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RESUMO

O planejamento da comunicacdo de marketing se dalsena partir de um processo de
tomada de decisdo envolvendo diferentes e intacimladas etapas, as quais permitem as
empresas determinar as principais diretrizes égficts e operacionais da atividade. O
presente estudo tem por objetivos analisar o psocde planejamento da comunicacéo de
marketing adotado pelas empresas e propor umansistacdo desse processo. O método
geral de investigacdo foi baseado em duas etapaprimeira consistiu na pesquisa
bibliografica sobre os conceitos, caracteristicéisngdes do planejamento, a definicdo e as
etapas para o desenvolvimento do planejamentomath® de marketing, os fundamentos e
processo da comunicacao, as funcdes da comunidacéarketing, os elementos de deciséao
que a compdem, além dos modelos de planejamentoost@nicacdo de marketing. A
segunda etapa envolveu uma pesquisa empirica geiedeno técnica de coleta de dados a
entrevista em profundidade realizada com profigs®oma area de comunicacdo de dez
empresas pertencentes ramking dos 300 maiores anunciantes do Brasil. Como téaoméc
analise dos dados optou-se pela analise de cont®@3dmrincipais resultados apontaram que o
processo de planejamento da comunicacdo de magketotado pelas empresas praticamente
se resume no planejamento e execucdo das campdehapaganda. Constatou-se que
algumas decisfes do processo de planejamento danm@gao citadas na literatura ndo sao
consideradas e que a implementacdo das acdesdena snaior preocupacao por parte das
empresas. Apresentou-se uma proposta para sistamatiprocesso de planejamento da
comunicacao de marketing, considerada uma altgenabs modelos estrangeiros destoantes
da realidade brasileira e pouco adequados a diagnicontrado no planejamento e execugao
das atividades promocionais.
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ABSTRACT

The planning of marketing communications evolvesnfra process of decision making
involving different and interrelated steps, whidlow companies to determine the strategic
keys and operational activity. This study aims algze the process of planning marketing
communication adopted by companies and to proposgsmatization of this process. The
general method of research was based on two stddesfirst step consisted in researching
concepts, features and functions of planning, defimand the steps for the development of
planning and marketing plan, communication fundai@enand process, the roles and
importance of marketing communication, the decissd@ments that comprise it, besides
planning models of marketing communications. Tloerse stage involved an empirical study
that had as data collection technique in-depth rvieavs conducted with communications
professionals from ten companies belonging to #rking of the 300 largest advertisers in
Brazil. As data analysis technique, we have chasetent analysis. The main results showed
that the process of planning marketing communicatolopted by companies practically
consists in planning and execution of advertisimgnpaigns. We found that some classic
decisions of communication planning process citethe literature are not considered and
that the implementation of actions has been thgdsgconcern for companies. We presented
a proposal for systematizing planning process ofketzng communication, considered as an
alternative to foreign models dissonant from Biiarilreality and ill adapted to the dynamics
found in the planning and execution of promoticactivities.
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INTRODUCAO

O atual ambiente de negdcios é caracterizado porefatque desafiam constantemente o
crescimento e a manutencdo das organizacfes nadoer©s avancos tecnoldgicos, a
expansao global dos negdcios e a existéncia deife®dimilares competindo em mercados
cada vez mais fragmentados sdo exemplos disso. Qtakens e Piercy (2007, p. 1) os
desafios impostos pelas profundas mudancas comais gs executivos do mundo todo estédo
sendo confrontados sdo complexos e surgem cadanaez rapidamente. Alcancar uma
posicdo competitiva sustentavel em ambientes cosasesaracteristicas exige das
organizacdes a utilizacdo planejada, coordenadanstantemente atualizada de diferentes

praticas organizacionais.

Entre essas préticas, a comunicacdmeeketingganha destaque a partir do reconhecimento
das suas mudltiplas contribuicbes, sendo capaz atesnhitir aos diferentes publicos de
interesse os diferenciais competitivos de uma dzggéo, valorizar os beneficios e o0s
atributos dos seus produtos, contribuir para a&@&dale uma imagem de marca consistente e
distinta da dos concorrentes, bem como auxiliar comstrucdo e manutencdo do
relacionamento com os clientes. Shimp (2009, pr@&nhece que “[...] a comunicacao de
marketingé um aspecto critico das missdesrdgketingdas empresas e um importante fator
determinante de sucesso ou fracasso dessas enipdésaa perspectiva de Cravens e Piercy
(2007, p. 338), as iniciativas de comunicacdo dpseimam um papel fundamental na

obtencéo de crescimento e resultados financeirgsasheles marcas.

Sendo um recurso de consideravel importancia esondiavel da realidade das organizacoes,
independente do seu porte ou area de atuacdo, enw@apao demarketingé uma pratica
disseminada. Shimp (2009, p. 26) esclarece que @slarganizagdes, sejam elas do mercado
de consumo ou empresarial, prestadoras de sepiv@das ou sem fins lucrativos, usam
varias formas de comunicacdo oarketingpara promover suas ofertas e alcancar metas
financeiras e outros objetivos. A abrangéncia daurocacdo mercadoldgica também é
comentada por Belch e Belch (2008, p. 5). Para wsres, as grandes corporagdes
multinacionais ou pequenos varejistas dependemeadmais da propaganda e da promocéao

para ajuda-las a comercializar seus produtos éssrPor fim, Boone e Kurtz (2009, p. 555)
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argumentam que muitas instituicbes modernas simglee ndo sobrevivem em longo prazo
sem comunicacdo e que é dificil conceber uma empnee ndo busque comunicar seu

produto de alguma maneira.

Diante da sua relevancia, é natural que os rectirsnsceiros aplicados na comunicacdo de
marketing sejam significativos, especialmente os investioergm propaganda, uma das
formas da comunicacdo dearketing mais difundidas e desenvolvidas. Como exemplo,
podem-se citar os dados do Projeto Inter-Meiossidtiva conjunta do jornaMeio &
Mensagene dos principais meios de comunicacdo do Brasé,tgm por objetivo levantar o
volume de investimento publicitario em midia nospais informacdes referentes ao ano de
2011 mostram que o mercado publicitario brasilatiogiu um faturamento de R$ 39,032
bilhdes, contra R$ 35,961 bilhdes de 2010, alcatgam crescimento da ordem de 8,5% e
representando 0,94% do produto interno bruto (P@BXaturamento apurado representa o
somatorio entre a compra de midia por parte dos)@amies e a producdo das pecas
(anuncios e filmes comerciais) (PEREIRA, 2012, p(3®ve-se considerar que 0s numeros
apurados pelo projeto representam apenas 0s imeggtis de propaganda em midias
tradicionais, como o radio, TV, jornal e revistasnd incluem os valores investidos em
outras acbes de comunicacdo, como promoc¢ao de siendeketingdireto, merchandising
etc. A partir dessa constatacéo, verifica-se quewestimentos na area de comunicacado sao

significativamente maiores do que os calculados jmer-Meios.

Embora seja possivel reconhecer o papel e a paesengomunicacdo dearketingnas mais
variadas organizacdes, deve-se registrar que,edidag significativas mudancas que estéo
ocorrendo na area, fazer com que a comunicacaa temfieito desejado tem se tornado um
grande desafio. Entre essas mudancas, destacanmr&gda evolucdo da Internet e da
comunicacdo moével como canais de comunicacdo, eagdig das verbas de comunicacéo
para formas e midias ndo tradicionais (aspectoaasmado, dentre outros fatores, pela queda
da credibilidade da propaganda de massa e peladragcdo dos meios de comunicacéo), o
aumento do poder do consumidor enquanto geradarod&eddo informacional, além de
guestdes ligadas a pressao por resultados dogimeatos realizados.

Essas mudancas formam um panorama desafiador gaaénaicos e profissionais da area,

especialmente quando aplicados em mercados al@nmmrhpetitivos, demandando a
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realizagcdo de um processo de comunicacdo organizamjastado a esse novo cenario de
multiplos fatores intervenientes.

Nesses casos, a sistematizacdo do planejamentardaicacdo denarketingpor meio de
uma perspectiva estratégica emerge como uma patsile vidvel, uma vez que, como
lembram Belch e Belch (2008, p. 26), como qualqoatra funcdo de negdcios, o
planejamento desempenha um papel importante nonddsenento e implementacdo de um
programa de comunicacdo ahearketing Fill (2002, p. 298) complementa o papel do
planejamento aplicado na comunicacdontkrketinge afirma que o seu desenvolvimento
possibilita que as estratégias de comunicacdo sedimuladas e 0s objetivos sejam

alcancados de maneira oportuna e eficiente.

Para guiar o desenvolvimento do planejamento, algutores, como Schultz e Barnes (2001),
Engel et al (2000), Fill (2002) e Smith, Berry e Pulford (199por exemplo, propbem
modelos tedricos ou estruturas de referéncia qgenaram e integram as diferentes etapas e
elementos de decisdo que o constituem, como aigidimlo publico-alvo a ser atingido, os
investimentos que serdo alocados entre as difereioi@nas e meios de comunicacéo

disponiveis, bem como os procedimentos de congrakaliacdo dos esfor¢os.

Muito embora seja possivel identificar na literatuespecializada contribui¢cdes teoricas
relacionadas ao processo do planejamento da coagdmicdemarketing uma analise
detalhada revela a inexisténcia de modelos de jplaemto construidos a partir das
caracteristicas da realidade brasileira e, portaatequadas a ela, considerando que a maioria
deles é de origem estrangeira, e que sejam ajgstamlatual contexto de mudancas que

influenciam a comunicacéo dearketinge exigem respostas rapidas as demandas do mercado.

Além disso, percebe-se a caréncia de pesquisas ieamspijue analisem o processo de
planejamento adotado pelas empresas, envolvendgidoggecomo a aderéncia aos modelos
tedricos, as principais etapas consideradas paraeslizacdo, 0s participantes no processo,
ao mesmo tempo em que se dediquem ao estudo dasfiegfades de cada elemento de
decisdo que constituem o proprio processo de @gregluindo consideragdes sobre o inter-
relacionamento entre eles e o papel de cada umlam®jamento e execugdo do plano

promocional.
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Entende-se que o tratamento unificado dos elemeatdodecisdo e do planejamento possa
oportunizar um quadro geral de todo o processdatejamento da comunicacado, ao invés de
contribuicdes fragmentadas constituidas a partiestados dedicados a algum elemento de
decisdo, como a selecdo das midias e veiculos (LL0D2; NELSON-FIELD; RIEBE,
2011), definicdo do orgamento (LOW; MOHR, 1999; WEFRENDERGAST, 2009),
avaliacao dos resultados (EWING, 2009; HAYMAN; SCHULTZ99p ou ao entendimento
do processo de planejamento em contextos espegificomo é o caso dos estudos

desenvolvidos por Caemmerer (2009) e Warnaby e 2405).

A auséncia de estudos com esse enfoque é destawmaGalrielli e Balboni (2010, p. 277),
0S quais alertaram que, embora muito se fale smlimecessidade de planejar e organizar a
comunicacao denarketing pouco se tem discutido a respeito de como esge§s0 € feito.

J& Ewing (2009, p. 113) atesta que o processo pedb @ comunicacdo dearketing é
gerenciada nas organiza¢cfes é muitas vezes maga@por estudiosos e praticantes.

A partir do panorama tracado, identificou-se a redasle da realizacdo de estudos voltados a
andlise do processo de planejamento da comunick;atarketing adotado pelas empresas e
dos elementos de decisédo que dele fazem parte endinica proposta de pesquisa.

Objetivos
Diante do exposto, o presente trabalho tem porigbgtinalisar o processo de planejamento

da comunicacdo de marketing adotado pelas empesgmspor uma sistematizacdo desse

processo.
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Método

O método geral de investigacdo do presente estusoé glo tipo exploratério e qualitativo,
esta baseado em duas etapas, as quais, juntas, wedalizar o cumprimento dos objetivos

propostos neste projeto.

A primeira etapa foi baseada na coleta de dadosndédus por meio de levantamento
bibliografico sobre os temas centrais do estudacbta e Lakatos (1999, p. 73) citam que o
levantamento bibliografico envolve a coleta e a®alle material publicado em relagcédo ao
tema de estudo, incluindo uma série de fontes, cammais, revistas, livros, monografias,
teses etc. Segundo as autoras, esse tipo de @esgmigpor finalidade colocar o pesquisador
em contato direto com o que foi produzido sobreem@hado assunto, podendo essa

producédo estar sob a forma escrita ou até mesmeadga

A abordagem tedrica desenvolvida no presente egndolveu discussdes sobre duas areas
essenciais: Planejamento e comunicacamaleketing Sobre a primeira sdo abordados temas
como: conceitos, caracteristicas e fungdes do jplaremto, bem como a defini¢cdo e as etapas
para o desenvolvimento do planejamento e do plamatketing Sobre o segundo tema,
discutem-se os fundamentos e processo da comuojcagafuncbes e importancia da
comunicacao denarketinge, principalmente, os elementos de decisdo quengd@em, além
dos modelos de planejamento da comunicacaonakketingna perspectiva de diferentes

autores.

A segunda etapa consistiu numa pesquisa empiridadies primarios, que teve como técnica
de coleta de dados a entrevista em profundidagealeé classificada como semiestruturada e
sustentada por um roteiro de questbes. As empragadizgram parte do estudo foram
selecionadas a partir danking dos 300 maiores anunciantes do Brasil no ano d4.20
Inicialmente, 35 empresas de diferentes setoresdetcos foram contatadas, e, dessas, 10
aceitaram em participar da pesquisa. Os sujeitagwstiados ocupam cargos relacionados

com a gestdo da comunicagéo.

Como técnica de analise dos dados, optou-se pédlisande conteudo, método que se
apresenta como o0 mais adequado para sistematizergretar as informacdes coletadas nas

entrevistas. Os procedimentos de andlise seguiratapas estabelecidas por Bardin (2011).
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O detalhamento dos procedimentos metodoldgicos siguEa empirica sera apresentado no
capitulo 2.

Estrutura do trabalho

Este trabalho esta organizado em 5 capitulos, diEsta introdugéo, a qual contextualiza o
tema escolhido, evidencia os motivos que levaraseralvimento do trabalho e destaca os

objetivos.

O capitulo 1 congrega os topicos da literatura i@@clos aos temas centrais da tese
(planejamento e comunicacdo dearketing. O capitulo 2 detalha os procedimentos
metodolégicos da pesquisa empirica (método de a;osetiecdo da amostra e analise dos
dados). No capitulo 3, sdo apresentados os ressileads analises das informacgdes coletadas
junto as empresas referentes aos elementos ded@edds comunicagdo e ao processo de
planejamento. O capitulo 4 apresenta a proposta istematizacdo do processo de
planejamento da comunicacaordarketing a qual foi construida a partir dos pressupostos d
revisdo da literatura e dos resultados da peseguoigarica. Por fim, o capitulo 5 congrega as
consideragodes finais do estudo, suas limitacbegesties para pesquisas futuras.

A sequéncia dos capitulos que estruturam o tralgatbpresentada na ilustracdo 1.



Introducao

Contextualizagdo e objetivos

Capitulo 1 - Revisao teorica
Planejamento

Comunica¢do de marketing

3

Capitulo 2 - Pesquisa empirica
Meétodo de coleta de dados
Sele¢ao da amostra

Técnica de analise dos dados

Capitulo 3 - Analise da pesquisa empirica
Elementos de decisdo

Processo de planejamento

Capitulo 4 - Proposta de sistematizacido do
processo de planejamento da comunicacio de
marketing

Capitulo 5 - Consideracoes finais
Limitacdes da pesquisa

Sugestao para pesquisas futuras

epofT o] s

llustracdo 1: Estrutura do trabalho
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1 REVISAO TEORICA

Este capitulo aborda as dimensbes e caracteriglizaglanejamento, contextualiza essa
atividade enquanto funcdo administrativa e descasv&ias etapas. A evolucdo dos processos
de planejamento é apresentada, bem como a ativitlagdanejamento dearketing cujos
resultados estabelecem as diretrizes gerais do agsimpmle comunicacdo, assunto que €
tratado em seguida. Em especial, 0 texto destacananicacdo denarketing os seus
elementos de decisdo e os modelos de planejamentoomiunicacdo denarketing na

perspectiva de alguns autores.

1.1 Planejamento

1.1.1 Conceitos e caracteristicas do planejamento

O planejamento é considerado um exercicio mentalpnawesso logico, racional e analitico
proprio do ser humano, que tem como principio lbasideterminacdo de acfes no tempo
presente que poderdo levar ao alcance de objétitaos. Embora fortemente vinculado a
realidade das empresas, 0 planejamento € umaaatéevidomplexa e abrangente encontrada
nas mais diversas organizacdes, contribuindo, shapara o desenvolvimento econémico e

social de paises e regides ao longo da histéria.

Carvalho (1979, p. 14) proporciona uma compreenddopapel desempenhado pelo

planejamento no processo historico e observa qurtad do que se sabe sobre as mais
remotas civilizagles, € possivel perceber que plgmmogramas, projetos e, principalmente, o
processo de planejamento sempre foram adotadosfe@doeautor cita como exemplo a

construcdo das piramides do Egito, a qual ndo poder sido concretizada sem complexos
planos e projetos de arquitetos e administradoaedpwca. Carvalho (1979, p. 14) lembra,
ainda, que os principios basicos do planejamentbdan foram Gteis na construcdo dos
aquedutos romanos, na irrigacao agricola da Med@ppatantiga, nas obras civis, nas cidades
gregas e romanas e nas embarcacdes das maisadistiatlizacbes antigas. Megginson,

Mosley e Pietri Junior (1998, p. 128) constatam gpéanejamento é um recurso existente ha

muitos séculos e é praticado desde que os povosgawam a levar em conta as implicacdes
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no futuro das agbes tomadas no presente. Comrg@itale registrar a existéncia e o uso do
planejamento por parte das pessoas ao longo doofehamm (1993, p. 4) lembra que na
historia da vida humana os individuos tém buscadwia diferentes objetivos, e, neste

esforco, algum tipo de planejamento sempre est@septe.

Ackoff (1981, p. 1) conceitua o planejamento comgrocesso de “[...] definicdo de um
futuro desejado e de meios eficazes de alcancdibx’e Majluf (1984, p. 1) complementam
gue a esséncia do planejamento € organizar, denameira disciplinada, as principais tarefas
a que uma organizagado deve se dedicar para susteateiéncia atual, bem como guiar a
organizacdo para um futuro melhor. A definicdo de futnro desejado que aparece nas
colocacdes acima traz consigo a condicdo de quangjpmento é um processo racional e
antecipado de decisdo, que conduz os responsareessa funcédo a decidir intencionalmente
0 que fazer, antes que uma acdo seja efetivamealeada. Megginson, Mosley e Pietri
Junior (1998, p. 128) reforcam e ampliam esse ditegnto ao afirmarem que planejar €
escolher um curso de acao e decidir de forma gquatéaio que deve ser feito, a sequéncia das
acOes que serdo realizadas e 0 momento em queeelasexecutadas. Carvalho (1979, p. 16)
compreende o planejamento como um processo quetpou® mais eficiente o alcance de
determinados objetivos. Ainda segundo o autor, ngianento é considerado “[...] como um
processo légico que auxilia o comportamento hunrasmnal na consecucao de atividades

intencionais voltadas para o futuro.”

A consideragdo de Baptista (2002, p. 14) serve dm ggara sustentar que o ato de planejar é
inerente ao ser humano e auxilia a compreendé#wmacom processo de reflexdo e acéo,
utilizado para determinar alternativas viaveis parsolucdo de problemas. Assim, Baptista
(2002, p. 14) afirma que, ja no inicio dos temmobomem refletia sobre as questbes que o
desafiavam, estudava as diferentes alternativas guciona-las e organizava sua agédo de
maneira logica. Em resumo, para a referida autQuando esse processo € posto em

funcionamento, a prética de planejamento é efadivad

Dado que o planejamento figura como um processens&izado de decisdo, é valido
lembrar que essa fungdo, segundo Oliveira (200%)pnédo deve ser confundida com
previsdo (esfor¢co para verificar quais serdo ostegeque poderdo ocorrer), projecao
(situacdo em que o futuro tende a ser igual acapga¥spredicdo (situacdo em que o futuro

tende a ser diferente do passado, porém a empéestem controle sobre seu processo e
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desenvolvimento), resolugéo de problemas (corrdedcertas descontinuidades e desajustes
entre a empresa e as forgcas externas) e, por mo$ (documentos formais que consolidam

as informacdes e atividades desenvolvidas no psoads planejamento).

Bateman e Snell (2006, p. 117) destacam o papplat®jamento para o direcionamento de
acoes visando ao alcance de determinados objetiafisnam que a atividade € um processo
consciente, sistematico e intencional de tomaddedsao sobre metas que um individuo, um
grupo, uma unidade de trabalho ou uma organizagéoabdo no futuro, ndo sendo, portanto,

uma simples resposta a uma crise.

Os conceitos fundamentais e principios gerais doefaento sdo elementos que ndo se
alteram em virtude do contexto no qual a atividadexecutada, seja para determinar as
diretrizes gerais de um plano econémico de um pE&jgs para a instalagdo de uma nova
unidade fabril de uma grande empresa. Assim, o tsoveo planejamento, como observado
por Steiner (1969, p. 6) é bastante amplo. Os aspecte sofrem variacdo vao se situar nas
particularidades de cada empreendimento, na coidplx de sua execucdo, na sua
finalidade, no impacto econdmico e social geradmtré outros fatores. Com isso, nota-se
que o planejamento tem um campo de atuacdo abtengalém de caracterizar-se de

diferentes formas dependendo da realidade ondepéegado. Portanto, como argumenta
Kunsch (2003, p. 213), qualquer esfor¢co de buscdersatizar os tipos de planejamento

aplicados as mais diversas areas e derivacfes Lgariaxercicio muito complexo, dada a

grande diversidade existente.

Porém, considerando a aplicacdo do planejamentdontinio empresarial, os escritos de
Steiner (1969, p. 12) a respeito das cinco dimengie planejamento nessa realidade
constituem um esfor¢o valido por permitir visualiaaatividade sob diferentes pontos de vista
e, a0 mesmo tempo, perceber as diferentes conf@esajue o planejamento pode assumir no
ambiente empresarial. A primeira dimensdo comenpadia autor diz respeito ao objeto ou

foco do planejamento, podendo a atividade ser egapee na area de producao, financas,
marketing desenvolvimento de novos produtos etc. A segundzergdo envolve o0s

diferentes elementos ou componentes relacionadoplaatejamento. Nesse caso, Steiner
(1969, p. 12) inclui as regras, propdsitos, praoeditos, orcamentos, programas, politicas,
objetivos, dentre outros. A dimenséo de tempo é@caita proposta pelo autor, a qual indica

gue o planejamento pode ser de curto, médio owlprago, por exemplo. A quarta dimensao
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relaciona-se com a unidade organizacional paraabaguplanos séo elaborados (corporagéao,
unidade de negdcio, divisdes, departamentos).

Por fim, a quinta dimenséo € pautada nas caragtagsgerais do planejamento. Assim, o
planejamento pode ser caracterizado como simplesomoplexo, estratégico ou tético,
formalizado ou nao formalizado, confidencial ou lpid) amplo ou restrito. Consciente das
limitacbes de sua proposta, Steiner (1969, p. fifha que ela ndo representa uma lista
exaustiva de dimensfes e que elas ndo sdo mutweameclusivas. Além disso, o autor
salienta que novos itens podem ser incluidos em datiensdo e que novas dimensdes
também podem ser acrescentadas no sentido de apgpbkEementos de caracteriza¢cdo, como
o tamanho da organizacao, estilos de gestdo eidagdacgerencial, por exemplo. O autor
pontua, ainda, que pode existir uma subdivisdolaloepamento, como na areamarketing

por exemplo. Nesse caso, 0 planejamento seria dplicegas atividades de vendas,
distribuicdo, programas promocionais etc. A ilusta@ representa as dimensodes discutidas

pelo autor.

Objeto
Produgio
Finangas
Marketing

Desenvolvimento de

Unidade novos produtos

organizacional Elementos

Politicag
P Togramag
Pron Orgamentog
Lo 0positos
Objetivos s

amentos ~
Departate . orago

D-w'\sécs
Unidade de
negocio

Amplo X restrito

Formalizado X ndo formalizado
Estratégico x tatico

Simples x complexo Longg prazo

Caracteristicas Tempo

llustracdo 2: As cinco dimensdes do planejamento
Fonte: adaptada de Steiner (1969, p. 12).

Dias (1982, p. 19) contribui para uma melhor compsée do planejamento desenvolvido no
contexto empresarial e apresenta o0s elementos quacterizam a atividade nessa

circunstancia. Ademais, as colocacdes do autorgaforas diferencas entre planejamento e
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outras atividades, como previséo e solucdo de @mudd, discutidas por Oliveira (2009, p. 4)
e mencionadas anteriormente. As caracteristicasdsadio planejamento na perspectiva de

Dias (1982, p. 19) estdo apresentadas no quadro 1.

Quadro 1: Caracteristicas basicas do planejamento

Abrangéncia O planejamento deve ser abrangentasidevar a organizagcdo como um todo.
Integracao A integracdo é refletida na estrutura ganos organizacionais, que devem |ser
compativeis entre si, levar em conta todos os coemes e unidades da organizacdo e
se interligarem de modo que o conjunto possa rept@so planejamento global ¢a
organizacdo. Assim, o planejamento deve ser infegeando visto como um simples
agregado de planos, projetos, programas ou fungoes.
Dimenséo temporal O planejamento tem uma dimensdordjo prazo e é orientado para o futuro de uma
organizacao, resultante de decisGes atuais tomragmstir de uma analise das suyas

consequéncias futuras e ndo com base em pressédiatiistas.
Processo O planejamento é um processo que defratéggas e planos, detalhando programas e
projetos orientados para sua implementacédo, alémmaligr formas de avaliacdo de
desempenho e sistemas @eedback garantindo seu dinamismo para atenden as
constantes mudancas do ambiente.
Flexibilidade Dias (1982, p. 20) ressalta que agjamento deve ser flexivel e orientado para a,a¢céo
sendo rigido o suficiente para promover uma or@tasegura € a0 mesmo temnpo

flexivel para adaptar-se as mudancas.
Filosofia O planejamento representa muito mais filmsofia do que uma técnica. Segundo Djas
(1982, p. 20), “Muito mais importante que 0s instemtos que se usam para planejar é
a atitude dos individuos que dirigem uma organizaga face do planejamento.” Pgra

0 autor, o primeiro passo a ser dado na direcaordplanejamento adequado refererse
a criacéo de um clima apropriado dentro da orgaéiza

Fonte: adaptado de Dias (1982, p. 19).

Tendo como base as consideracfes apresentadassepodeacterizar o planejamento como
uma forma de abordagem gerencial que € desenvolughltiante um processo integrado e

flexivel, que envolve a organizacdo como um todaeedireciona suas ac¢des para o futuro.

1.1.2 Funcao administrativa do planejamento

Visto sob o angulo de uma funcdo da administracgamejamento se destaca como aquela
que integra e orienta as demais fungbes admimgtsat sendo, portanto, um recurso
fundamental para garantir que o processo ampladdensstrar seja contemplado de forma
satisfatoria. Nessa perspectiva, as contribuicbegmdenheiro francés Henri Fayol foram
importantes para fundamentar o conceito de plar@jtone sua importancia a partir dos
trabalhos realizados por ele no inicio do século XAyol (1970, p. 65) afirma que a
atividade da administracéo é caracterizada poodmecdes especificas ou denominadas por
ele de elementos de administracéo: previsdo, argedd, comando, coordenacao e controle.

A funcao previsdo, a qual deu origem ao planejameénttestacada por Fayol (1970, p. 65),
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quando cita que essa funcdo, mesmo ndo sendo reimaie administrar, € uma atividade
essencial da administragdo. Para o autor, “A m&gdmeernar é prever da uma ideia da
importancia que se atribui a previsdo no mundordggcios.” Nesse sentido, “Prever, aqui,
significa ao mesmo tempo calcular o futuro e prépar €, desde logo, agir’ (FAYOL, 1970,

p. 65).

Dias (1982, p. 23) comenta o papel fundamental gelFe estabelecimento das funcbes da
administracdo, em especial a de planejamento, guégizstudos posteriores, realizados nos 50
anos seguintes, “[...] reafirmaram a posicao pianele Fayol, revelando um interesse
continuo pelo assunto e uma consciéncia crescentmpbrtancia do planejamento para o
desenvolvimento e mesmo para a sobrevivéncia dgmiaacoes.” Jain (1993, p. 4) também
faz referéncia ao trabalho de Fayol, citando-o camarimeiro bem sucedido esfor¢co de

formalizar o planejamento no mundo dos negdcios.

Megginson, Mosley e Pietri Junior (1998, p. 12%omgam a posicdo do planejamento,
afirmando que a atividade é a mais elementar eetsal de todas as funcbes da
administracdo, sendo a base para integrar as dutie8es e especialmente necessario para
controlar as diversas operagcdes da organizacao.tKeo®'Donnell (1981 p. 71) e Steiner
(1969, p. 25) colocam o planejamento como um ré&quizrimordial as outras funcgdes
administrativas e destacam sua posicdo dominaméatgeas outras. Assim, pode-se inferir
gue as funcdes de organizacdo, compreendida condesenvolvimento de um modo
sistematico de reunir os recursos fisicos e humaaos a realizacdo dos objetivos e das
metas definidas no planejamento, de direcao, apgoatra dirigir os esfor¢cos da organizacao
para um propdésito comum, comunicando, lideranddjvaiedo e instruindo as pessoas sobre
como desempenhar as atividades para atingir oiabjestabelecido, e por fim, de controle,
sdo desenvolvidas a partir das diretrizes do amepto. Das quatro fungdes administrativas,
Daft e Marcic (2004, p. 146) enfatizam que o plamejato é a mais fundamental de todas e

gue “[...] todo o restante decorre do planejaménid

Considerando que as demais fungdes tém suas lmsdsetrizes do planejamentosi@a nao
execucao pode dificultar todo o processo admiriigtraou até mesmo inviabilizar negécios.
Nessa perspectiva, Stevestsal (2001, p. 4) comentam que estudos relativos aa$so de
empresas revelam que os problemas basicos queanevar essa situacdo, sejam eles

relacionados a falta de capital, localizag&o inaddq, distribuicdo ineficiente ou auséncia de
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competéncia administrativa, tém sua raiz no planejao. No ambito organizacional, Stoner
e Freeman (1999, p. 137) argumentam que, sem alaagjo, 0s administradores podem nao
saber como devem organizar as pessoas € 0s reauesosnesmo terdo uma ideia sobre o
que organizar. Além disso, a auséncia do planejam&® com que a lideranca seja

comprometida, assim como dificulta o alcance dgstmos e os motivos pelos quais eles nao
foram atingidos. Ja para Koontz e O’'Donnell (198169, embora ndo se possa prever o
futuro com exatiddo e levando em conta que divefatmses podem interferir durante o

processo, “[...] se ndo houver planejamento, oataconentos sdo deixados ao acaso.”

Schermerhorn Junior (1999, p. 94) retoma a ideigpldoejamento como ponto de partida
para a tomada de decisédo das outras funcdes attatimess, sendo, portanto, responsavel por
dar inicio ao processo gerencial, construindo asedagara os esforcos gerenciais da
organizacao, identificando os objetivos e deterndoao que deve ser feito para alcanga-los.

1.1.3 Enfoque sistémico do planejamento

Na secdo anterior buscou-se delinear os conceiisosésobre a funcéo planejamento, a qual
envolve a tomada antecipada de uma série de dscigmndo ao alcance de estados futuros
desejados por meio da realiza¢do de um procegsmaisco. Com isso, € possivel inferir que
0 processo de planejamento é formado por diferefagss ou etapas, caracterizando o
planejamento como um sistema organizacional. Nsppetiva de Certo (2003, p. 107), para
gue o processo de planejamento seja bem suceditipoéante percebé-lo como um sistema
organizacional constituido por partes inter-relaatas. Masiero (2007, p. 30) conceitua
sistema como “[...] um conjunto de elementos quenser-relacionam de forma coesa e

integrada, buscando atingir determinado objetivo.”

Ackoff (1981, p. 2) também enfatiza o planejamerdma um sistema, afirmando que essa
funcdo é necessaria quando a consecucédo do estado desejado envolve um conjunto de
decisbes que sao interdependentes, isto €, ummsiste decisdes. Ackoff (1981, p. 2) lembra
gue um conjunto de decisdes forma um sistema,casato de cada decisdo dependa de pelo
menos outra decisdo do conjunto. Além disso, o idefeautor complementa que “[...] a
complexidade do planejamento vem do inter-relaci@rao das decisfes do que delas em si”
(ACKOFF, 1981, p. 2).
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Carvalho (1979, p. 36) segue na mesma linha aomegiar que o planejamento é um
processo, um conjunto de fases pelas quais seaeaha operacao, e, sendo um conjunto de
fases visando a um objetivo final, a sua realizag@m pode ser aleatdria ou desordenada.
Assim, Carvalho (1979, p. 37) destaca qupracesso € sistematizado, obedece a relacdes
precisas de interdependéncia que o caracterizano comsistema, ou seja, um conjunto de
partes (fases, subprocessos) que sdo ordenadassentte maneira a formarem um todo

coerente e harmonico, visando alcancar um objeiterminado.

Em se tratando do processo de planejamento, aafmrdde Ackoff (1981, p. 4) envolve
uma sequéncia composta por cinco etapas de deciséo:

1. Fins: refere-se a determinacéo dos objetivos endéas desejados.

2. Meios: é a escolha de politicas, programas, protaatios amplos e praticas através dos
quais a organizacao buscara atingir os objetivos.

3. Recursos: envolve a determinacéo dos tipos e glaalgide recursos necessarios, como
eles devem ser gerados ou obtidos e ser alocacwidades.

4. Implantacdo: é a fase de determinacdo dos procatbs@ara tomada de decisdo e de
uma maneira de organiza-los para que o plano pessxecutado.

5. Controle: é a escolha de procedimentos para aateoip detectar erros no plano ou

falhas na sua execucéo.

Carvalho (1979, p. 58) sublinha que as etapas gueain o processo de planejamento nao
podem ser desenvolvidas de forma desordenada, emamdseguir algumas regras ou normas
gue o tornam um sistema. Além da ja comentada eperttiéncia entre as fases, Carvalho
(1979, p. 59) destaca que os produtos de cada assasifases do processo podem afetar os
insumos ou entradas da fase anterior, criando ungd de realimentacdo dos subprocessos,
gerando um conjunto de funcdes harmoénicas e c@srezdminhando para um objetivo
comum. Além disso, o referido autor faz importantesesvacdo acerca dos recursos
necessarios para que o planejamento e sua implagdentejam efetivados, afirmando que as
diferentes fases que compdem o processo ndo deamal[...] sem uma configuragcao
material representada por uma instituicdo, um grdpopessoas ou por um individuo”
(CARVALHO, 1979, p. 58).
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O conjunto de fases que caracteriza 0 processoaniejpinento na abordagem de Carvalho
(1979, p. 36) é representado por:

1. Conhecimento da realidade: expressa o processiie@na de sintese de conhecer a
realidade social, econdmica ou territorial em a@eali“Por realidade devem ser
entendidos o diagndstico e progndésticos dos prgimdicadores explicativos de uma
situacdo problema, situacdo espacial e temporalumba variavel considerada”
(CARVALHO, 1979, p. 36).

2. Decisao: é o processo em que as diferentes alteggiara solucionar um problema,
seja de uma empresa, de um grupo de pessoas ou iddividuo, sdo estudadas, tendo
em vista otimizar 0s recursos e a estratégia dstatia. Essa fase é apoiada nas mais
variadas técnicas de decisdo e fortemente relatdooam o objetivo final a que se
pretende atingir.

3. Acdo: é a implantacdo ou efetivacdo das decisGesadasncom o objetivo de
transformar a situacdo em analise. Esta relaciogada o conjunto de proposicoes
(decisbes traduzidas em termos de planos, prografoasprojetos) elaboradas na fase
anterior.

4.  Critica: é todo o conjunto de processo ou subpsasede acompanhamento, controle e
avaliacdo do desempenho de determinadas operadijeivando realimentar o
processo decisorio, tendo em vista a correcao sieiateou distorcdes do processo de

implantacéo.

Koontz e O’'Donnell (1981, p. 81) também contribuenagadiscussao sobre as etapas para o
desenvolvimento do planejamento, porém com umantagéo de carater empresarial, e
afirmam que, independentemente do tipo de objefise deseja alcancar, dos mais simples

aos mais complexos, um planejamento deve segsiet®as:

1. Estabelecimento de objetivos: na perspectiva duses) devem-se, em primeiro lugar,
estabelecer os objetivos para toda a organizacaoseguir, para as outras unidades
subordinadas, criando uma hierarquia coordenaddjdévos.

2. Estabelecimento de premissas: as premissas saocessupostos do planejamento a
respeito dos ambientes futuros nos quais os plaréms operar. Para Koontz e

O’Donnell (1981, p. 82), “Essas premissas consistem aados de previsdo
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fundamentadas em fatos, diretrizes basicas e wapigae planos empresariais
existentes.”

3. Determinacdo de rumos alternativos: nesta etapegnuee examinar as maneiras
alternativas de atingir os objetivos determinad®era Koontz e O’'Donnell (1981, p.
84), é muito dificil existir um plano para o qu&onhaja alternativas razoaveis, sendo
comum uma alternativa ndo muito ébvia revelar-seaca mais adequada.

4. Avaliacdo dos rumos alternativos: depois de invastigs alternativas existentes,
analisando os pontos fortes e fracos, a quartaaetafere-se a avaliacdo dessas
alternativas, tendo como base 0s objetivos predesd as premissas levantadas.

5. Escolha de um rumo: Koontz e O’'Donnell (1981, p. &iymam que essa etapa € o
momento da tomada de decisdo, sendo a escolharda @& agir mais promissora de
levar a organizacdo ao alcance de seus objetivasscAlha sera feita com base na
avaliacdo das alternativas e das premissas, imel@s anélises do ambiente interno e
externo da organizagao.

6. Formulacdo de planos derivados: sdo os planos adlersv para as demais areas da

organizacado e que darao condi¢cdes de que o plamgad seja alcancado.

Baptista (2002) aborda o planejamento a partirrda perspectiva social, o qual se organiza
por meio de um processo racional composto por gpesinter-relacionadas, formando um

ciclo de reflexdo-decisado-acao-reflexdo. Cada g@aeraiz respeito a determinadas a¢des ou,
como denomina Baptista (2002, p. 29), de “fase®duddgicas”, as quais sao desenvolvidas
ao longo do processo. O quadro 2 apresenta a sissigleias da autora, incorporando as

operacOes do processo e as respectivas fases idgiods.
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Quadro 2: Sintese da dinamica do processo de planejento

Processo racional Fases metodolégicas
Reflexao Construcdo/reconstrucao do objeto
Estudo de situacao
Estabelecimento de prioridades
Propostas alternativas
Decisdo Escolha de prioridades
Escolha de alternativas
Definicdo de objetivos e metas

Acéo Implementacéo
Execucéao
Controle
Retorno da reflexdo Avaliagao/critica dos processos

Retomada do processo

Fonte: adaptado de Baptista (2002, p. 29).

Pode-se perceber que as diferentes etapas que eangpprocesso genérico de planejamento
apresentam certa similaridade entre os autoresuigesips. Nota-se, porém, que Carvalho
(1979, p. 36) e Baptista (2002, p. 2) comentamesalgtapa de analise da situacao/realidade,
a qual nao foi explicitada pelos demais autoreseesg configura como uma fase importante

no processo, fornecendo subsidios para as derapsset

1.14 Evolucéo dos processos de planejamento

Aaker (2007), Gluck, Kaufman e Walleck (1982) e Hakaluf (1984) sdo exemplos de
autores que discutem a evolucédo dos processosadejginento de maneira similar, e ndo €
objetivo da presente secdo analisar criticamentpregostas, mas, sim, revelar como o
planejamento empresarial se desenvolveu e evadlesdé a adocdo de préaticas rudimentares
de orcamentacdo até a adocdo da administracaotégited, mediante as diferentes
configuracbes ambientais pelas quais as empresdspsgavam. Além disso, busca-se, ao
longo dessa descricéo, revelar que o planejameuntoagfuncdo presente em todos 0s niveis
hierarquicos de uma organizacéo, porém, com difeseenfoques e graus de complexidade.
A intencao final é situar nesse contexto uma condigio especifica de planejamento, que é o
planejamento denarketing o qual apresenta como um de seus resultadosgaisico plano

de marketing documento que contém as acfes genéricas do® @latnentos do composto

demarketing dentre eles aquelas relacionadas a comunicagaaudeting

Por ser uma abordagem didatica e amplamente refaden optou-se por apresentar a

evolucdo dos processos de planejamento segundopaspa de cinco estagios de Hax e
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Majluf (1984), com contribuicbes dos outros autpresn especial, os referenciados
anteriormente. Para Hax e Majluf (1984, p. 2), aatlados estagios representa uma resposta
as diferentes necessidades de planejamento dagsaspe, como elas ndo tém a mesma
necessidade, € comum encontrar organizacées qaevidégem seu planejamento conforme
as premissas dos estagios iniciais de evolucdolaltejpmento. Além disso, os autores
destacam que ndo ha uma Unica maneira de plaegjasirtude de varios fatores, como o tipo
de negdcio no qual a empresa opera, a intensidadeohpeticido e a complexidade do
ambiente. Diante disso, Hax e Majluf (1984, p. 2eddém que as empresas devem buscar

adotar um sistema de planejamento coerente com realidade.

. Primeiro estagio: Orgamento e controle financeiro

Para Hax e Majluf (1984, p. 2), esse estagio ocquogwolta dos anos 30, associado, assim,
ao inicio do século XX, época na qual a producdo essmera o padrdo, a concorréncia era
pequena, a demanda maior que a oferta, a econern@gortava de maneira estavel e havia
alta previsibilidade dos acontecimentos futuros,ig&0 a preocupagao com o longo prazo era
pequena. O cenario favoravel da época também é tadwepor Ansoff (1990, p. 32). Para o
autor, as linhas industriais estavam bem tracada®oa parte das empresas oferecia
oportunidades de negdcios promissoras. Em funcdardbiente propicio, as empresas
comecaram a crescer e demandar ferramentas deleooatcamentario e gerenciamento do
fluxo de caixa. Aaker (2007, p. 23) comenta ques@esstagio, a énfase da gestdo era
controlar os desvios do orcamento estabelecido gmrkairios departamentos da empresa e a
premissa basica era a de que o passado se répleiik, Kaufman e Walleck (1982, p. 1)
lembram que, nessa fase inicial de desenvolvimemtplanejamento é visto como uma

guestdo financeira e procedimentos foram deserdadviisando a previsdo de receitas,

custos e necessidades de capital para o periogiom @&o.

. Segundo estagio: Planejamento de longo prazo

Na perspectiva de Hax e Majluf (1984, p. 10), “O pjamento de longo prazo surgiu como
uma resposta das empresas para gerenciar de faamafetiva o crescimento ocorrido apés
a Segunda Guerra Mundial.” Jain (1993, p. 2) ilustr@enario favoravel vivido pelas
empresas e o papel do planejamento nos anos 50Ra&0o autor, “[...] o crescimento foi a
realidade dominante do ambiente econémico, e oepsacde planejamento desenvolvido
durante esse periodo foi tipicamente direcionadca pa descoberta e exploracdo de
oportunidades de neg6cio.” O crescimento experindenfelas empresas, especialmente as
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americanas, fez com que seus lucros aumentassemegocios se diversificassem, uma vez
qgue “[...] as empresas norte-americanas dominavaco@omia global devido a superioridade

tecnoldgica e porque a infraestrutura de muitosgsafora seriamente prejudicada durante a
guerra” (HARRISON, 2005, p. 26).

Nesse novo cenario, o planejamento passou a coremgirevisdo do ambiente no longo
prazo e estabelecer objetivos desafiadores, quaragui as acdes das empresas. Gluck,
Kaufman e Walleck (1982, p. 12) argumentam que ess&gio pouco se diferencia do
anterior, exceto pelo maior horizonte de tempo idemado no planejamento. Corroborando
com essa afirmacéo, Aaker (2007, p. 25) lembra messa etapa do processo de evolugéo, a
estrutura de tempo ndo era necessariamente tamdemcomo no sistema de orcamento,

podendo o planejamento avancar para dois, cincep@anos.

Para que o planejamento fosse desenvolvido, Haxjlef\#984, p. 10) ensinam que o0 ponto
de partida era “[...] uma previsdo de vendas daresapnos anos subsequentes a analise.”
Depois disso, todas as outras atividades da orga@itzsram dimensionadas com base nesses
dados de previsdo. Para os referidos autores, hoasse estagio, a incorporacado de técnicas
de andlise de investimentos e avaliagcdo econdénoickesempenho. Com isso, percebe-se que
a premissa basica, nesse estagio, era a de quapptamento futuro seguiria a tendéncia
estabelecida no passado. Diante disso, uma impertiémitacdo dessa abordagem de
planejamento repousa no fato de que, em ambieatesudanca, as projecdes futuras deixam
de ser validas, por isso “O planejamento de longa@nao funciona em condi¢des externas
de mudanca e com atividades competitivas inter($8X; MAJLUF, 1984, p. 13).

. Terceiro estagio: Planejamento estratégico do negoc

Esse estagio, segundo Hax e Majluf (1984, p. 14gis nos anos 70 em funcdo de dois
aspectos que caminhavam para direcdes opostagseaecondmica, causada pela crise do
petréleo e que diminuiu a capacidade da demanalauenento da oferta dos produtos, gerado
pelo crescimento das empresas, que, N0s anosoaeselinvestiam seus lucros na aquisicao
de diversos negocios, tornando as organizacOegala@@das. Ansoff, Declerck e Hayes
(1981, p. 48) descrevem que as abordagens antefmetrole financeiro e o planejamento
de longo prazo) pareciam inadequadas para o tratang®s novos desafios que surgiram.
Nessa nova situagao, “[...] o foco da administrag@mou da producdo paransarketing
(HAX; MAJLUF, 1984, p. 14), surgindo a necessidade dgnesmtar a empresa em unidades
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estratégicas de negdécios (UENs), com o objetivo dar geitonomia e melhor eficiéncia das
operacgdes. Hax e Majluf (1984, p. 15) comentam @ueesenvolvimento do conceito de
segmentacdo de negadcios introduziu a abordagemaliaeade portfélio, a qual foi util para
resolver questdes como a atratividade do negamigas competitivas e alocacédo de recursos.
Ghemawat (2007, p. 21) faz referéncia a abordageswal@cdo dos negdcios ao lembrar que
acontecimentos como a diversificacdo dos negécassraudancas tecnoldgicas ocorridos nos
anos 60 aumentaram a complexidade das operacfesngassas, fazendo surgir a “[...]
necessidade de medidas mais sofisticadas que pudess usadas para avaliar e comparar

varios tipos de negdcios.”

Comentado as mudancas ocorridas nos anos 70, NR®@4, p. 85) destaca que as
abordagens de planejamento até entdo consideradas suficientes para a conducdo dos
negocios ja ndo eram mais adequadas. Para o ‘docebia-se que a visdo de longo prazo,
associada a objetivos especificos e a metodolagestlidos de tendéncia, jA ndo mais servia

as imposicdes de uma era de mudancas sociais émioais muito rapidas.”

Mendes, Binder e Prado Junior (2006, p. 2) destasaimportancia do planejamento
estratégico para as organizacbes no ambiente cibvpeturante seu processo de
consolidagédo, comentando que, “No decorrer dos @ps planejamento estratégico passou
a ser visto como um componente indispensavel ajgeakorporacdo que buscasse alcancar
desempenho superior, 0 que resultou em uma granfligericia sobre a pratica da
administracdo.” Nesse contexto de mudanca, 0 plaeej passa a ser feito em carater
formal em cada unidade estratégica de negécioosaradocacdo dos recursos e a definicdo
das medidas de desempenho para o controle gereeciabes tomadas no nivel corporativo.
Jain (1993, p. 3) comenta que, em decorréncia dammgas ocorridas nessa €poca, surgiu a
necessidade de um controle mais centralizado @oss@s, preocupacao essa que permeou 0s
esforcos de planejamento. O processo formal de jplaeato estratégico, na abordagem de
Hax e Majluf (1984, p. 16), é composto pelos segsilementos: definicdo da missdo do
negocio, analise do ambiente interno e externopditacdo das estratégias do negdécio e dos
programas de acao, definicdo da alocacdo de recerslas medidas de desempenho e, por

fim, orcamento.
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. Quarto estagio: Planejamento estratégico corporativ

O cenério vivido pelas empresas a partir dos anosr&8dde aprofundamento das grandes
transformacdes econdmicas, politicas e sociais, desitaque para as rapidas mudancas
tecnoldgicas, surgimento de fortes competidoresrjapes e 0os novos desafios advindos dos
processos de internacionalizacdo. A competicdo macisada pressiona a eficiéncia das
operacdes, e questdes como produtividade, qualidadesto se tornam as preocupacdes
principais das empresas (HAX; MAJLUF, 1984, p. 35). Mamlisso, a excessiva
descentralizacdo e autonomia das unidades de wsgéoimecam a ser revistas, e as suas
estratégias passam a ser derivadas da missao @ daés&orporacdo. Em funcdo dessa
orientacdo, o planejamento estratégico volta adarinicio no nivel corporativo, considerado
pelos autores como um processo disciplinado, quééco uma definicdo clara do esforco
organizacional necessario para atingir os objetileama empresa.

Hax e Majluf (1984, p. 44) propdem que o desenvadvito do planejamento estratégico
corporativo seja feito em doze etapas, as quaisigd@am o0s trés niveis hierarquicos do
planejamento (corporativo, negocios e funcionatpedecem ao seu ciclo anual: formulagéo
da estratégia, programacao estratégica e orcamesti@segico e operacional. A ilustracdo 3
expde o processo completo elaborado por Hax e MdjaB4, p. 42), e, na sequéncia, uma
breve descricdo das etapas é apresentada.

Niveis Condicionantes Ciclo anual de planejamento
hierarquicos do Estruturais Orcamentos
planejamento (permanentes) Formulagdo | Programacdo | estratégico °

de estratégia| de Estratégia | operacional

Corporativo

@
negocos | (Bt 0 ®

Funcional

llustragdo 3: Processo formal do planejamento esttagico corporativo
Fonte: adaptada de Hax e Majluf (1984, p. 42).

Hax e Majluf (1984, p. 40) fazem uma observacdospeaito da natureza das tarefas do

planejamento, argumentando que aquelas definidasupa periodo de tempo mais longo séo
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chamadas de condicionantes estruturais da empPepaimeiro desses condicionantes é a
definicdo da visdo da firma, que deve ser realizedaivel corporativo. Esse processo passa
pela definicdo clara da missdo da empresa, filasmirporativa, direcionamento da empresa,
segmentacdo dos negocios, definicdo das unidadestéggcas de negécio e grau de
integracdo das atividades da empresa. Toledo, Gaaipe Toledo (2006, p. 9) detalham
ainda que, no nivel corporativo, as decisfes mefexe a definicdo, avaliacdo e selecao de
areas de negdcio nas quais a organizacdo ira eencbem como a énfase que cada area
devera receber. Assim, a questdo fundamental écacdlo de recursos entre as areas de
negdécio da organizacdo, de acordo com os critéeoatratividade e posicdo competitiva de

cada uma dessas areas.

Outra atividade que adquire carater estrutural mgpgsta de Hax e Majluf (1984) e é
realizada pelo nivel de negdcios é a definicdo dsan. Essa atividade envolve a definicao
de qual é o escopo do negdcio, a identificacdcedmento de produto-mercado no qual essa
unidade ira atuar e como competir nesse ambientieve ser sempre alinhada ao que foi
definido no nivel corporativo. Para Toledo, Campomaoledo (2006, p. 9), o planejamento
ao nivel dos negécios relaciona-se com 0 uso Befeidos recursos e preocupa-se com 0

direcionamento que a organizagdo ira dar ao estopaegocios.

Dando sequéncia a abordagem de Hax e Majluf (188dimeira atividade do ciclo anual de
planejamento é a definicdo da postura estratégiaa @diretrizes de planejamento, a qual é
realizada no nivel corporativo, que redefine asatfgiias direcionadoras da empresa, quais 0s
desafios a serem perseguidos em cada nivel dareQfm e quais 0s objetivos de
desempenho da corporacdo. Uma vez tendo essa definigproximo passo é realizado pelo
nivel dos negdcios e consiste na formulacdo destégias e dos programas de acdo que serao
seguidos pelas unidades de negécios para resp@udeue foi determinado no nivel
corporativo. Em seguida, € o nivel funcional queed& fazer o mesmo exercicio, formulando
a estratégia, definindo os seus programas de dg#tados aos propoésitos da estratégia
definida no nivel dos negocios. Apés essas tréaetipalizadas, o processo de formulacéo
de estratégia volta para o nivel corporativo pamasclidacdo das estratégias definidas no
nivel dos negécios e funcionais, definicdo clargpddfdlio e determinacdo das prioridades

de alocacéo de recursos.



33

A segunda etapa a ser cumprida é a programacatéggitea Nessa etapa, 0 primeiro passo
deve ser dado no nivel dos negécios, através dmiispcdo dos programas de acdo, com
definicbes claras dos propositos e métricas querdeser atingidas para cada estratégia
deliberada. Em seguida, 0 mesmo processo € cumpadavel funcional. Uma vez essas

duas fases cumpridas, os planos de acédo espedéioosnalisados no nivel corporativo para
definicdo da alocacéo dos recursos e validacdondalsdas de desempenho para o controle

gerencial.

A Ultima etapa a ser cumprida no planejamento ésfi@a é o orcamento estratégico e
operacional das ac6es definidas ao longo do proc&sse estagio tem inicio no nivel dos
negocios, seguido pelo nivel operacional, e, emmalinstancia, passa pelo crivo no nivel
corporativo, para consolidacéo, aprovacdo e définigos fluxos de caixa que devem ser

gerados.

O quadro 3 resume e descreve as etapas do proessdecisdes relativas a elas, o nivel
hierarquico no qual as decisdes sdo tomadas e aheigya do ciclo de planejamento elas se

desenvolvem.
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Quadro 3: Resumo do processo formal do planejamentstratégico corporativo

Etapa Decisbes Nivel Etapa do ciclo
hierarquico

1 a) Visdo da empresa: missdo da empresa, segi@entd& Corporativo Condicionante
negécios, integracdo horizontal e vertical, filéemoforporativa, estrutural
guestdes estratégicas especiais.

b) Infraestrutura administrativa, cultura corporate gestdo de
pessoas-chave.

2 Postura estratégica e guias de planejament@iali@mentos para Corporativo Formulacao da
a estratégia corporativa, desafios para o planejmmeos niveis estratégica
da corporagao, negdcios e funcional, e objetivoslefEmpenhg
corporativos.

3 A missdo do negécio: escopo do negocio, meios pampetir € Negocios Condicionante
identificacdo de segmentos produto-mercado. estrutural

4 Formulacdo da estratégia de negoécios e amplaogrgmmas dg Negdécios Formulacéo dg
acao. estratégica

5 Formulacao de estratégia funcional: participai@planejamento Funcional Formulacéo dq
de negdbcio, concorréncia e ndo concorréncia papaopostas de estratégica
estratégia de negdcios, amplos programas de acao.

6 Consolidacdo das estratégias de negdcios e haicigestdo do Corporativo Formulacao da
portfélio e compromisso com as prioridades de a&@#écade estratégica
recursos.

7 Definicdo e avaliacdo de programas de acdo dmmscao nivel| Negocios Programacéo
dos negécios. estratégica

8 Definicdo e avaliacdo de programas de acado dmmacao nivel| Funcional Programacéao
funcional. estratégica

9 Alocacdo de recursos e definicdo das medidasedentpenha Corporativo Programacéo
para o controle gerencial. estratégica

10 Orcamento ao nivel do negécio. Negocios Orcamsent

estratégico e
operacional

11 Orcamento ao nivel funcional. Funcional Orcawment

estratégico e
operacional

12 Consolidagdo do orgamento e aprovacéo dos fiesteségicos ¢ Corporativo Orcamentos
operacionais estratégico e

operacional

Fonte: adaptado de Hax e Majluf (1984, p. 42).

A relacéo entre as decisdes tomadas nos trés mieeigquicos do planejamento destacados
no modelo de Hax e Majluf (1984, p. 42), bem comtaesfas amplas desenvolvidas em cada
nivel e as questdes basicas que direcionam o plaeajo sao fatores que também podem ser

visualizados por meio da ilustracao 4.
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Planejamento

Estratégico
Corporativo. Corporacéo Definicdo do escopo e alocagéo
Questéo béasica: onde competir? de recursos
Planejamento E 2
Estratégico UEN Empresa 1 mpresa Direcionamento do escopo e uso

Questéo béasica: como competir? UEN1 UEN 2 eficiente dos recursos

Planejamento
Estratégico

Area funcional Marketing Financas Recursos Produgao Uso dos recursos no ambito da

Questdo b~aS|ca. como os Humanos Operagdes area funcional
recursos serao administrados?

llustracdo 4: Niveis do planejamento estratégico
Fonte: adaptada de Harrison (2005, p. 37), Steseal2001, p. 11) e Toledo, Campomar e Toledo (2006, p

9).

Nessa proposta, fica evidenciado que € no contexfgathejamento das areas funcionais que
emergem as decisfes concernentesnadketing as quais deverao ser postas em pratica a
partir do uso dos recursos destinados a area, temdweista implementar as estratégias da
unidade de negdcio e, segundo Toledo, Campomandesld@¢2006, p. 9), “[...] conquistar
vantagem competitiva e contribuir para o crescimelat corporacdo.” Esse processo € obtido
mediante o desenvolvimento do planejamentonmidgketing assunto que sera tratado no

proximo topico.

. Quinto estagio: Administracdo estratégica

Hax e Majluf (1984, p. 72) constatam que o planefgmepor si sO, nao produz uma
mobilizacdo de recursos e pessoas e néo é caggateuma alta qualidade do pensamento
estratégico requerido em organizacbes complexasatpsam em um ambiente de rapidas
mudancas. Na visdo dos autores, para que issoegeprnecessario que se adotem novas
posturas e praticas, envolvendo a integracdo eigtemas administrativos e a estrutura
organizacional, a conducédo dessa integracdo deaf@siratégica e operacional, além da
busca da sinergia entre a infraestrutura geremcialcultura corporativa, ou seja, deve-se
buscar estender a estratégia para todo o campaocieal. Hax e Majluf (1984, p. 73) citam
que essas integracbes tém o objetivo de “[...Jrara clima que conduza a obtencéo de
objetivos organizacionais e a satisfacdo das nideeles individuais.” Gluck, Kaufman e
Walleck (1982, p. 16) valorizam a interface entreestratégico e operacional, ao

argumentarem que
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O fator que diferencia as empresas estrategicaraeiménistradas daquelas que se encontram em
outras fases do planejamento nédo é a sofisticaggitédnicas de planejamento utilizadas, mas sim
ao cuidado e rigor com que o planejamento estiégsta ligado a tomada de decisbes

operacionais.

Para Hax e Majluf (1984, p. 73), a administracdcagsgica tem por objetivo final o
desenvolvimento dos valores corporativos, as cdpdes gerenciais, as responsabilidades
organizacionais e o0s sistemas administrativosuascervem de interface entre a tomada de
deciséo estratégia e operacional em todos os ril@#rquicos. Tabatoni e Jarniou (1981, p.
45) enfatizam a necessidade de uma cultura esaatagempresa e entendem que nao havera
administracdo estratégica sem que a organizagdioageieseja capaz de desenvolver um
processo de avaliagdo critica do seu proprio cama@ administracdo e da sua prética
administrativa. Aaker (2007, p. 26) defende queraiadtracdo estratégica € motivada pela
constatacao de que o ciclo tradicional de planajaon@ inadequado para lidar com as rapidas
mudancas que ocorrem no ambiente e, “Para lidarstopresas estratégicas e ameacas em
desenvolvimento rapido, as decisfes estratégiemsspm ser antecipadas e tomadas fora do

ciclo de planejamento.”

Na proposicao de Aaker (2007), a palawercadofoi incorporada, formando, dessa maneira,
o conceito de administragdo estratégica de merchfgoentemente das denominacdes de Hax
e Majluf (1984) e Gluck, Kaufman e Walleck (1982)rd&Aaker (2007, p. 26), essa inclusao
“[...] enfatiza que o desenvolvimento de estratggecisa ser conduzido pelo mercado e seu
ambiente, e ndo por uma orientacdo interna”, eesexmbém para destacar o fato de que o

processo deve ser pré-ativo e nao reativo.

A relacdo com o ambiente e a caracterizacdo da &lragéo estratégica como um processo
séo elementos que podem ser percebidos na defidg&oerto e Peter (2005, p. 3) e de
Wright, Kroll e Parnell (2000, p. 25). Para os primog autores, esse forma de gestdo é
definida como um processo continuo e interativo\gs@ manter uma organizagdo como um
conjunto integrado a seu ambiente. Ja para Wrigho)l e Parnell (2000, p. 25), a
administracdo estratégica consiste em decis6ees administrativas que possibilitam a
organizacdo manter-se adaptada e ajustada ao séentensendo esse ajuste necessario para
a manutencdo da competitividade. As etapas do mocE fundamentadas por Harrison
(2005, p. 35), o qual determina que a administragstoatégica compde-se das etapas de

andlise do ambiente, estabelecimento da direc@atégita, formulacdo das estratégias que
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pretendem mover a organizacdo na direcdo escothidaplementacdo das estratégias e
estabelecimento de sistemas de controle.

A partir dessas observacdes, forma-se a nocdo deagaéministracdo estratégica lida
fundamentalmente com a consolidacéo de conceistsiteras e processos que coloquem a
organizacdo em sintonia com o ambiente externonddo a permitir seu crescimento e
manutencdo no mercado. Dado que os diversos elesnguoconstituem o ambiente externo
possuem um alto grau de volatilidade, a adminidtragstratégica prevé maior flexibilidade

nos processos decisoérios e a adocao de uma pgseigivilegie o continuo aprendizado.

A ilustracdo 5 destaca as cinco fases da evolucdplatejamento empresarial que foram
comentadas, destacando a denominacdo dada aooeskgdesenvolvimento, as suas

caracteristicas gerais e o periodo de tempo apaskimo qual ela se desenvolveu.
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llustracdo 5: Evolucdo do planejamento empresarial
Fonte: adaptada de Hax e Majluf (1984) e Toled®%20
1.15 Planejamento demarketing

Em se tratando da area funcionalrdarketing o exercicio do planejamento, que resulta na
confeccdo do plano denarketing é a atividade principal para o direcionamento e a
coordenacdo dos recursos relativos a funcdo, bemo cpara auxiliar a empresa na
identificacdo e criacdo de vantagens competitivestestaveis (McDONALD, 1992, p. 5).
Antes de avancar nas questdes pertinentes ao pteerdfa demarketing bem como em sua

definicAo e etapas para seu desenvolvimento, fazesessario retomar brevemente as
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relacdes da atividade com os niveis de planejandmtarganizacdo (dando continuidade ao
raciocinio da ilustracéo 4) e estabelecer a ing&gralo planejamento dearketingcom as

areas funcionais que a compdem.

A primeira observagdo nesse sentido € a de quenejpiaento denarketingé desenvolvido
mediante um processo sistematico de tomada de&deais qual deve ser baseado nas
diretrizes, prioridades e restricbes estratéguefinidas pelo planejamento da unidade de
negocio e, em ultima instancia, mas ndo menos itaptey, da corporacao. Nessa perspectiva,
Anderson e Vincze (2004, p. 78) destacam que o moads planejamento estratégico e o
processo demarketing sdo intimamente relacionados, uma vez que as Gdscisla
administracdo denarketingdevem ser consistentes com a estratégia de nega@mpresa.
McDonald (2004, p. 29) ressalta que o planejameatmarketingndo pode ser discutido de
forma isolada do planejamento estratégico da cagadar e diz que “[...] € provavel que o
modo como o planejamento dearketing de uma organizacdo for realizado serd um
microcosmo do modo principal usado pela empresa pan planejamento corporativo.” O
mesmo autor congrega, na ilustracdo 6, o planejarsamarketing o qual é baseado em
mercados, clientes e produtos, o planejamento d@ciws/empresarial, responsavel por
aplicar recursos nos mercados identificados e oepaento corporativo, que envolve
questdes ja discutidas anteriormente, como ogiostéle alocacdo de recursos nas diversas

unidades de negocio.
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Corporativo

Aplicar o planejamento de negdcios a diferentedades do
agregado de negécios

Negdcios

Aplicar recursos que devem ser
utilizados em mercados especificos

Marketing

Baseado em
mercados/clientes e
produtos

llustracdo 6: O planejamento demarketingno ambito do planejamento de negdcios e corporatv
Fonte: McDonald (2004, p. 31).

Gilligan e Wilson (2009, p. 49) concordam com McDang004, p. 29), ao afirmar que as
estratégias denarketingde uma organizacdo ndo sdo desenvolvidas de fmoleda; ao
invés disso, elas precisam ser desenvolvidas deafeontextualizada ao plano corporativo e

estar de acordo com os condicionantes por ele iiD$0Ss

A segunda observacgdo busca salientar que as agidtsmees do processo de planejamento
de marketingdevem ser integradas e consistentes com as déneais funcionais, para que,
juntas, possam ser capazes de atender as demana&sahdo-alvo, bem como aos interesses
da propria organizacdo. O papel a ser desempenledolggstor denarketinga partir dessas
observacbes € proposto por Cravens e Piercy (2p0729). Para os autores, as
responsabilidades dos diretoresrdarketingincluem participar da formulacdo da estratégia
empresarial e desenvolver estratégiagdeketingque sejam consistentes com ela, e que, ao
mesmo tempo, estejam integradas a outras estmtiegieionais. Ferrell e Hartline (2005, p.
34) e Harrison (2005, p. 225) possibilitam uma caapsao mais detalhada dessas relacdes e
comentam sobre a necessidade da consisténciaaném so das atividades dwrketing

mas também de outras func¢des, como producdo ecgdestafinancas, recursos humanos,
pesquisa e desenvolvimento etc. Assim, de formawyas autores dizem que a estratégia de

acao no nivel funcional ndo se desenvolve no v&cde forma isolada, mas deve cumprir
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alguns requisitos: i) adequar-se as necessidagespésitos da propria area funcional com
respeito ao cumprimento de metas e objetivos;eif) realista, tendo em vista 0s recursos
disponiveis e 0 ambiente da organizacao; iii) serente com a missdo, metas e objetivos da

organizacao.

Lambin (2000, p. 418) ressalta as conexdes estatfateentre o planejamento estratégico de
marketinge as demais areas funcionais de uma organizagdoctmo aponta as implicacbes
gerenciais nas relacdes com as areas. Essas cenmdim ser visualizadas na ilustragcéao 7, a
gual destaca o “[...] plano estratégico como resgbitidade plurifuncional”, pois, para
Lambin (2000, p. 419), em uma organizagao oriengada 0 mercado, marketingtem por
missdo orientar e reorientar de forma continua tasdades da empresa em direcdo as
oportunidades de crescimento e de rentabilidadantio em conta seus recursdgiew-how

Produtos novos,

) melhorados, )
Pesquisa e adaptados Quantidade

desenvolvimento

Producgéo

>
»

A

Necessidades,

do mercado. Plano Capacidade de producéo,
estratégico prazos
Disponibilidade de marketing
de recursos Formacéo
Pessoal e
. estrutura
Previsdes 4
. despesas de Recursos
Financas marketing Humanos
«-— |

llustracao 7: Conexdes e implicagdes do plano estégico demarketing
Fonte: adaptada de Lambin (2000, p. 419).

Para Stevenst al (2001, p. 13), a I6gica por tras da abordagemlalmegamento denarketing

enquanto processo de pensamento e decisdo é baseatdlise de onde a empresa esti
agora (andlise da situacéo); na determinacdo d#eamempresa deseja ir (objetivos); como
ela vai chegar la (estratégias); e na determinagdoritérios que indiqguem se ela esta no

caminho certo (monitoramento e controle). De fosmeinta, McDonald (2004, p. 22) diz que



41

o planejamento dmarketingé uma sequéncia légica e uma série de atividagedegam a
determinacéo de objetivos derketinge a formulacao de planos para atingi-los.

Esse processo pode ser percebido de uma formadetalkada a partir das observacoes feitas
por Ferrell e Hartline (2005, p. 25). Segundo os aufagdanejamento dmarketingpode

ser interpretado como um funil, onde as decisOgdamnta corporacao (missao, visao, metas
e alocacao de recursos) ocupam o ponto mais aljojdas das decisdes no nivel da unidade
de negdcio, no qual o planejamento “[...] focabzeealizacdo de metas e objetivos dentro de
mercados e produtos bem delimitados” (FERRELL; HARJE] 2005, p. 25). Nesse ponto,
0S autores lembram que, em casos nos quais a pagani possua apenas uma unidade de
negocio, a estratégia corporativa e a de unidadegdécios sdo as mesmas. Na sequéncia do
fluxo das decisdes, estdo aquelas mais especifimase desenvolvem no fundo do funil. E
nesse estagio que as organizagbes planejam e ientiem as decisGes dearketing em
especial, a escolha e andlise de mercados-alva@endposto denarketingadequado.

Embora seja possivel compreender o planejamentandeketing como um processo
sistematico de decisdo, formado por tarefas e gnoemntos analiticos com certo grau de
formalizacao, Piercy e Morgan (1994, p. 168) arguan@ que a atividade de planejamento &
mais do que isso e alertam que, para tornar o jplmeato mais eficaz, é necessario
considerar também o comportamento dos executiveshedos e 0 contexto organizacional
no qual o planejamento € executado. Assim, Pierdyoegan (1994) consideram que o
processo de planejamento dearketing possui trés dimensdes: a dimensdo analitica, a
comportamental e a organizacional. A dimensdo #&mwlilo planejamento consiste nas
ferramentas para um planejamento sistematico @@snprocedimentos e sistemas formais).
A dimensao comportamental preocupa-se com a mapeligaqual os gerentes percebem as
atividades de planejamento, motivacdo, bem comeoaa g a extensédo de participagdo no
planejamento. J4 a dimensdo organizacional preeseig@m a estrutura organizacional na
qual o planejamento € executado, juntamente comecsrsos de informacédo e cultura

corporativa.

Greenley, Hooley e Saunders (2004, p. 933) tambérbomm com a nocdo de que o
planejamento denarketing para ser bem sucedido, envolve outros ingredianiportantes,
além dos aspectos formais inerentes ao processeef@glos autores criticam os modelos

tradicionais de planejamento, por estes ndo semgazes de responder adequadamente as
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mudancas constantes no ambiente e as oportunidade®rcado que surgem rapidamente.
Assim, Greenley, Hooley e Saunders (2004, p. 933)ndefa que, para aproveitar
adequadamente essas oportunidades, as empres&samrder flexibilidade nas véarias
decisbes que englobam o processo de planejamentoadecting Essa flexibilidade é
determinada por seis processos gerenciais prisgipaiguais foram postulados pelos autores
mediante levantamento tedrico. Os processos saulnijnistracdo pré-ativa, pois revela o
entusiasmo da gestdo em buscar novas oportunidddesnercado; ii) agressividade
competitiva, que relaciona-se com a disposicao maresa em desafiar diretamente e
intensamente os concorrentes; iii) gestdo inovadpra oferece condicbes de criar novas e
aprimoradas estratégias e taticasydgketing iv) aprendizagem organizacional, a qual pode
levar a uma maior compreensao das oportunidadesedeado e aprimorar as capacidades
dos gestores em tomar efetivas decisdesndeketing v) orientacdo para mercado, que
fornece barreiras para proteger o planejamentoat&etingcontra as agdes dos concorrentes;
e vi) reserva de caixa, pois pode permitir queestages considerem mais op¢des de tomada

de decisao para se adaptar as oportunidades daduoerc

A ilustracdo a seguir (ilustracdo 8) apresenta oatwogroposto por Greenley, Hooley e
Saunders (2004, p. 934), indicando os seis prosegge determinam a flexibilidade na
tomada de decisdo do planejamentandgketinge o consequente alcance de um estado de

adaptacéo as oportunidades de mercado.
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Administragéo pré-ativa. O
comportamento pré-ativo revela o
entusiasmo da gestdo em buscar novas
oportunidades de mercado, tornando o
processo de planejamento mais flexivet:
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llustracéo 8: Principais processos gerenciais no gmhejamento demarketing
Fonte: adaptada de Greenley, Hooley e Saunderd (p0035).

As colocacbes registradas até aqui pontuaram queocegso de desenvolvimento do
planejamento denarketingé um exercicio sistematico de decisdo que podeoprmnar um
uso mais adequado dos recursosndeketinge o alcance dos objetivos de forma mais efetiva.
Complementarmente, ampliou-se a nocdo de que @jplaento demarketingndo repousa
apenas em procedimentos e técnicas formais, agnstitse na verdade em uma tarefa
complexa e multifacetada. Por ser uma tarefa comaplgue exige disciplina, organizacao e
uma cultura orientada para sua realizacdo, a imgleagdo de fato do planejamento de
marketingé critica, sendo natural encontrar na literatstados que busquem identificar as

principais dificuldades ou barreiras que impedesewdesenvolvimento.

No contexto brasileiro, Giraldi e Campomar (2005) esapderam uma revisao a cerca dos
impedimentos ao desenvolvimento de uma implemeotatidaz de planos dmarketinge
concluem que os estudos existentes sobre as pratieaplanejamento denarketing
identificaram forcas gerenciais, de recursos humarsulturais, de compreensédo, de
comunicacao, estratégicas e operacionais que podpetir 0 processo de planejamento e a
implantacéo eficaz dos planos marketing Ja4 a pesquisa de lkeda, Campomar e Veludo-de-

Oliveira (2007), que teve por objetivo conhecer espgedo planejamento dearketingnas
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empresas brasileiras, indicou as principais baseso desenvolvimento do planejamento de
marketinge a confeccdo do plano, que séo: i) estilo dengemmento ndo orientado ao
planejamento; i) falta de suporte organizacionaii) inseguranca em assumir
responsabilidades e cumprir o estabelecido no pkaimg desconhecimento de como fazer o

plano e necessidade de orientagao.

O processo de planejamento rdarketingpode ser compreendido como sendo desenvolvido
em duas camadas ou niveis de decisédo que se coempgem O primeiro nivel de decisdo € o
planejamento estratégico dwearketinge o segundo € o planejamento operacional de
marketing Muitas vezes, os autores nédo fazem uma distiokgéia entre as duas abordagens,
até porque, como lembram Toledo, Campomar e Tq20@6, p. 11), ndo existe uma linha
divisoria nitida entre elas, nem mesmo entre andtwss do plano estratégico e operacional
(STEVENSet al 2001, p. 13). Mesmo assim, buscou-se tracar asipais diferencas, em
especial, no que se refere ao enfoque dado nojaiaeerto estratégico dmarketinge no

planejamento operacional.

Para Stevenst al (2001, p. 12), o plano estratégico marketingé caracterizado como de
longo prazo e aborda os objetivos globaisntiketingda organizacdo e como eles seréo
alcancados. Além disso, 0 plano estratégico indicageais produtos/mercados a empresa
deseja competir. Ja o plano operacional € detalhexipde os resultados da andlise da
situacdo e oferece um conjunto de objetivos a satemgidos ao final de um ano, tendo foco
nas decisfes téticas derketingnecessérias para cumprir o plano estratégicmatieting
Ferrell e Hartline (2005, p. 34) congregam esses mivkeis de decisdo ao afirmarem que, “Na
estratégia demarketing o processo focaliza a selecdo de um ou mais dwseavo e o
desenvolvimento de um compostordarketing(produto, pre¢o, promogao, distribuicdo) que
satisfaca as necessidades dos membros do mercado.”

Lambin (2000, p. 10) também apresenta as difereapa® o0 planejamento estratégico e
operacional demarketing denominados por ele dmarketing estratégico emarketing
operacional. Para o autornmarketingestratégico, cujo horizonte de tempo é de médigdo
prazo, apoia-se de modo inicial na andlise dasss&taes dos individuos e organizacoes,
tendo como funcéo seguir a evolucdo do mercadeefdeéncia e identificar os diferentes
produtos/mercados e segmentos de mercado atuaitemrciais. Ademais, Lambin (2000, p.
10) diz que anarketingestratégico deve orientar a empresa para as ojoaties existentes
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ou criar oportunidades atrativas, que sejam adaptads seus recursos, e, a0 mesmo tempo,
gue tenham um potencial de crescimento e rentadéidDentro dessa perspectiva estratégica,
Westwood (1996, p. 12) considera que o planejam@minarketing mediante o melhor uso
dos recursos da empresa, € utilizado para ideartifes oportunidades dmarketing
segmentar os mercados, identificar o posicionameetanercado, prever o tamanho do
mercado e planejar uma participacao viavel no nderckentro de cada segmento, auxiliando

a empresa a atingir as suas metas.

O marketingoperacional na perspectiva de Lambin (2000, pe@esenta a acao do conceito
de marketing centrado na realizacdo de volume de vendas ead@sgos meios taticos
advindos do composto dearketing Diferentemente donarketingestratégico, anarketing
operacional tem horizonte de acdo de curto/médinge a sua atuacao € fator decisivo para
o desempenho da empresa. Lambin (2000, p. 9) eefargmportancia dessa face do
marketing dizendo que onarketingoperacional € o braco comercial da empresa, squalbo

mesmo o melhor plano estratégico tera dificuldasestingir resultados satisfatorios.

Kotler e Keller (2006, p. 41) sdo sucintos em sug@sta sobre o tema em questéo,
pontuando que o plano dearketingfunciona também em dois niveis: o estratégico, que
estabelece os mercados-alvo e a proposta de wsosaga oferecida ao mercado, baseada na
analise das melhores oportunidades de mercadojatico, o qual detalha as téaticas de

marketinge as especificacbes das variaveis do compostmadeting

Anderson e Vincze (2004, p. 78) também contribuera padistingdo entre os dois niveis de
planejamento denarketinge abordam o tema de forma similar a Kotler e K¢RO06, p. 41).
Para esses autores, o0 planejamento estratégioarttetingé relacionado com a compreenséo
das necessidades dos clientes e das atividadesmdarEncia, bem como preocupa-se com as
implicagcbes financeiras de cada decisdo tomada. aDejimento tético, por sua vez, é
desenvolvido tendo como base uma visédo clara dat@égita de negdcio da empresa, bem
como é responsavel por implementar as estratégiamketingresponsaveis por alcancar os

objetivos estratégicos determinados.

As colocagcbes acima sinalizam que o planejamentonakketing desempenha um papel
importante para as organizagfes, sendo capaz deauo direcionamento estratégico da

corporagdo e da unidade de negdcio. Essa situaghaifida mais evidente em organizagdes
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formadas por apenas uma unidade de negocio. Neases, 0 planejamento estratégico do
negocio, o planejamento estratégico dwrketing e o planejamento operacional se
desenvolvem em um Unico processo. Sobre essa (idssib, Webster (1992, p. 11) reforca
gue, no nivel da unidade de negocio, a distincdiee emarketinge planejamento estratégico
nao € clara, sendo que, em algumas empresas, resesgp € provavelmente realizado por
uma Unica pessoa. A contribuicdo ampla do processtacketingé destacada por Kerét al
(2007, p. 30), os quais afirmam que, como o papecipal do marketingé manter a
organizacédo focada na contribuicdo de valor parigeate, suas atividades integram os niveis
corporativos e de negécios. Como exemplo, Ketimal (2007, p. 30) citam o caso de uma
grande corporacdo com multiplas unidades de negcia qual omarketing pode ser
requisitado para avaliar as tendéncias do consumidono suporte ao planejamento

corporativo.

1.1.6 Plano demarketing

O resultado do esforco do planejamento de marketiogplano demarketing Assim, fica
claro que planejamento e plano ndo sdo sindnimogqudhto o primeiro € um exercicio
mental, criativo e sisteméatico, o segundo é a uoatairdentacéo formal de todo o processo,
especificando os detalhes do como o planejamentd pesto em pratica. Assim, a
implementacdo das acfes amarketingé um passo dado apos a elaboracdo do plano de
marketing Nesse sentido, Campomar e lkeda (2006, p. 114ardet que o plano de
marketingé um documento escrito que estabelece os objatosna organizacao, referentes
a um proximo periodo de atividades. Além disso, an@ldefine os programas de acédo
necessarios para o alcance desses objetivos. Gomois autores comentam que o plano de
marketing especifica atividades que serdo desenvolvidastathdecomo serdo executadas,
devendo seguir um cronograma e um or¢camento egpeds diferencas entre planejamento

e plano demarketingestéo registradas no quadro 4.

Quadro 4: Diferencas entre planejamento e plano daarketing

Planejamento demarketing Plano demarketing
Pensamento Documento

Raciocinio helicoidal Raciocinio linear

Todas as organizacdes fazepn  Nem todas as orgaeizéagem
Exercicio Resultado

Fonte: Campomar e lkeda (2006, p. 113).
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Ferrell e Hartline (2005, p. 43) comentam que o @lkd@marketingfornece um esquema das
atividades demarketingda organizagéo, incluindo a implementacéo, avadiag controle
dessas atividades e lembram que um bom planaonalketing devera atender a cinco

propositos:

1. Explicar as situacdes presente e futura da orggfmzancluindo as analises da situacao
e o desempenho passado da empresa.

2. Especificar os resultados esperados (metas e \adggtide modo que a organizacéo
possa prever sua situagao no final do periodoateeEmento.

3. Descrever as acgfes especificas que deverdo sewvadéstj de modo que a
responsabilidade por elas possa ser atribuida lenmemtada.

4. ldentificar os recursos que serao necessariosepaitar as acoes planejadas.
Permitir o monitoramento de cada acao e de seu$iagss, de modo a implementar
controles. Para os autores, esse processo fomrmacdes para comecar o ciclo de

planejamento novamente no proximo periodo de e&ecuc

Cravens e Piercy (2007, p. 43) também se preocgmamespecificar a funcdo gerencial do
plano demarketing argumentando que ele explica de forma detalhadacées a serem
tomadas, quem sera o responsavel por elas, osspaaserem cumpridos e a previsdo de
vendas e o orcamento. Além disso, os autores citanogplano descreve as decisdes de
marketing e direciona a implementacdo das decisdes, a e&ali@ a administracdo da
estratégia denarketing A abordagem de Westwood (1996, p. 17) sobre o mlanwarketing
recai sobre a necessidade e os beneficios de dotarmas acgfes para facilitar a
implementacéo por parte dos envolvidos. Assim, oradgéfende que o plano aearketing
disciplina o responsavel pelo plano a colocar sdeisis, fatos e conclusdes de uma forma
l6gica, de maneira que outras pessoas as possaiin. ddgm disso, o autor coloca que o
plano deve ser claro e conciso, escrito de formalsis e de facil compreensao.

Lambin (2000, p. 420) contribui com o tema discuteddestaca que o desenvolvimento do

planejamento e o plano estratégicalrketingapresentam as seguintes vantagens:

. descrevem o sistema de valores, a filosofia dgefite da empresa e origina uma viséo
comum do futuro na equipe de dirigentes;

. explicam a situacao de partida e descrevem as @ieslie as evolugdes realizadas no
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ambiente de negécios, possibilitando escolhas ataidadas pela administracao;

. sdo um instrumento de coordenacdo entre as divéusgdes, permitindo que se
mantenha coeréncia entre os objetivos e, se hatolitos e incompatibilidades,
favorecem arbitragens, tendo por base critériostivbp.

. facilitam o acompanhamento das acdes empreendig@snitindo efetuar uma
interpretacdo imparcial dos desvios entre os algete 0 desempenho real e determinar
rapidamente acdes corretivas, se necessario;

. aumentam a flexibilidade de reacdo da empresaafoaudancas imprevistas;

. permitem uma organizagdo e uma gestdo mais rigordsaseadas em normas,

orcamentos, calendarios e ndo em improvisos.

Mattar (2009, p. 245), por sua vez, destaca trégdes de um plano dearketing Para o
autor, o plano denarketingpode ser interpretado como um instrumento: i) adéq para se
obter aprovacdo para determinado planejamento depnamiuto junto a alta direcdo da
empresa,; ii) util para comunicar os resultados ldogamento (objetivos, metas, estratégias,
oportunidades, inten¢fes, acdes, responsabilidaglesg o responsavel pelo planejamento de
marketinge os responséaveis pelas execucdes das diverss@abdejadas; e iii) utilizado na

coordenacao e controle de toda a atividadmaletingrelacionada com um produto.

Como forma de reunir em um Unico esquema visugriogipais conceitos discutidos até o
momento e ainda permitir a identificacdo do plamejato demarketingno quadro geral do
planejamento empresarial, a ilustracdo 9 exibe iwsisn de planejamento ja discutidos
anteriormente e acrescenta, na area funcionalmdeketing as duas abordagens de
planejamento denarketing (estratégico e operacional). Ademais, a ilustrag&orpora o
plano demarketing o qual representa o resultado formal e documentis esforcos de

planejamento realizados na area.
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Corporacao
UEN
Marketing Financas Recursos Producéo
Humanos Operacdes

1
1
1
[
A 4

Planejamento estratégico
e operacional de
Marketing

|
:
[}
v
Plano de Marketing

llustracdo 9: Do planejamento corporativo ao planale marketing
Fonte: baseada em Toledo, Campomar e Toledo (p093,

Sendo um processo sistematico de decisao, a gz planejamento dearketingpassa

pelo cumprimento de algumas etapas logicas e eadadgeas quais precisam ser respeitadas
para que os beneficios da atividade sejam peregptévos objetivos alcancados. E possivel
encontrar na literatura dmarketing diversas propostas a respeito de quais etapas sao
necessarias para o desenvolvimento de um planejardemarketing e, por consequéncia,
qualquer tentativa de apontar qual a melhor delssndo a determinacdo de um modelo
padrdo, seria um equivoco. Nessa linha, Ketiral (2007, p. 51) defendem que “[...] ndo
existe um unico plano genérico amarketingque se aplique a todas as organizacdes em todas

as situacoes.”

Uma vez que o presente trabalho ndo tem por objdisautir, aprofundar e nem comparar as
diferentes propostas que determinam as etapas sknwdvimento do planejamento de
marketinge da confec¢édo do plano, optou-se por resumidaguadro 5. Foram selecionados
oito autores para compor uma Vvisdo abrangente ma,tde modo a cobrir os principais

aspectos que cercam o exercicio do planejamentabaracédo do plano dearketing
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Quadro 5: Etapas para o desenvolvimento do planejaemto demarketing na perspectiva de diferentes

autores
Anderson e Campomar Ferrell e Hartline | Gilligan e Wilson Lambin (2000) McDonald Stevens et Westwood (1996)
Vincze (2004) | (1983) (2005) (2009) (2004) al.(2001)
Defini¢éo da Sumério Sumario executivo | Definicdo da Determinagéo Objetivos
misséo executivo misséo das metas corporativos
Contexto no qual o estrategica (n;_lss_ao €
Determinagdo plano é o ]etlvos_
dos objetivos desenvolvido corporativos) Andlise da
de desen;penho Andlise da Andlise da (posigéo alcancaday Reviséo d situagao Pesquisa de
_(fet°”?° 0 situacdo (interna | Situagéo (interna, € progressos) Auditoria externa _ews%o a marketing interna e
:nvest_lr%endto, e externa) externa e do e interna snu;gaq d externa
ucratividade) consumidor) Declaragio da (atratividade do ﬁ:rllg:irrl'nag e
- Visdao, missao e amblen_tg e anélise SV’VOT Anédlise SWOT
Andlise externa " aspiragdes competitividade) > !
: Anélise SWOT AN premissas)
e interna organizacionais o
Objetivos de
- marketin,
Determinacéo - Anélise do Objetivos Objetivos resultad ogs
dos objetivos e | Objetivos Metas e objetivos| \orcad0 e da Formulagéo da esperados
da estratégia de marketing situagdo atualda | _ estratégia P
ampla empresa difzgéoa a (objetivos ed Estratéaias d
Estratégias de Andlise interna e o estratégias de stratégias de
_ | Programa de marketin estrategica marketing, marketing e o
Implementagao | aczo (redefinica 9 externa e do 5
- agdo (redefinicao do-al resultados Estratégia plano de agdo
e taticas da estrutura de mercado-alvo dos. ol
h I taca Orgamento de esperados, plano
marketing, tmplementagao marketing alternativos) Programas de agaq
Execugio segmentagdo, | de marketing Determinag&o de 9 o d ¢
posicionamento, objetivos de ~ com piano de
composto de marketing Teste de robusteZ Alocagédo de comunicagédo
marketing, (mercado, produto, | do plano recursos e
orgamentos e marca, segmento) monitoramento Orgamento
cronogramay) Andlise de risco é?roggarr:rigto,
Declaragéo do e vulnerabilidade | "\ 40 de Formalizag&o
posicionanje_nto e implementag&o) escrita do plano
das estratégias Elaborag&o do
competitivas ede | plano de Comunicag&o do
marketing contingéncia plano
Administracdo dos Controle
7ps de marketing atualizagdo
Orgamento, revisaq
Avaliaca e implementacéo e
Avaliagéo e Controle vallagao e controle .
controle controle Monitoramento
e controle

O exame do conjunto das abordagens tedricas reumelalguns autores sdo mais detalhistas
do que outros (a exemplo de Gilligan e Wilson (20@8ja proposta contempla dezenove
itens), no que se refere a proposicdo das etamhs quéncia das acbes necessarias ao
desenvolvimento do planejamentordarketing No entanto, as etapas centrais que conduzem
0 processo — andlise da situacdo, determinacdoobjgsivos demarketing almejados,
determinacdo dos meios e procedimentos necesspai@s 0 alcance desses objetivos,
definicdo dos recursos que devem ser alocadosabedstimento das formas de controle e
avaliacado dos resultados — sdo percebidas em smdpsopostas. Ademais, alguns autores,
como Lambin (2000), McDonald (2004) e os ja cita@asigan e Wilson (2009), preferem
incluir em seus modelos as decisOes e condicionagtmbelecidos pela corporagdo como

elementos do processo, como a missao e 0s objedstoatégicos. Situacdo essa que nao
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ocorre em abordagens como a de Campomar (1983)ah gmbora comente sobre a
necessidade de basear o planejamentondeketing de acordo com os direcionamentos

corporativos, opta por néo incluir explicitamergsas informacfes em seu modelo.

Levando em conta que o presente trabalho tem cewarte analitico a comunicacdo de
marketinge, mais especificamente, 0os conceitos e pratisaggvolvem o seu planejamento,
é valido situar as decisfes relativas a essa atleidho contexto geral do planejamento de
marketing A analise das propostas revela que as acdes rdan@acao e seus proprios
objetivos ndo podem ser estabelecidos de formadapimas devem ser determinados, com a
finalidade de auxiliar a organizagdo a atingir &getvos demarketinge, portanto, estar
alinhados com as diretrizes gerais do planejaméatoarketing ParaAnantachart (2004, p.
111), o programa de comunicacao deve ser constdgdorma que ele seja consistente com
as praticas denarketinge consiga refletir o que deve ser feito para gsielgetivos de
marketinge da empresa sejam alcancados. Nickels e Wood,(f9831) também chamam a
atencdo para essa relacao e enfatizam que “[mp@rtante que os objetivos da comunicacao
de marketingfacam sentido no contexto do plano marketing geral e dos objetivos de

marketing”

Outro ponto a se considerar e que emerge a partjjuddoi exposto é que os esforcos de
comunicacao também devem ser planejados, paraeggeasultados possam ser alcancados
de forma efetiva. Sobre isso, Fill (2002, p. 301g¢sta que o desenvolvimento do
planejamento da comunicagdo possibilita que suest@gias sejam articuladas e o0s objetivos
sejam alcancados de maneira oportuna e eficiemgan E2007, p. 103) argumenta que o
planejamento da comunicacdo define os objetivoscamunicacdo da organizacdo e

determina as estratégias e taticas necessarias pataalcance.

A partir das consideragfes realizadas, trés temas sgucomplementam surgem como
fundamentais para o desenvolvimento do restanteablalho, dados os objetivos a que ele se
propde e por isso serdo tratados nos proximosdspi@ primeiro tema é a comunicacao, seus
fundamentos e processo de desenvolvimento. O seguadomunicacdo aplicada a realidade
de marketing com destaque para a discussao dos elementosidéalgue a compdem, e o
terceiro tema é o planejamento da comunicacamaléeting o qual agrupa e integra os
elementos da comunicagcdo, tendo como referénciacargeitos basicos da funcéo

planejamento.
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1.2 Comunicacéao

A prética da comunicacao permeia as mais diversadaates humanas, sendo praticamente
impossivel e na verdade desnecessario, dado o cestEgte trabalho, relacionar o vasto
campo de acdo dos processos comunicativos. Dentrpossiveis situacbes onde a
comunicacdo pode estar presente, o presente estudocomo foco de analise uma
modalidade de comunicacdo que € estabelecida aeaesfganizacional, campo fértil para
pesquisas e debates dado a complexidade e impartiamcomunicacdo neste ambiente. Vale
lembrar que os conceitos, modalidades, importémeig#® mesmo a evolucao e a contribuicdo
da comunicacao para as organizacfes sao asswaitmos por autores especializados na area,
dentre eles pode-se citar Argenti (2006), Torqua@02?) e Bueno (2009). Das diferentes
configuracbes que podem existir na realidade orgaronal, busca-se aprofundar o

entendimento acerca da comunicacamdeketing

Por questbes de organizacao e didatica, optoursaneprimeiro momento, por apresentar 0s
fundamentos e os elementos principais do processconhunicacdo, para, depois, discutir

com maior profundidade as questdes tedricas coelcEs a comunicacao derketing

1.2.1 Fundamentos da comunicacéo

A comunicacdo é um aspecto universal e essenciakpl@ssio humana. E uma forma de
interacdo social que evolui com a sociedade e, asmm tempo, contribui para o0 seu
desenvolvimento, modificando o comportamento doéviduos e acelerando o processo de
conhecimento nas mais diversas areas. Sendo ummea fde interacdo, a comunicacdo €
construida pelos agentes que dela participam, teaiando-se, ainda, como um processo
continuo de compartilhamento de variados estimpilesentes nas mais diversas situacoes e
realidades. Portanto, a comunicacao € mais do maetécnica ocasional e pontual de troca; €
um processo incessante e dinamico de todo o searfmynsendo considerada por Thayer
(1979, p. 35), subjacente a existéncia, ao crestona modificacdo e ao comportamento dos

individuos e também de organizacgdes.

Wolton (2004, p. 32) analisa a comunicacdo sob dumsnsdes, as quais, segundo o autor, se

entrelacam e se desenvolvem. Essa andlise € (@ gaxiliar na compreensdo da
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complexidade existente por tras de seu conceipieagdo, bem como servem de base para o
entendimento do préprio sentido da palavra. A priendimenséo é a normativa, que remete
ao ideal da comunicacao buscado pelos individstsgi relaciona-se com “[...] a vontade de
intercambiar para compartilhar algo em comum e cesmmer-se.” Wolton (2004, p. 32)
destaca que o desejo de compreensdao mutua € veolgatcomunicacdo. As colocacdes do
autor revelam que a busca de relacdo e compartim@ng inerente a comunicacao. Thayer
(1979, p. 35) reforca essa ideia e diz que a coragéb é o processo vital através do qual
individuos e organizacdes se relacionam e que én@ssdo ser humano é comunicar-se e
receber comunicacgéo. O conceito de compartilhamestoda raiz da palavi@omunicacap

a qual, segundo Schramm (1970, p. 3), origina-sktita communisgque traz o conceito de
comunhdo, participar em conjunto, compartilhar. wsspara Schramm (1970, p. 3), a
comunicacao € um processo dinamico de construgépantilhado, um ato de tornar comum,

desenvolvido por meio do intercambio de informag@s=as ou atitudes.

A segunda dimensao € a funcional, relacionada comilidade pratica da comunicacdo e a

constatacdo da sua necessidade para o funcionadentelacdes humanas e sociais. Wolton
(2004, p. 33) entende a comunicagao funcional camecessidade de comunicacdo das
economias e das sociedades abertas, tanto paracas tle bens e servicos como para 0s

fluxos econdémicos, financeiros ou administrativos.

Wolton (2006, p. 16) diferencia a comunicacdo dawa informacaq a qual, segundo o
autor, foi sinbnimo de comunicacdo durante muitope. Para o Wolton (2006, p. 16),
informar € produzir e distribuir mensagens da formes livre possivel; jA a comunicacéo
apresenta-se como uma relacéao entre aquele que @mét mensagem, a propria mensagem e
aquele que a recebe. Com isso, percebe-se que mamamais do que produzir informacao

e ser capaz de distribui-la, mas, sendo um proaisselacdo e de apropriacdo, como define
Wolton (2006, p. 16), é preciso levar em contaasurspectos, como as condi¢cdes em que a
mensagem € recebida, aceita, recusada, modificapianeipalmente, como se configura a

resposta aos seus estimulos.

Berlo (1999, p. 12) coloca a resposta aos esfateasomunicagcdo como sendo um elemento
central para o seu desenvolvimento e efetivo akar@ autor argumenta que todo
comportamento de comunicacao tem um objetivo, umta,ngue € justamente produzir certa

reacao ou resposta. Assim, a primeira questaolasartada ao buscar melhorar a habilidade



54

de comunicar é determinar o que o comunicador aesano resultado de sua mensagem, ou
seja, que resposta busca-se obter com o procesgeerblzectiva do autor, o primeiro passo
para a comunicacao ser positiva e eficiente é matar claramente quais os objetivos em

termos de respostas especificas por parte dagquedagcebem as mensagens.

A busca por determinada resposta daquele que éalvanensagens revela outra faceta da
comunicacao, que € o carater intencional do procsmsiunicativo. Holm (2006, p. 493) alia
as questbes de resposta e intencionalidade, afilongone, de modo geral, o processo de
comunicacao € intencional, um esforco deliberadmereendido para trazer uma resposta.
Berlo (1999, p. 12) reforca essa nocao e sublinteacgobjetivo bésico da comunicagéo “[...]
€ nos tornarmos agentes influentes, é influenciaroudros, tornar-nos agentes determinantes,
€ termos opcdo no andamento das coisas.” Nessglggseabmunicar € influenciar com
intencdo. Martino (2001, p. 14) corrobora com esssertiva e pontua que a comunicacao
designa um tipo de relacao intencional exercidaesobtro.

1.2.2 Processo da comunicacéo

A partir das observacdes introdutdrias sobre a caragéo, é possivel identificar a existéncia
de alguns elementos que constituem o processoobdsicseu desenvolvimento e que sao
citados por diversos autores, inclusive da areeodeunicacao denarketing A maioria deles
tem como base as teorias desenvolvidas por dasesuprincipais: Wilbur Schramm (1907-
1987) e Harold Lasswell (1902 — 1978). Os trabalhobldeues de Melo (2007) e Sousa e
Vardo (2006) sao fontes brasileiras interessant@squahecer um pouco do trabalho de cada
um destes autores e suas contribuicbes para cesfuesquisa da comunicagao.

Entender como esses elementos se integram cofsgitem um passo importante para
compreender como 0 processo de comunicacdadketingse desenvolve, uma vez que as
premissas béasicas do modelo genérico de comunicacéeus elementos sdo mantidos,
independentemente do contexto no qual ela é delsstevoConforme Berlo (1999, p. 23)

admite, “Cada situacdo de comunicacao difere denalgnodo de qualquer outra, mas ainda

sim podemos tentar isolar certos elementos em coapuesentados por todas.”



A ilustracdo 10, a seguir, apresenta 0 modelo cdssio processo de

envolvendo os seus elementos essenciais, quediscaitidos na sequéncia.

Campo de experiéncia
do emissor

Campo de experiéncia -
do receptor :
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comunicacao

Ruido

Codificagcado Decodificacag Receptor
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|
1 Mensagem
|
i
\
\
\

llustracéo 10: Modelo do processo de comunicagéo
Fonte: adaptada de Belch e Belch (2008, p. 139) €602, p. 32).

O primeiro aspecto a se considerar é que, sendoracegso de relacdo e interacdo, dois
elementos sdo fundamentais nele. O primeiro € agasponsavel por iniciar e promover a
comunicacao, chamado de emissor ou fonte. O segelad®nto € denominado de receptor,
sendo apontado como o alvo da comunicacio exgpeidaemissor. E fundamental também
registrar a presencga daquilo que o emissor deseja geceptor receba e compreenda, ou seja,
a mensagem da comunicacao, a qual é definida pEadG6a2002, p. 273) como a unidade
basica da comunicacdo. Além disso, ressalta-se geeessaria a utilizacdo de um canal de
comunicacao para que a mensagem seja transfeeda. @999, p. 30) compreende o canal
como o intermediério, o condutor da mensagem. Naegm@o de Belch e Belch (2008, p.
140), o canal é o método pelo qual a informaca@argsimitida do emissor para o receptor e
pode ser caracterizado por dois tipos: pessoaiggius diretos interpessoais com individuos
OU grupos) ou impessoais (canais que transmiterarsagem sem contato interpessoal entre
emissor e receptor). E possivel ainda extrair, @irpda discussédo prévia realizada, um
aspecto de grande valia para o emissor da comaoicagie € a resposta do receptor ao
conteudo da comunicacdo. Segundo Belch e BelciB8(200L42), a resposta corresponde ao

conjunto de reacdes ou efeitos causados no recepias este assistir, ouvir ou ler a
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mensagem que lhe foi enviada. A parte relacionaddeaim do receptor que € comunicada de
volta ao emissor € feedbacko qual encerra o ciclo basico do processo de nmagéo e é

atil para informar ao emissor como a mensagem iuieta esta sendo recebida pelo receptor.
Schramm (1970, p. 9) reforca que feedbacktem um papel muito importante na
comunicacdo, uma vez que esse elemento informans@es@ como a mensagem €
interpretada. Schramm (1970, p. 9) alerta aindags@onsaveis experientes em comunicacao
sdo atenciosos quanto feedbacke constantemente modificam o conteddo da mensagem

funcdo dos comportamentos observaveis dos recsptore

No entanto, outros processos sdo encontrados démfpoocesso maior de comunicagao, 0s
guais sao imprescindiveis para que a comunicagaalsdato estabelecida. O primeiro deles,
chamado de codificacdo, é desenvolvido pelo receptd feito mediante a selecdo de uma
combinacdo apropriada de recursos, como palawregeins e simbolos, que sdo utilizados
para representar o contetdo a ser transmitido (FR20D2, p. 32). Para Belch e Belch (2008,
p. 139), o processo de codificacdo consiste emcaplpensamentos, ideias ou informacdes
em uma forma simbdlica e que faca sentido para aepter. O segundo processo,
decodificagédo, ocorre do lado do receptor e camgist transformacdo e interpretacdo da
mensagem por parte dele. Para Angeloni (2010, p.&@ecodificagdo da mensagem € o
processo por meio do qual o receptor interpretagnifeado dos simbolos utilizados na
construcdo da mensagem. Berlo (1999, p. 32) rebemea ideia dos conceitos apresentados,
dizendo que, da mesma forma que o emissor pre@saodificacdo para traduzir seus
objetivos em forma de mensagem, o receptor neaassitodificacdo para retraduzir, decifrar

a mensagem.

Antes de prosseguir com a descricdo dos elementes cqustituem o processo de
comunicacdo, algumas observagBes sao validas eiteesta decodificacdo, visto que a
interpretacdo correta do conteudo da mensagemdanéauma condi¢cdo essencial para o
sucesso da comunicacdo e para o alcance dos objdtivemissor. Sobre essa situagao, Belch
e Belch (2008, p. 142) argumentam que deve havealumhamento adequado entre o que o
emissor pretendia comunicar e o que foi efetivamenmpreendido pelo receptor, e isso vai
depender fortemente de o0 quanto o emissor conheseeptor e seu repertorio e compartilha
com ele valores, atitudes e experiéncias. PeregirerB(2002, p. 19) sdo enfaticos sobre essa
condicdo e observam que “Cabe sempre a quem emienensagem, qualquer que seja,

conhecer profundamente as experiéncias que formespeastério de quem vai ser o alvo da
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comunicacao.” Torquato (2002, p. 42) também couinilara sustentar essa abordagem e diz
gue quanto maior for o nivel de conhecimento sobestado geral do receptor e quanto mais
estreito o campo de experiéncia comum entre a fente receptor, mais eficaz sera a
comunicacdo. Ainda, segundo 0 mesmo autor, “Maiocoxamacao, melhor entrosamento,
campos de experiéncia imbricados acabam gerandatiengja fonte, e a empatia é um ponto

culminante a ser alcancado pelo ato comunicativo.”

Complementando as observacdes relativas ao camgxpeeéncia comum entre 0 emissor e
receptor, Holm (2006, p. 493) enfatiza que a conagdio é uma transacdo, e todos o0s
participantes sdo envolvidos em uma interacdo diogbONa concep¢do do autor, isso
significa que cada participante deve compreendargphente o significado da comunicacéo
do outro, caso contrario o dialogo pode nédo ocartepcorrer de forma ndo produtiva. Na
realidade, a ndo ocorréncia da comunicacéo ou mémia dela de forma néo produtiva, ou
ineficiente, como alerta Holm (2006, p. 494), é wndimeno presente em quase todas as
situacBes de comunicacao, e isso, usualmente sadapelo que se chama de ruido. Smith e
Taylor (2004, p. 73) comentam a respeito da exisédo ruido e dizem que ele é quase
sempre presente na comunicagdo. Com isso, os sumneluem que condi¢cdes perfeitas de

transmissao de mensagem sao situagdes que ndmexist

Uma nocao béasica sobre o ruido é dada por PerezanBa002, p. 21), os quais o definem

como tudo aquilo que modifica, distorce ou atrapaihluir da mensagem em qualquer fase
do processo comunicativo. Belch e Belch (2008 4@2) toncordam com o fato de que o ruido
pode ocorrer em qualquer parte do processo de doagdo, sendo responsavel por distorcer

ou interferir na recepcao da mensagem enviada.

Os problemas na recepcdo da mensagem podem acosegando Fill (2002, p. 35), por
motivos cognitivos (a codificagdo foi inapropriada, o receptor tem dificuldades de
compreendé-la) ou fisicos (distracdo, outras mamsagompetindo pela atencdo etc.). A
codificacéo imprépria é resultado da falta de aj@sitre os campos de experiéncia do emissor
e do receptor. Torquato (2002, p. 42) confirma gualta de conhecimento da natureza do
receptor (perfil, gostos, atitudes, expectativamtade e realidade cotidiana) por parte do

emissor pode ser um fator gerador de ruido.
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1.2.3 Comunicacéo demarketing

z

Como citado anteriormente, a comunicacdo € umadatle que se desenvolve nas mais
diversas situagbOes e realidades sociais. No conxtaoma organizagdo, a comunicagao
cumpre uma funcdo importante, pois permite, funcdabmente, que ela se mantenha em
constante interacdo com os diversos agentes gtieigmmn do seu ambiente de atuacdo. De
modo especifico, a comunicagdo marketingé uma forma especializada de comunicacao
(NICKELS; WOOD, 1999, p. 320), considerada como uma \dagveis do processo de
marketinge que pode ser compreendida como um processd sogerencial de troca de
informacgdes e estimulos entre uma organizacdo & deersos publicos. Como atestam
Crescitelli e lkeda (2006, p. 3), a comunicacdondeketing por sua propria natureza, €
direcionada para o mercado, do qual fazem partestasd publicos-alvo envolvidos no
processo de comercializacdo de um produto, taisocoomsumidores (usuarios finais),

clientes (distribuidores, atacadistas e varejisgdsymadores de opinido.

A comunicacdo denarketingé capaz de cumprir diversas funcdes, seja pargamiaacao,
gue a promove, seja para o consumidor, que é alv@sforcos. Uma visdo abrangente da sua
versatilidade € dada por Keller (2001, p. 823). Rtraa comunicacédo dearketingpode ser
utilizada para mostrar aos consumidores como egperum produto é utilizado, quem o
fabrica, por que tipo de pessoa e também onde redquele pode ser utilizado. Keller (2001,
p. 823) diz ainda que a comunicacdondarketingpermite aos profissionais transcender a
natureza fisica dos seus produtos ou as espeéiéisdécnicas dos seus servicos e imbuir suas
ofertas com significados e valores. Esse aspeagunslo Keller (2001, p. 823), é
fundamental a partir da constatacdo de que cadama&z os produtos sao vistos como
semelhantes, tendo seus pontos de diferenciaca® difaieis de encontrar. Em situacdes
como essa, a comunicacao wuharketing pode fornecer informacfes para criar pontos de
diferenciacdo de seus produtos (que de outra famdw seria possivel) e auxiliar aos

consumidores a apreciar as suas vantagens corvparati

Em uma perspectiva mais tradicional, Egan (2007]1)penfatiza que a comunicacdo de
marketingrepresenta a voz de uma marca e 0S meios pelés guoa organizacdo pode
estabelecer um didlogo e construir relacionamentys seus consumidores. Para Keller
(2001, p. 823), a comunicacgao marketingpermite aos profissionais o alcance de diferentes

objetivos, como informar, persuadir e lembrar ossconidores sobre a existéncia dos seus



59

produtos-marcas. Proposta similar € a de Campontieeda (2006, p. 28), que descrevem
esta variavel do processo marketingcomo um titulo amplo dado as técnicas utilizadaa p
aumentar a consciéncia, reconhecimento, conheameninformacées do consumidor a

respeito do produto, marca ou da organizagéao.

Shimp (2009, p. 26) destaca o papel da comunicdeamarketing afirmando que ela é
considerada um aspecto critico das missGesmdeketing gerais das empresas e um
importante fator determinante do sucesso ou fracasssas empresas. Para Shimp (2009, p.
26), todas as organizagOes, sejam aquelas atusmtesrcado de consumo ou empresarial, e
até mesmo as sem fins lucrativos, usam varias ®meacomunicacdo dmarketingpara
promover suas ofertas e alcancar metas financei@stros objetivos. Sob outro ponto de
vista, Schultz, Tannenbaum e Lauterborn (1994,9).e%clarecem que a comunicacao de
marketingtem um papel relevante para as empresas, prinedpd em setores onde a
competicdo € grande e a busca pela atencdo dorsmlmsitem se tornado um processo cada

vez mais critico, em virtude da proliferacédo de sagiens publicitarias.

Cabe salientar que as decisdes de comunicacdonepessarias para que seus efeitos e
beneficios sejam alcancados, ndo sdo feitas deafésolada dos demais elementos do
composto demarketing tampouco sdo determinadas de forma desconexaidesizes
estabelecidas no planejamentonaigrketinge documentadas no plano marketing aspectos
esses ja comentados. Nesse sentido, Belch e Belfl8,(3. 9) defendem que o plano
promocional deve ser coordenado com as outrasdaties demarketing e integrado a
estratégia global denarketing Visdo similar € proposta por Lamb Junior, Hair dure
McDaniel (2004, p. 467), os quais dizem que o gerdemarketingdetermina os objetivos
da estratégia de comunicacdo a luz dos objetivobagd da empresa e que o plano de

comunicacao é parte integral da estratégimaketingpara atingir o mercado-alvo.

E vélido ressaltar também que as decises relaivammunicacdo denarketing sdo
direcionadas para os diferentes segmentos-alvontiedos pela organizacdo a partir do
processo amplo de segmentacdo de mercado, selec@va e posicionamento. Nessa
perspectiva, Cravens e Piercy (2007, p. 340) ateqtee a estratégia de escolha do mercado-
alvo adotada pela organizacdo orienta as decisdemhposto promocional, promovendo

uma estrutura de referéncia para decidir o papetsiie@atégia de promocado no programa
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global de marketing e identificar as tarefas de comunicagdo espesifiqpze devem ser
colocadas em prética.

Galindo (1986, p. 37) contribui com a discussao rceiua a comunicacdo mercadolégica

como sendo

[...] a producéo simbdlica que é resultante do pk@marketingda empresa, constituindo-se em
uma mensagem persuasiva elaborada a partir doajsadiocultural do consumidor-alvo e dos
canais que lhe servem de acesso, utilizando-sendasvariadas formas para atingir os objetivos
sistematizados no plano.

Percebe-se que Galindo (1986, p. 37) propde umaicdi ampla da comunicacéo de
marketing defendendo a ja comentada relacdo da funcdo cqianm demarketing ao

mesmo tempo em que inclui alguns elementos de atectgie fazem parte do seu
desenvolvimento, como a mensagem a ser transmitidvo da comunicagéo e os canais de
acesso. Esses elementos, em conjunto com outrd®muoi@m o0 processo da comunicacao de

marketing serdo apresentados no proximo tépico.

1.2.4 Elementos de decisdo do processo da comunicacaamiketing

Shimp (2009, p. 39) estabelece que o processo rdadid de decisdo da comunicacéo de
marketingenvolve trés grandes grupos de decisdes. No porgeipo estdo as denominadas
decisbes fundamentais, as quais se iniciam a pdéairdefinicdo do publico-alvo da
comunicacdo. Kotler e Keller (2006, p. 538) confirmamimportancia dessa defini¢éo,
sublinhando que tal decisdo exerce uma influénamadmental em todas as atividades de
comunicacao. Fill (2002, p. 12) amplia genericamemtno¢cdo de quais grupos podem ser
alvo dos esforcos de comunicacdo da organizac&staadado que a comunicacdo de
marketing ndo deve ser destinada apenas ao consumidor fired, sim, para as varias
audiéncias com as quais uma organizacao se reta@omth, Berry e Pulford (1997, p. 8) sao
mais especificos quando discutem a composicdo ddicptalvo da comunicacdo e
argumentam que o escopo da comunicacaandeketingé amplo e envolve o envio de
mensagens para o publico interno (funcionariosipeqde vendas, servico de atendimento ao
cliente) e também externo, envolvendo, nesse assalientes atuais e potencias e outros
grupos de interesse. O segundo elemento que pedergrepo das decisdes fundamentais é a

determinacao dos objetivos da comunicacéo, sensi as/idade um aspecto essencial do
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processo, pois, segundo Dahlén, Lange e Smith (20103), os objetivos fornecem um
controle do uso dos recursos dearketing no processo de comunicacdo e também
mecanismos para avaliar o progresso e 0s custosngentacdo desses recursos em
comparacao com o que foi orcado. Ademais, BelchlehB2008, p. 192) acrescentam que 0s
objetivos da comunicacao formam a base das deraeisdegs promocionais. A definicdo dos
recursos financeiros para implementar as acdesmerdcacao que irdo atingir os objetivos
propostos € o terceiro aspecto relacionado asdecimndamentais defendidas por Shimp
(2009, p. 39). O carater fundamental que envolvdegssdes sobre a alocacdo dos recursos
também é destacado por Jain (1993, p. 505), oepti@belece duas grandes preocupacdes que
permeiam esse processo: a primeira questdo esteatégvolvida € a determinacdo do
investimento total a ser feito na promocéo de uoayio em um dado mercado; e a segunda é
decidir como sera a distribuicdo desse investimentive as ferramentas de comunicacéo

disponiveis.

O segundo grupo na abordagem de Shimp (2009, p.d&@jsdes de implementacéo,
englobam outras trés questdes. A primeira € diraciosa recursos para as diferentes formas
de comunicagdo dmarketing(propaganda, promoc¢édo de vendas, relacdes pUbtieasre
outras), as quais sédo consideradas como as matkdidde comunicacdo que devem ser
articuladas e integradas, visando ao melhor apswento dos recursos e uma comunicacao
mais efetiva. Egan (2007, p. 17) coloca o uso embinacdo do conjunto das formas de
comunicacdo como um requisito basico para alcarmaeficiéncia da comunicagao
mercadoldgica. A constru¢do da mensagem da comé@oiéaQ segundo aspecto desse grupo
e € um elemento indissocidvel da comunicacdo. Asagams da comunicacao marketing
sao transmitidas pelas organiza¢cées com conteddionatos diversos, utilizando, para isso,
os diferentes meios (midias e veiculos), os quimaliZam o grupo das decisbes de
implementacgéo e tém papel fundamental no conteagocdmunicagdes damarketing Boone

e Kurtz (2009, p. 576) ressaltam esse papel e cmasid que a selecdo dos meios de
comunicacao é uma das decisdes mais importantdssemvolvimento de uma estratégia de
comunicacao denarketing A respeito da implementacéo das acfes de coméoicBelch e
Belch (2008, p. 69) atestam que esse processo plexmne detalhado, sendo necessério o
envolvimento de diferentes atores, como o prépnanaiante interessado em utilizar a
comunicacao para atingir o publico-alvo, e os foet®res, como as agéncias de propaganda,

as agéncias especializadas (relacbes publicas,opémnde vendas etc.), as organizacfes de
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midia e os diversos fornecedores de servigos, dotagrafos, produtores de video, empresas
de pesquisas, dentre outros.

O ultimo grupo de decisdo na proposta de Shimp (20099) esta relacionado aos esforgos
de avaliacéo dos resultados da comunicagdo qum fplanejados e implementados, sendo
um aspecto de vital importancia para a gestao sfasges de comunicagado. Belch e Belch
(2008, p. 597) e Caemmerer (2009, p. 535) incluawatiacdo da comunicacdo na discussao
sobre os elementos que fazem parte do seu prodessesenvolvimento e destacam que
avaliar a eficacia do programa promocional € unrmelgo importante e necessario para um

continuo processo do planejamento da comunicacgao.

Diante da discusséo realizada, € possivel compreenu@geo processo de comunicacdo de
marketingsegue naturalmente os principios béasicos da caadn discutidos anteriormente.
Assim, na perspectiva dearketing os pressupostos tedricos apontam que as orgéaiac
empenham-se na criacdo do contetdo da mensageomdaicacdo que sera enviada para 0s
publicos de interesse, utilizando, para isso, €lifexs formas de comunica¢do, com o intuito
de atingir um variado leque de objetivos, quer s@jar e manter um relacionamento,
informar, persuadir ou lembrar o mercado sobregarozacao e/ou suas ofertas ou até mesmo
reforcar a sua imagem. Ficou evidenciado também peea implementar as acdes de
comunicacao, as organizacgdes utilizam um conjuatmeios de comunicacéo e fornecedores
especializados que participam do processo e cumfanregdes fundamentais para a criacao,
producdo e veiculagdo das mensagens. Outra deonfwtante (e complexa de se tomar)
refere-se aos meétodos de orcamento que serdadtizpara definir o volume de recursos
financeiros para a implementacdo das acdes de c¢cagén, visando ao alcance dos
objetivos. Por fim, o embasamento tedrico indiceeeessidade de estabelecer alguns critérios
de avaliacdo e mensuracao dos resultados dos @sfdeccomunicacdo com a finalidade de
verificar a efetividade do processo no alcanceothpstivos almejados.

Fill (2002, p. 23) apresenta essas decisdes conpuiragpais tarefas dos responsaveis pela

comunicacao dmarketing as quais envolvem decidir:

. guem deveria receber as mensagens (publico-aleordanicagéo);
. 0 que a mensagem deveria dizer e qual imagem daiaegdo e/ou marca 0s receptores

deverdo formar e reter (conteido da comunicacéo);
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. quanto é necessario ser gasto para estabelecemegfam (recursos financeiros que
serdo alocados);

. como as mensagens devem ser enviadas (formas & deetomunicacéo);

. que acdes o0s receptores devem ter (objetivosacsercados com a comunicagao);

. como controlar todo o processo uma vez implemengadeterminar formas de avaliar

que foi alcancado (formas de avaliacdo e contraerdsultados).

Neste topico, evidenciou-se que a comunicacdaondeketing é desenvolvida a partir da
articulacdo de um conjunto de elementos que caestit as decisfes estratégicas e
operacionais dessa atividade. A discussdo dessewrdles, com destaque para 0s varios

aspectos que cercam as decisdes inerentes dermadawbbjetivo dos proximos topicos.

1.2.4.1 Publico-alvo

O publico-alvo da comunicacdo aearketing quando analisado sob o ponto de vista do
processo basico de comunicacdo, corresponde aontorgos receptores que interessam a
organizacdo (emissor). Identificar e selecionamysera o alvo das mensagens € uma das
primeiras etapas do processo (PERCY, 1997, p. 1ppresso, € uma decisdo importante e
uma etapa critica para uma comunicacaondeketingeficiente e eficaz (SHIMP, 2009, p.
40).

Ogden e Crescitelli (2007, p. 17) argumentam quengler o publico-alvo da comunicacao de
marketingcomo sendo apenas o consumidor final significaaadama visdo distorcida do
processo. Fica claro com isso que, ao se pensaa nmesdalidade de comunicacdo, a
organizacdo deve ampliar o alcance de seus efpdos além dos seus clientes atuais,
podendo incluir os clientes potenciais, influenor@$ e agentes do canal de distribuicao
(THORSON; MOORE, 1996, p. 4). Fill (2002, p. 23) colocae qo ponto central da
comunicacao demarketing é justamente reconhecer a necessidade de se @amwom
diversos publicos (muitas vezes de forma simultameaompreender que cada um deles
possui requisitos de informacédo distintos, uma qéz todas as organizacdes desenvolvem
uma série de relacionamentos com uma ampla vaeedadutras organizacdes, grupos de

interese e, naturalmente, com o0s consumidoresudepsedutos.
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Para Fill (2002, p. 23), o objetivo com isso é ger&ransmitir mensagens que apresentem a
organizacdo e suas ofertas para seus varios psipiiczentivando-os a estabelecer com ela o
didlogo e um relacionamento de longo prazo. Kliabc{2008, p. 145) também € a favor da
ampliacdo da cobertura dos esforcos de comunioagéidica a relevancia dessa pratica de
modo similar ao de Fill. Para Kliatchko (2008, p5)4erenciar a comunicacéao marketing
com os diversos publicos de relacionamento signifque todo o seu processo de
desenvolvimento coloca o mercado-alvo no centropdiresso de negoécio, de modo a
efetivamente atender as suas necessidades e desejtabelecer relacionamentos de longo

prazo e lucrativo com eles.

Tendo como principio que a comunicacdo deve sgjidhra multiplas audiéncias, Ogden e
Crescitelli (2007, p. 17) classificam o publico@lda comunicacdo em quatro tipos, 0s quais

serdo apresentados na sequéncia: publico inteteomediario, consumidor e comunidade.

No que se refere ao publico interno, Ogden e Cedl2007, p. 17) colocam que todos o0s
funcionarios da organizacdo devem ser consideramogprograma de comunicacdo de
marketinge reconhecem que, mesmo sendo um publico restf#qossui alta credibilidade,
por representar a empresa perante o mercado. Ososmesutores fazem dois alertas
relacionados & gestdo da comunicacdam@eketingcom o publico interno. No primeiro
alerta, Ogden e Crescitelli (2007, p. 17) lembrame s funcionarios da organizacdo que
possuem contato direto com o cliente (assistégciada,call centerstelevendas e cobranca)
devem receber uma atencdo maior por parte dosrgeste comunicagdo em virtude da sua
influéncia e papel estratégico. A segunda observdizaespeito ao contetdo das mensagens
gue sao destinadas ao publico interno. Nesse casen@gCrescitelli (2007, p. 17) destacam
gue “[...] o foco dessa abordagem € a mensagemrc@ine a mesma que € transmitida ao
mercado —, e ndo as comunicacgdes internas da emprés as quais sdo desenvolvidas
normalmente pelo departamento de recursos humdbhescitelli e lkeda (2006, p. 5)
complementam que, como os funcionarios sdo umee fdet contato com clientes, eles
precisam estar muito bem informados sobre as agéemarketing desenvolvidas pela

organizagao.

Kliatchko (2008, p. 146) observa que a construc@iesenvolvimento de relacdes positivas
por meio da comunicacao aearketingcom o publico interno é de suma importancia, pois

estimula um sentimento de lealdade e faz com que Bd#egrantes se sintam parte do
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negocio, aspectos essenciais para a transmissfmalboa imagem da organizacéo junto aos
demais publicos. Crescitelli e Ikeda (2006, p.rgluem no publico interno os funcionarios
terceirizados da organizacéo e os prestadoresrdease por considerarem que estes agentes
sdo uma fonte de contato com clientes com alto deainteratividade. Abordagem similar €
apresentada por Fill (2002, p. 174), o qual, aléntathbém citar esses dois tipos de publicos,

inclui ainda os funcionarios temporérios como passialvos dos esfor¢cos de comunicacéo.

O segundo tipo de publico-alvo considerado por Ogelédrescitelli (2007, p. 17) sédo o0s
intermediérios, ou seja, aqueles que compdem aacddelistribuicdo dos produtos ofertados
por uma organizacdo. Moore e Thorson (1996, p. 1&@3pém adotam essa abordagem e
dizem que o profissional responsavel pela comuéaate marketing deve identificar as
audiéncias que desempenham um papel na venda athsqs, seja de forma direta ou néo.
Nesse caso, os autores incluem os membros do candlsttibuicio como um publico

potencial para os esforcos de comunicacéo da @agfo.

Normalmente no grupo dos intermediarios estdo d@shdiglores, revendedores, atacadistas e
varejistas, e, de modo mais especifico, Ogden scEedi (2007, p. 17) entendem que, dentro
da estrutura de cada um deles, é necessario idantik individuos com poder de decisdo de
compra, como o corpo diretivo da empresa, seus i@aes e vendedores. A realizacdo de
esforcos de comunicacdo com os intermediarios siderada por Anderson e Vincze (2004,
p. 380) um aspecto essencial no contexto daségiratde comunicacao derketing sendo
que, inclusive, este grupo recebe investimentorifgigtivos por parte das organizacdes
interessadas em estabelecer um relacionamento camerais produtivo com 0s agentes
participantes do canal de distribuicdo. lkeda es€telli (2002, p. 9) sédo enfaticos em
defender o uso da comunicagdo com esse tipo depwhhfirmam que, independentemente
da estrutura de distribuicdo, os intermediériosedevser envolvidos no processo de
comunicacao denarketing recebendo informac¢des de mesmo conteudo, sejdoguacurso

de comunicacao utilizado, dada a importancia delpdgsempenhado por eles no processo de

comercializacao.

O publico consumidor (clientes atuais e potenciag)responde ao terceiro grupo na
perspectiva de Ogden e Crescitelli (2007, p. 19)juais o consideram como aquele que, na
maioria dos casos, merece mais atencao por patendaresas. Como citado anteriormente, a

definicho do publico consumidor, envolvendo em identmais restrito as informacdes
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fundamentais a cerca do seu perfil, estilo de widapportamento, dentre outras questdes, €
resultado dos processos de segmentacao e selegérabdo-alvo, 0s quais sao considerados
essenciais para a criacdo das diretrizes de comgfiice para 0 sucesso das atividades de
marketinge da prépria organizacdo. Ikeda e Crescitelli 220 9) ressaltam que uma acao

de comunicagdo deve considerar dois tipos distideoglientes finais: as pessoas fisicas e
juridicas, em virtude das “[...] diferencas fundamaés em seus padrdes de sensibilizacdo em

relacdo as mensagens emitidas.”

O publico-alvo denominado de “comunidade” por Ogdé&rescitelli (2007, p. 18) é amplo e
compreende setores como a imprensa, governo, aeg@®@s ndo governamentais, sindicatos,
associacOes, dentre outros. Na avaliacdo deste ,gogpautores também fazem algumas
observacdes pertinentes e lembram que, embora pédtieco geralmente seja foco da
comunicacdo corporativa, alguma atencdo deve sstindda a ele, dado que alguns

componentes desse grupo, como a imprensa, exeramaegnfluéncia na opinido publica.

Rossiter e Percy (1997, p. 57) apresentam uma afpend que envolve cinco grupos de
publicos que uma organizacéo poderia determinaralgmde sua comunicacdo. A base para
a caracterizacao dos grupos adotada pelos aut@deatdade a marca e, segundo eles, é a

abordagem mais apropriada para realizar uma comagaodoem sucedida.

O primeiro grupo definido por Rossiter e Percy (192758) é formado por individuos que
ndo sao clientes de uma determinada organizacdoseNeaso, trés subgrupos de
consumidores sdo encontrados. O primeiro correspandepossiveis novos usudrios da
categoria, ou seja, sao individuos que ainda ndaisdarios de determinado produto, seja da
empresa em analise ou da concorréncia, mas quenpogfgesentar um bom potencial de
compras, dependendo do conhecimento deles a @egteeitategoria de produtos. Assim,
dentro desse subgrupo, os autores identificam daésgorias: aqueles que possuem uma
atitude positiva para com a categoria de produtmsng clientes potenciais); os que
simplesmente desconhecem a categoria dos prodatoggueles que apresentam uma
disposicdo negativa em relagcdo a categoria. Parguesdesconhecem a categoria dos
produtos Rossiter e Percy (1997, p. 526) indicam a@estratégia de comunicagédo deve ser
feita no sentido de educar os individuos para tlrmaonscientes a respeito da categoria,

com a esperanca de que sua atitude se torne posigissim sejam atraidos pela empresa.
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A proposta de Rossiter e Percy (1997, p. 58) irathdla um subgrupo de individuos que opta
por outras marcas, ndo sendo fiel a nenhuma dejas por algum motivo n&o inclui a marca
de determinada organizacdo em seu conjunto dehasdeso pode ocorrer caso 0 grupo nao
conheca a marca ou tenha uma atitude negativalagéioea ela. Rossiter e Percy (1997, p.
58) sugerem, neste caso, um possivel reposicioaranmarca e alguma alteracdomix

de comunicacgédo, de forma a atingir com mais eftdoke esse grupo. Por fim, o quinto
subgrupo de usuarios sdo aqueles que apresentanenor rpotencial de vendas para
determinada organizacdo, pois exibem uma fortdidade a pelo menos uma outra marca
concorrente. O desafio da comunicacdo neste casmper a lealdade, porém Rossiter e
Percy (1997, p. 58) argumentam que essa tarefatérib@ complexa.

O segundo grande grupo corresponde aqueles qudiesdtes da organizacao. Nesse grupo,
estdo 0s usuarios leais as marcas, que possuenximenaonhecimento e uma atitude
favoravel em relacdo a elas. Para Rossiter e R&B97, p. 58), essa parcela representa a
principal fonte das atuais e futuras vendas, gnsos compradores mais frequentes. Segundo
0S autores, a comunicagao neste caso deve sent@uzena construcdo do relacionamento e
na recompensa pela lealdade. Também fazem pattie glegpo os individuos que possuem
uma fraca preferéncia pelas marcas de determin@deinacdo, sendo compradores menos
frequentes e, por isso, tém predisposicao para,cqEgm de forma experimental ou rotineira,
por marcas concorrentes. Para este subgrupo, cbgmadRossiter e Percy (1997, p. 526) de
favoraveis a trocas de marca, os autores sugerera gomunicacédo busque manter e reforcar

a consciéncia e preferéncia da marca.

A ilustracdo 11 representa a proposta de RossiRarey (1997, p. 526), expondo 0s cinco

grupos de publicos que foram descritos de acordoacoategorizacéo feita.
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*Novos usuarios da

a x categoria
Grupos que ndo sao clien |m

*Usuéarios que trocam de
marcas concorrentes

Leais a outras marcas

o sLeais a marca
Grupos que sao clientes
*Favoraveis a trocar de marc:?

llustracédo 11: Tipos de publicos envolvidos na conmicacao demarketing
Fonte: adaptada de Rossiter e Percy (1997, p. 57).

As mensagens da comunicacdo marketing de uma organizacdo também podem ser
direcionadas para os chamados lideres de opiniéio gdra os formadores de opinido
(CRESCITELLI; IKEDA, 2006, p. 3), os quais constituemm tipo de publico que, embora
nao tenha contato direto com a organizacdo e muetass nao seja usuario dos seus produtos,
tem condicdes de influenciar a decisdo de compreodeumidor final. O poder de influéncia
desse grupo faz com que as organizagbes desenvopgramas demarketing
especialmente concebidos para ele (NICKELS; WOOD, 189210), e, em se tratando do
planejamento e execucdo do plano de comunicacamdeeting Fill (2002, p. 41) alerta que

a importancia dos lideres de opinido ndo deveusrssimada.

Os lideres de opinido, segundo Nickles e Wood (199210), sdo pessoas que aconselham
ou orientam os consumidores quando esses precisaigaima informacdo de determinados
produtos, suas caracteristicas, vantagens e dageast Dahlén, Lange e Smith (2010, p.
396) citam que os lideres sao individuos que téftuéincia sobre os consumidores
pertencentes ao seu proprio grupo social e, par, g8ssuem um papel de destaque na
disseminacédo de informacdo e criacdo de imagemrginiaacdo e seus produtos. Ja os
formadores de opinido, de acordo com Fill (200243), sdo pessoas que sdo capazes de
exercer influéncia pessoal por causa da sua aattgjdormacao ostatusassociados com o
objeto do processo de comunicacdo. Para o autdormsdores de opinido sdo procurados
por outras pessoas para fornececer informacfesngelbos, assim como os lideres de
opinido, porém, essa busca € feita em virtude garéncia formal detida pelo grupo. Como
exemplo, o autor cita os médicos especialistasndeéuticos, editores de revistas e de
programas de TV. Dahlén, Lange e Smith (2010, p.) 38fescentam que, além da

experiéncia formal, os formadores de opinido s&o dbs consumidores para a busca de
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informacbes e das organizagOes para a dissemirdelas por conta da credibilidade e
imparcialidade atribuida ao grupo. Diante de suaacteristicas, os lideres e formadores de

opinido serdo denominados de influenciadores.

Para finalizar a discussdo sobre o publico-alveataunicagéo, vale destacar que, segundo
Ikeda e Crescitelli (2002, p. 13), todos os puldiapresentados formam os pontos de contato
por meio dos quais as informacfes da empresa chatgam cliente final, e 0 envolvimento
deles no processo de comunicacdo pode permitir rmategracdo e uniformidade no
processo. Entretanto, Ikeda e Crescitelli (2002,19) lembram que essa integracdo é
dificultada em virtude de que o processo de conagdic de uma empresa é gerenciado por
diferentes areas internas, como a comunicacamaterfeita pelo departamento de recursos
humanos e a comunicacdo com a comunidade € exaquetal area corportativa, que pouco

se relacionam, por exemplo.

1.24.2 Objetivos

Os objetivos almejados pela comunicacaondeketingsao itens essenciais para direcionar as
estratégias gerais e especificas da comunicacéovens de base para a tomada de decisao
dos outros elementos promocionais. Como exemplomm®k2009, p. 169) assevera que 0s
objetivos orientam os aspectos da preparacao gamentos, a escolha das mensagens e dos
meios de comunicacao, itens fundamentais paragdcas objetivos de comunicacédo de uma
determinada marca. Além disso, para Belch e Bel€@©082p. 193), a determinacdo dos
objetivos no programa de comunicagdo € importantgue eles facilitam a coordenacao dos
varios grupos que trabalham em uma campanha (a@miesi e agéncias especializadas),
guiam o desenvolvimento dos planos de comunicacddeterminam um padrdo de
comparacao para medir o sucesso ou falha do pragcamo um todo. Colley (1976, p. 18)
inclui como vantagens em determinar objetivos nawucacdo: i) as pessoas trabalham
melhor quando tém uma ideia clara sobre a finaidllque estéo fazendo; ii) a comunicacao
€ um processo subjetivo e intangivel por naturezapesses casos, € importante definir
claramente o que se espera dela; iii) a comunicacaonarketingséo resultados de um
trabalho combinado de diversos profissionais eapeados, cujas contribuicbes serdo mais
bem aproveitadas se 0s objetivos forem determinadosmpreendidos; iv) 0s objetivos



70

reduzem esforcos desnecessarios, mantendo as pesswvalvidas e concentradas nos

mesmos fatores.

De maneira geral, os objetivos de comunicacdo dexegrdeterminados segundo as diretrizes
basicas postuladas na literatura relacionada @geshpresarial. Assim, para estabelecer os
objetivos, os gestores responsaveis devem ter ememee eles devem ser: especificos (os
resultados efetivos que devem ser alcancados, yeon@o, aumentar o conhecimento da
marca, melhorar a percepcao etc.); mensuraveia (Emitir uma avaliacdo mais concreta);
realistas e alcancéveis (de acordo com as circuriai®ddo mercado); consistentes com 0s
objetivos demarketing claros e especificados por escrito; direcionaalasn publico-alvo
bem definido; e ter um prazo estipulado para sabizegdo (DAHLEN; LANGE; SMITH,
2010, p. 94; OGDEN; CRESCITELLI, 2007, p. 48; PICKTON;®BRERICK, 2005, p. 421;
SHIMP, 2009, p. 175).

Sobre a determinacdo dos objetivos do programaelmicacdo, € valido lembrar que eles
sdo baseados nos objetivos determinados pela @arearéeting(BELCH; BELCH, 2008, p.
193; BURNETT; MORIARTY, 1998, p. 111; OGDEN; CRESCITELLI,@®0Q p. 48), os
quais, para sua definicdo, seguem as premissd®ekestialas pela corporacdo ou pela unidade
de negécio (EGAN, 2007, p. 110). Além disso, Ogden sdimli (2007, p. 48) destacam
gue todos os elementos duoix de comunicacdo devem ter seus proprios objetivos
estabelecidos, formando, assim, um conjunto ccerelmtegrado sobre o que a organizagao
pretende alcancar. A ilustracdo 12 contempla assdee Egan (2007, p. 107) e Ogden e
Crescitelli (2007, p. 48) sobre a determinacdo dbpetivos de comunicacdo, que foi

comentada.
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Misséo e objetivos
corporativos

J

Objetivos do negdcio

I

Objetivos de marketing

N
Objetivos da comunicacgéo de
marketing

%

v v v

Objetivos da propaganda Objetivos da promocéao de Objetivos do marketing
vendas direto

llustracdo 12: Objetivos de comunicacdo no &mbitoas objetivos demarketing
Fonte: adaptada de Egan (2007, p. 107) e Ogdeai@ili (2007, p. 48).

Belch e Belch (2008, p. 195) esclarecem que exiddderencas significativas entre os
objetivos de marketing e os objetivos de comunicacdo. Os primeiros referenas
proposicdes do que deve ser realizado pelo proggers demarketingem um determinado
periodo de tempo e sdo definidos em termos detaessl especificos, mensuraveis e
quantificaveis. Ja os objetivos de comunicacdoa elch e Belch (2008, p. 195), sdo
considerados como uma declaracédo dos varios asppotoo programa de comunicacao deve
contemplar e “[...] devem ser baseados nos vanosepsos de comunicacdo para que a
mensagem apropriada chegue ao publico-alvo.” Pas@ grocedimento ser bem sucedido, os
autores sugerem que o0s gestores devem ser capazgaddzir os objetivos gerais de

marketingem objetivos de comunicacéao.

Porém, embora a orientagdo dada por Belch e B2B( p. 195) seja clara, existem muitas
opinides divergentes sobre o que exatamente a coagdo demarketingbusca atingir em

termos de objetivos (FILL, 2002, p. 309). As vis@esflitantes sobre o assunto tém levado
praticantes e académicos a dividir seus pensamantespeito do que de fato constitui um
conjunto apropriado de objetivos de comunicacdogisdo com isso duas escolas de
pensamento: aquela que defende as medidas reldagpaavendas como o principal fator; e
outra, que advoga a favor das medidas relaciorsadasunicacdo com a principal orientacao

na definicdo dos objetivos. No primeiro caso, FD@2, p. 313) comenta que a maioria dos
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gestores falha em determinar seus objetivos pranam, estipulando metas unicamente
relacionadas a vendas, como aumento de particip#gdnercado, retorno do investimento,
aumento de vendas etc. O autor prossegue em seuseantps e diz que o problema com essa
perspectiva € que ela ignora a influéncia dos sutfementos do composto dearketing
colocando toda a responsabilidade do desempenheet@sas namix promocional, sendo
gue, na realidade, o volume de vendas varia emd@rtie muitas razdes, tais como mudancas
nas necessidades dos clientes, condi¢cdes oscildatesonomia, alteracbes nos padrbes da
concorréncia, dentre muitos outros. Para Fill (2002313), nessa abordagem, a premissa
bésica é de que a Unica razdo de uma organizaséar giinheiro com comunicacao € para
vender seus produtos. Belch e Belch (2008, p. 1&®f)tudo, reconhecem que 0s objetivos
orientados pelas vendas podem ser aplicados ermafgsituacbes particulares, como € o
caso dos esforcos promocionais que buscam umastasipeediata do consumidor a algum
apelo comercial, como as a¢Oesnurketingdireto e os programas de promoc¢des de vendas,

0s quais buscam, na maioria das vezes, gerar uraraome vendas no curto prazo.

Na perspectiva da segunda linha de pensamento,nalas/édo sdo consideradas como o
Unico objetivo a ser alcangado, por isso os olgstide comunicacdo sdo determinados para
obtencdo de efeitos como conhecimento e interesseupa marca, atitudes e imagens
favoraveis e intencdo de compra (BELCH; BELCH, 2088199). Nesse contexto, alguns
modelos tedricos sdo Uteis para organizar e ajustdfoco dos diferentes objetivos
promocionais. Entre os mais citados destacam-sedelm de hierarquia de Lavidge e Steiner
(1961), a abordagem DAGMARDEfining Advertising Goals for Measured Advertising
Result¥, proposta em 1961 por Colley (1976), e 0 moddDAA(Attention, Interest, Desire,
Action) o qual, segundo Barry e Howard (1990, p. 99) élgemnte atribuido pela literatura
de marketingcomo de autoria de E. K. Strong, mas que foi oaigiente proposto por E. St.
Elmo Lewis, no final da década de 1890 e comec¢m@6.1Egan (2007, p. 42) esclarece que
0s muitos modelos desenvolvidos tornaram-se codbeatoletivamente como modelos de
hierarquia dos efeitos, os quais postulam que psuwoidores passam por diferentes estagios

comportamentais antes de efetivamente comprar adufw.

Para Shimp (2009, p. 169), a estrutura hierarquieaente nos modelos revela que a escolha
do objetivo da comunicacdo aearketingdepende do nivel de experiéncia do publico-alvo
com a marca, sendo, portanto, necessario idemtiéicaqual estagio o publico se encontra

antes de efetivamente iniciar um programa de coraglb ou um esforgo especifico. A
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hierarquia dos efeitos implica que, “para que awanacao denarketingseja bem-sucedida,
seus diversos elementos devem deslocar os consesidie um estado inicial de total
desconhecimento de uma marca até a sua eventugr&ofSHIMP, 2009, p. 169). Os
estagios comportamentais agregados de forma higcarg@ que correspondem aos estados
citados por Shimp (2009, p. 169) envolvem basicaemdrés dimensdes: a cognitiva,
relacionada ao conhecimento, pensamentos e crelecafguém a respeito de determinado
assunto; a afetiva, correspondendo as emocdesimertos associados a esse assunto; e a
conotativa, que se refere a intencdo de realizaa agéo, por exemplo, a compra de

determinado produto.
Belch e Belch (2008, p. 200) mostram no quadro &literentes passos do modelo de
hierarquia dos efeitos proposto por Lavidge e 8te{hi961) juntamente com as dimensdes

comportamentais e os diferentes tipos de promogiiopaganda relevantes em cada passo.

Quadro 6: Efeito da propaganda nos consumidores: nwimento de consciéncia a acao

. N Exemplos de tipos
Dimensoes Movimento em relevantes de promog¢ao

comportamentais dire¢@o a compra ou propaganda para as

relacionadas .
diversas etapas

Conativa Compra Pontos-de-venda
Dominio dos motivos. Anuncios de promo¢ao
Antuncios estimulam ou Promocgdes
direcionam desejos. Ofertas de “ultima chance”
Conviccao Apelo de preco
Testemunhais

Anuncios comparativos
Afetivo Preferéncia Abordagens argumentativas
Anuancios mudam
atitudes e sentimentos. Abordagens de “imagem”
Apelos de status e glamour

Simpatia

Anuncios

Abordagem descritiva
Cognit.ivo Antncios classificados
Dominio dos Conhecimento Slogans
pensamentos. Jingles
Antncios fornecem Propaganda aérea
informagdes e fatos.

e . Campanhas teaser

(geradora de expectativa)

Fonte: Belch e Belch (2008, p. 200).
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O guadro de referéncia proposto por Belch e Bel6B&2p. 200) demonstra que os objetivos
da comunicacdo denarketingnos estagios iniciais da hierarquia envolvem agfr de
consciéncia, conhecimento ou compreenséo de uma.ddendo esses objetivos alcancados,
0s préximos passos envolvem o alcance da simpaapeeferéncia pelo produto, e, por fim,
0s objetivos nos ultimos estagios devem levar digmid compra efetiva. Segundo Burnett e
Moriarty (1998, p. 108), os efeitos iniciais darhrguia sdo mais faceis de criar do que o0s

outros que devem ser alcancados no fim do processo.

Autores como Pickton e Broderick (2005, p. 425), @002, p. 318) e Engelt al (2000, p.

203) advogam a favor da necessidade de levar eta tamto os aspectos de vendas como de
comunicacao na determinacdo dos objetivos. Pasatoses citados, as organizacdes devem
equilibrar as abordagens, encarando-as ndo comuodextes, mas como complementares

para a definicdo sobre o que se pretende alcaagaos esforgos promocionais.

A partir das teorias relacionadas a hierarquia deisos de comunicacdo Rossiter e Percy
(1997, p. 109) apoiam a ideia de que deve haveajuste entre objetivos de comunicacéo e
de vendas e prop6em um modelo para que os resgisip@la comunicacdo utilizem quando
da determinacédo dos objetivos. Para Rossiter g RE9O7, p. 109), sédo cinco tipos de efeitos
gue devem ser gerados no publico-alvo para crigposicionamento da marca e a
predisposicdo para uma acdo de compra. O primeeiwoeé despertar no comprador a
necessidade por determinada categoria de prodcos,0 objetivo de fazer com que ele
perceba que uma categoria é necessaria. O segueito é gerar conhecimento e
reconhecimento da marca, considerado por RossRerey (1997, p. 113) como um objetivo
universal da comunicacdo, ou seja, um objetivo deee ser perseguido por todas as
campanhas da marca. O terceiro efeito € a buseacpelcdo no publico-alvo de atitudes
favoraveis com relacdo a marca, entendidas coravamc¢bes gerais dos consumidores para
uma marca. O quarto efeito é gerar no publico unengdo de compra, aproximando o
consumidor da efetivacdo em si da compra. Por tmjltimo efeito busca gerar no
consumidor a confianca de que outros fatoresmdeketing como a disponibilidade do

produto ou questdes de prec¢o, nao irdo impediestingir a compra (facilitagdo da compra).
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1.24.3 Mensagem

7

No processo classico de comunicacdo discutido anteente, o emissor é a fonte da
mensagem, sendo essa considerada por Nickels e {666, p. 320) como a informacao
que o emissor deseja compartilhar com um ou maispteres (publicos-alvo). Foi visto
também que, para ser transmitida, a mensagem @reeis codificada, ou seja, deve ser
colocada na forma de palavras, imagens e simbgdoa,que os receptores sejam capazes de
compreendé-la. Assim, a mensagem a ser transmiisisaor um processo de elaboracao,
que tem por objetivo final atingir o publico-alvpespecialmente, buscar que o seu contetudo
seja interpretado da maneira desejada. A efetividiedse processo vai depender, segundo
Belch e Belch (2008, p. 138), de fatores como areat da mensagem, a interpretacao que a
audiéncia teré dela, o ambiente no qual ela é id&eba percepcdo do receptor em relagédo a
fonte e ao meio utilizado para transmitir a mensadesse panorama, marcado por diferentes
fatores que podem influenciar o resultado da cooagdio, demonstra a complexidade e os

desafios envolvidos no processo de elaboracameniasao das mensagens.

Além dessa complexidade, é necessario mencionarnguepmunicacdo dmarketing as
mensagens enviadas aos diferentes publicos podear gansideravelmente em termos de
conteudo (o que é dito) e execucdo (como é dito)leiK€2001, p. 828) respalda essa
afirmacdo e comenta que um tipo de comunicacao ponter informacdes detalhadas e em
grande quantidade relacionada a marca, por exemgéogatalogos ou panfletos, e em outros
casos apenas a marca € anunciada e as informaioesas sdo minimas ou até mesmo
inexistentes, como € o caso dos anuncios de paitvodd autor prossegue e cita que a
informacdo da mensagem de marca pode focalizdrutds tangiveis ou intangiveis de um
produto ou da prépria marca. Em se tratando daue&eccriativa, Keller (2001, p. 828),
exemplifica que a informacdo pode ser transmitidaimlimeras formas, seja por meio de

estimulos emocionais, informativos, com uso de mefiitos especiais, apelos sensuais etc.

No que se refere ao conteudo, considerado por Qg@rascitelli (2007, p. 15) como a parte
nao visivel da mensagem e que serve de base @aestsuturacdo e desenvolvimento, Shimp
(2009, p. 43) alerta que ele deve atender a dqissios: ser determinado pela estratégia de
posicionamento da marca em consideracdo; e serz cdparespaldar o objetivo da

comunicacao para o publico-alvo determinado.
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Para Shimp (2009, p. 39), a criagdo da mensagema decisdo de implementacdo do
programa de comunicacao, seja na forma de pubtieigaomocdes, embalagens ou qualquer
outra forma de comunicacdo derketing Taylor (1999) é de opinido similar a de Shimp,
com a diferenca de que o primeiro autor é maisurmi@nte na exposicdo de suas ideias
relativas a definicdo da mensagem. Taylor (1999) plefende que o conceito da estratégia
da mensagem, ou seja, a definicAo do seu conteldis dormas de execucdo, deve ser
colocado em pratica em sentido amplo, ou seja, aglost os esforcos de comunicacdo de
marketing e ndo restrito a criacdo das mensagens de prugegdal observacao é valida,
pois a literatura que aborda o tema geralmenteca@oestratégia de mensagem como sendo
uma decisdo quase que exclusivamente direciongmtapaganda, o que é natural, dada a
importancia e ampla utilizacdo dessa ferramenteodaunicacdo pelas organizacdes. Embora
Shimp (2009, p. 43) adote uma postura proxima &aygor, suas colocacdes especificas que
cercam as decisfes de mensagem seguem esse [aalrds. autores, como Belch e Belch
(2008) e Dahlén, Lange e Smith (2010), também tratartema com forte inclinacdo para as

mensagens de propaganda.

A partir do exposto, o presente trabalho adota uensppctiva mais abrangente da mensagem
da comunicacgéo dmarketinge tem por base a definicdo de Taylor (1999, po fyal define

a estratégia da mensagem como sendo uma abordageomnietitacdo dos esforcos de
comunicacdo promocional dos produtos ou servicosinda organizacdo ou de si mesma.
Dessa forma, optou-se por dissertar os aspectoseyuam a elaboracdo da mensagem de
forma ampla, envolvendo principalmente os elemerdesconstrucdo do conteudo da
mensagem, sem a preocupacao de tratar de fornag@lasos pressupostos tedricos e praticos

das téticas criativas (execucéo).

A proposta de Fill (2002, p. 508) a respeito da rages) da comunicacéo dearketingse
mostra adequada para servir de base para a disalsdéma, pois cobre seus aspectos mais
genéricos e atende aos requisitos deste trabalhabokdagem do autor é desenvolvida
mediante a andalise de quatro elementos apresentaldlistracdo 13: o equilibrio da

mensagem, a estrutura, a fonte que envia a mensagdorma como ela € apresentada.
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Estratégia de
mensagem
(conteudo e
execucao)

Equilibrio Estrutura Fonte Apresentacao

llustracdo 13: Elementos basicos da estratégia desmsagem
Fonte: adaptada de Fill (2002, p. 509).

No primeiro aspecto Fill (2002, p. 509) observa deee haver um equilibrio entre os apelos
informativos e emocionais no envio das mensagesi® Rortear as decisfes sobre a énfase
que deve ser dada para cada abordagem, Fill (200309) diz que a mensagem da
comunicacao pode ser orientada ao produto, oud®jegarater mais racional e informativa ou
orientada para o consumidor; neste caso, baseadsemimentos e emocgodes. Fill (2002, p.
509) adota a ideia de que, para decisbes de cafepalio envolvimento, as quais exigem do
consumidor mais dedicacdo e tempo para a selegc@onpra dos produtos, o destaque da
mensagem deve ser nos atributos principais dagqu® é divulgado e seus beneficios
associados. Ja nos casos em que a decisdo é de dmiglvimento, a mensagem deve
concentrar-se nas imagens que sao criadas na owkestinatario. Para o autor, esse estilo
de mensagem busca produzir uma resposta emociosatedeptores aos apelos que nela

estao contidos.

Na discussdo sobre a estrutura da mensagem, Fill2(20. 512) considera que as
comunicacdes denarketing geralmente consistem em varios pontos da mensagemm
aspecto importante da estratégia da mensagem éaabelhor maneira de comunicar esses
pontos para o publico-alvo. Nesse sentido, Fill 22Q0 512) delineia trés fatores estruturais
gue moldam o padrédo de uma mensagem. No primeonq flitecionamento da conclusao, o
emissor deve decidir se a prépria mensagem vaiocigpluma conclusdo ou se ela vai
permitir que o0s receptores tirem suas conclus@espeito do que € comunicado. Embora as
conclusdes explicitas sejam mais faceis de entendenham mais chances de ser efetivas,
Fill (2002, p. 512) postula que a decisdo sobra senclusdo vai ou ndo ser direcionada
depende dos seguintes fatores: i) complexidadessiongo (produtos como finangas pessoais
e assisténcia médica, por exemplo, podem ser capyplgara alguns membros do publico-

alvo, e o conhecimento, experiéncia e motivacadesdpbdem néo ser suficientes para que
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eles tirem suas proprias conclusdes); ii) niveledacacdo dos receptores (audiéncias com
maior nivel de educacao tendem a preferir tiras guéprias conclusées das mensagens); iii)
velocidade da resposta requerida (em situacdesuenuma resposta imediata é exigida pelo
emissor, a conclusédo deve ser indicada de formra elaireta); iv) nivel de envolvimento
com o assunto anunciado (situacdes de alto envehtonnormalmente significam que o0s
receptores da mensagem podem rejeitar qualqueatitentde que suas conclusdes sejam

feitas por eles).

O segundo fator relativo a estrutura trata-se dés@@esobre qual o posicionamento que a
mensagem vai ter em relagdo ao assunto anunciadee Naso, Fill (2002, p. 512) diz que
pode haver duas situacdes. A primeira € quando aagem €é caracterizada como unilateral,
ou seja, nela estado contidos apenas atributos refibes positivos do que € comunicado. A
segunda situagao, que, de acordo com Fill (20081p), tende a gerar mais credibilidade
para o emissor, sdo as mensagens de dupla aborddgsese caso, tanto aspectos positivos e
negativos sado apresentados. O terceiro elementdoguea a estrutura da mensagem € a
ordem de apresentacdo dos argumentos. Para R, (0 513), mensagens que apresentam
0s pontos mais fortes no comeco assumem o feitprideidade, em que a informacéao
apresentada primeiro € mais efetiva. J& a decisdnsa@rir os pontos mais fortes ao fim da
mensagem assume que o efeito de recenticidaded@rdcar maiores niveis de persuaséo.

O terceiro elemento da proposta de Fill (2002, p3)58 respeito da mensagem da
comunicacao denarketingé a fonte, e, neste caso, a credibilidade, contestd eexpertise
sdo fatores considerados pelo autor como fundaiegrdea a sua eficacia. Fill (2002, p. 513)
coloca que esses fatores devem ser observados pafdo organizacdo que realiza a
comunicacdo, sem a utilizacdo de outras fontes,ocpor aqueles que representam as
organizagdes, 0os chamados porta-vozes. No primeso, d=ill (2002, p. 514) diz que a
credibilidade organizacional é derivada da sua @maga qual, por sua vez, é uma
combinacdo de muitas percepcbes (decisbes passesteetégias atuais, indicadores de
desempenho, nivel de servico, dentre outros). A&geslas marcas dos produtos da
organizacgéo é outro importante fator que influeac@edibilidade do emissor na perspectiva
de Fill (2002, p. 514). Marcas bem gerenciadasnfeaacriagcdo de marcas fortes que acabam
por estabelecer vinculos mais estreitos com osucoidsres, aumentando a efetividade das
mensagens comerciais. Os porta-vozes utilizados petmnizacdes para levar as mensagens

ao publico-alvo se encarregam de representar csents mensagem, por isso o testemunho
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feito por eles deve ser digno de confianga (FILAQZ2, p. 514). Para Belch e Belch (2008, p.
166), o uso de porta-vozes é bastante comum, eeosgubusca nesse caso é selecionar
individuos cujas caracteristicas particulares vaximizar a influéncia da mensagem. Fill
(2002, p. 514) apresenta quatro principais tipospdga-vozes:experts celebridades do

entretenimento e esportes, lideres corporativosasumidor.

O ultimo elemento que Fill (2002, p. 508) aborda emendo estratégico na elaboracédo da
mensagem € a sua apresentacado, a qual, dadas asageristicas, aproxima-se de uma das
técnicas da execucédo criativa das mensagens. baste Fill (2002, p. 508) pontua que a
decisdo deve ser tomada levando em conta a nem#sside transmitir mensagens
informativas de um produto ou se devem existiragSfjias que apelam predominantemente
aos sentimentos ou a emocao do receptor. Com aspopposta de Fill (2002, p. 517) é
baseada na discusséo de dois grupos de apelosndagee: o primeiro tem predominancia
de apelos orientados a fornecer informacfes detecan@cional, com argumentos
fundamentados a respeito de determinado produtea®apcdes nessa modalidade incluem
apresentar o produto em uma situacao cotidianaade @plicacdo e abordar o produto como
sendo essencial na resolugdo de um problema, gordagécnica de demonstracao. Por fim,
Fill (2002, p. 518) coloca a propaganda comparatimao uma possibilidade de apelo de
mensagem e, a0 mesmo tempo, como uma estratégimsidonamento de marca. Essa
modalidade de apelo tem por objetivo estabeleseiparioridade de uma marca em atributos
importantes em relacdo a uma ou mais concorreBtdsh e Belch (2008, p. 182) destacam
gue organizacoes interessadas nesse tipo de apamdevar em conta como as mensagens
comparativas afetam a credibilidade. Os autoreda@xplque os usuarios da marca que estéo
sendo alvo de comparacdo podem se tornar céticoeekagho aos apelos do emissor da

mensagem.

O segundo grupo de apelo de mensagem, segund@®R,(p. 519), sdo aqueles baseados
em emocdes e sentimentos, 0os quais podem serparisdiferenciar os produtos que se
tornam cada vez mais similares. Nesta categorigpeles Fill (2002, p. 519) observa que os
mais comuns sdo as mensagens que utilizam o médonor, 0 sexo, a masica, a fantasia e o

surrealismo.
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1.2.4.4 Formas de comunicacgao

As formas de comunicagdo constituem um recurso fuedtal para que as mensagens
destinadas ao publico sejam efetivamente envidttassentido amplo, as formas podem ser
consideradas como as modalidades de comunicacsiereeis, constituindo o chamaihix

de instrumentos ou de ferramentas de comunicac&ndaem denix promocional.

Dahlén, Lange e Smith (2010, p. 277) preferem ab@ddormas de comunicacdo como 0s
diferentes métodos que podem ser utilizados por arganizacdo de forma separada ou
combinada (justificando, com isso, o conceitonuig de comunica¢ao), visando ao alcance
dos seus objetivos de comunicacgdo. Fill (2002,4).também inclui em sua definicdo a
condicdo de combinacdo das ferramentas de coméaoiea@crescenta que tais ferramentas
podem ser utilizadas em diferentes graus de irdadsi dependendo do contexto em que elas
sdo empregadas e ainda, como complementam Smitty, @®ulford (1997, p. 10), do tipo
de consumidor e do padrédo geral de comunicacéo efoaho de atuacdo da organizacao.
Ogden e Crescitelli (2007, p. 15) contribuem comistu$sdo e dizem que as formas ou
modalidades de comunicacdo constituemivde instrumentos de comunicacao, oferecendo

ao gestor da area a possibilidade de aplica-ldsrde diferente em situacfes variadas.

E comum encontrar na literatura especializada emuo@acio demarketinga sugestéo
sobre quais ferramentas sdo possiveis de seadtlizpelas organizacées no desenvolvimento
dos seus programas de comunicacdo. Normalmenteppsspas dos autores concentram-se
na discussdo das seguintes formas de comunicagcdpaganda, promocdo de vendas,
relacdes publicas, venda pessoaharketingdireto. No entanto, a forma de abordar esse
assunto apresenta uma grande variacao, e difidémeomo atesta Egan (2007, p. 17), ha um
acordo na academia sobre a composicao definitivissdade ferramentas de comunicacéo,

bem como a definicdo conceitual de cada uma delas.

N&o é objetivo deste topico analisar a linha adopedias principais autores quando se trata da
descricdo damix promocional e o conceito de cada elemento quenstitai. Ao invés disso,
decidiu-se apresentar a classificacdo indicad®gaoen e Crescitelli (2007, p. 23), por tratar-
se de um modelo abrangente no que se refere a s@gapalomix de comunicacdo. Ogden e
Crescitelli (2007, p. 23) classificam as formas abenunicacdo em trés grandes grupos:

tradicionais (formas classicas); complementarepdmantes, mas pouco consideradas na
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literatura); e inovadoras (surgidas com os avangastecnologia da informacgao). As
ferramentas de cada modalidade e uma breve desdetdis séo itens exibidos no quadro 7.

Quadro 7: Descricdo das ferramentas dmix de comunicacao

Modalidade Descricao
Tradicionais
Propaganda Forma de comunicac¢do paga com patrocidadnensagem identificado.

Sua principal caracteristica € criar a imagem, leunio no posicionamento d
produto. Seus efeitos sdo de médio e longo prazofdfma mais utilizada d
comunicacao dmarketing

Publicidade/Relacdes A publicidade utiliza a midia de massa, assim canpoopaganda, porém nag é
Puablicas paga e nem controlada. Tem por objetivo gerar iasti@avoraveis na midia. A
atividades de relacdes publicas tém a prioridadendster a boa imagem da
empresa junto a comunidade.

@ o

7]

Patrocinio Esta relacionado a construcdo de umgemapor meio de associacdo com
outra ja estabelecida.
Promocéo de vendas E caracterizada por incentiwasido prazo oferecidos ao mercado, visandp ao

alcance de determinados objetivos (aumento de genolasca por maior
participacdo de mercado, lancamento de produtos;edeutros). Pode ter como
publico-alvo os consumidores, equipe de vendasiet@snediarios do canal de
distribuicao.
Marketingdireto Permite comunicagcdo personalizada. Visariar ama resposta imediata |e
mensuravel do mercado (exelemarketing venda direta, propaganda de
resposta direta e formas que utilizam meios eletodh.
Venda pessoal E uma comunicacao individual (feitatplefone ou pessoal), personalizada e
interativa entre um comprador e um vendedor. Eidersda a forma mais
eficaz domix de comunicagéo.

Complementares
Product Placement E a insercdo de produtos em programas de telesisfitmes, podendo também
ser encontrada na Internet, em revistas, livrosnees.
Acdes cooperadas com g Campanhas de comunicacdo de varejo desenvolvidagintamente peld
trade fabricante e pelo varejista.
Marketingdigital E o uso do poder das redams-line da comunicacdo por computador e ¢los
meios interativos digitais para atingir o publideea(ex.: web sitesmensagens
emsitesde busca, compras, noticias, acfes-d&ilmarketing.

Eventos Sao feiras, congressos, seminarios, eXgssighows Podem ser realizadgs
tendo como foco o setor empresarial (BtoB) ou dadtis ao publico em geral

Merchandising Acdes realizadas no ponto de vendas para influemtBaisdes de compra,
organizar o trafego na loja, expor os produtoda¥ etmosfera da loja.

Folhetos/catalogos Recebem menos atengdo dos eestw comunicagdo, com tendéngcia
acentuada pela substituicdo destas pecas por setfjfiais.

Marketingde Tem como esséncia a abertura e manutengdo de @hdsanomunicacdo com

relacionamento 0s clientes.

Inovadoras

Advertainment E a insercdo de uma mensagem mercadolégica em uividade de
entretenimento de tal modo que seja impossivekdesar uma da outra.

Marketingviral E uma modalidade fruto da Internet, na quml usuario “infectado” por uma
mensagem dissemina para outros usuarios.

Buzzmarketing Aproxima-se damarketingviral, mas a diferenca é quer@rketingviral é feito

exclusivamente pela Internet, enquantauazmarketingndo. A intencdo é faze
com que determinado assunto ganhe relevancia@&nressoas, gerando o baca
a boca.

Fonte: Adaptado de Ogden e Crescitelli (2007, p. 24

=
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Ogden e Crescitelli (2007, p. 31) fazem um comentdestacando a inclusdo dwrketing

de relacionamento na lista de opg¢Oes de formasoneimcacdo. Para os autores, em uma
analise superficial essa modalidade, por sua cgacepadicional, ndo estaria integrado ao
conjunto das ferramentas de comunicacao. Porém,mgdeescitelli (2007, p. 31) defendem
que a “[...] a comunicacdo € parte inerente acgeso de relacionamento; mais do que isso,
a esséncia donarketing de relacionamento € a abertura e manutencdo deamel de
comunicacao com os clientes.” Ademais, Ogden e @eds(2007, p. 31) enfatizam que essa
proposta busca em esséncia contemplar o maior oumessivel de modalidades de
comunicacdo, mas assumem que esse esfor¢co podesapleto, em virtude do surgimento

constante de novas opgoes.

Algumas alternativas de formas de comunicacdo cangitares aquelas apresentadas
anteriormente (quadro 7) sdo propostas por algutmses. Boone e Kurtz (2009, p. 532), por
exemplo, citam que o uso de acOesraeketingde guerrilha, entendido pelos autores como
as técnicas nao convencionais, inovadoras e deo bausto para atrair a atencdo dos
consumidores, € uma forma de comunicacdo. Ja Siltaylor (2004, p. 543) incluem em

sua lista de formas de comunicacdo as embalagenspremutos e também a propria
identidade corporativa de uma organizacdo, traduadsencialmente pela imagem e a
linguagem visual da marca. Nesse caso, Smith eoff 49004, p. 654) argumentam que a
identidade corporativa é uma forma de comunicap@alico a imagem, os valores e 0s
conceitos da organizacao. A Ultima proposta a seeotada é a de Burnett e Moriarty (1998,
p. 458), os quais também incluem as embalagens eon@goforma de comunicacéo e, de
forma ampla, acreditam que os servicosndeketing como os de atendimento ao consumidor
e de suporte, cumprem o papel de comunicar os lo@®etlos servicos e o funcionamento

deles.

Cada uma das formas de comunicagdo possui casticesj vantagens e desvantagens, sendo
capaz de cumprir determinados objetivos (EGAN, 200I8pKELLER, 2001, p. 823). Cabe

as organizacbes decidir por quais delas utilizapracipalmente como utilizar, sendo
necessario para isso um entendimento de como wiagham, quais os beneficios de cada
uma, custos associados, dentre outros fatoresaB@seessa constatacao, alguns estudiosos
fornecem critérios para facilitar a selecdo e tormais racional a decisdo de quais
ferramentas de comunicacéo utilizar, qual o0 momemé&is oportuno para utiliza-las, com

base em aspectos como o estagio de decisdo deadmmonsumidor e o ciclo de vida do
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produto, e como integra-las, buscando, assim, ochanehproveitamento possivel das

potencialidades de cada opc¢éao.

Egan (2007, p. 18), por exemplo, observa que ewistiversas consideracdes criticas que
devem ser feitas quando o planejamento das atesdatt comunicacdo e selecéo de
ferramentas é feito. Na tentativa de guiar essassd@ls, o autor propde que devem ser

levados em conta, pelo menos, 0s seguintes catério

1. O grau de controle exigido para assegurar que aagenspretendida foi transmitida e
recebida pelo alvo da comunicagéo.

2. A disponibilidade de recursos financeiros para bzatgdo de determinada ferramenta
de comunicacéo, incluindo a necessidade de investomos veiculos de comunicagao
gue devem ser empregados.

3. O nivel de credibilidade que cada ferramenta cordecgganizacdo. Sobre isso, Fill
(2002, p. 18) lembra que os esforcos de relacOelscpd, por exemplo, séo vistos com
tendo maior credibilidade por parte do publico de qs de propaganda.

4. O tamanho e a dispersdo geografica do publico-alemejado. Nesse aspecto, a
propagada pode ser empregada para atingir pubdispalhados geograficamente e a
venda pessoal se presta bem para a comunicacdia dioen pequenos grupos

concentrados em determinados locais.

A escolha de qual ferramenta de comunicacdo utilzadeterminada também pelas
caracteristicas associadas a cada uma delas. Nesse~dl (2002, p. 18) sumariza algumas
caracteristicas de acordo com a capacidade de owegéin da ferramenta, 0s custos
envolvidos para sua utilizagdo e o nivel de coatqule pode ser obtido sobre ela. O quadro 8
apresenta essas informacoes, tendo como base gare@dio as ferramentas de comunicagéo
abordadas por Fill (2002, p. 18).
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Caracteristicas/ferramentas Propaganda| Promocdq Relacdes | Venda Marketing
de vendas | publicas pessoal direto

Comunicacao
Capacidade de transmitir uma Baixa Baixa Baixa Alta Alta
mensagem pessoal
Capacidade de atingir uma grande Alta Média Média Baixa Média
audiéncia
Nivel de interagdo com o publico Baixo Baixo Baixg Alto Alto
Credibilidade conferida pelo publico- Baixa Média Alta Média Média
alvo a ferramenta
Custos
Custo absoluto Alto Médio Baixo Alto Médio
Custo por contato Baixo Médio Baixo Alto Alto
Potencial de desperdicio Alto Médio Alto Baixo Bai
Tamanho do investimento Alto Médio Baixo Alto Médio
Controle
Capacidade de atingir um publico Médio Alto Baixo Médio Alto
especifico
Capacidade do gestor em adaptar a Médio Alto Baixo Médio Alto
ferramenta de acordo com mudancas
de circunstancias.

Fonte: Fill (2002, p. 18).

A decisdo sobre qual ferramenta utilizar também mmddar tendo por base os estagios de
decisdo de compra do consumidor (KERINaL 2007, p. 466; KOTLER; KELLER, 2006, p.
555). O pressuposto basico nesse caso é o de qumedancia das ferramentas promocionais
varia de acordo com o0s estagios de compra (préfegmmpmpra e pos-compra). Adotando
essa perspectiva, Kerigt al (2007, p. 467) associam esses trés estagios errasnéntas
propaganda, relacdes publicas, promocéo de venddsdtingdireto e venda pessoal. Para o
estagio de pré-compra os autores defendem quepaganda é mais Util em comparacédo com
as demais, pois é capaz de informar ao consumidexisténcia do produto e criar
consciéncia. No estagio de compra, Ketiral (2007, p. 467) destacam a venda pessoal como
a mais indicada e também consideram important® @as promoc¢des de vendas na forma de
cupons e ofertas para encorajar a demanda. Pondirstagio de pos-compra a propaganda
volta ser destaque por cumprir a funcéo de assegareomprador que ele fez a compra certa,
reduzindo, assim, a ansiedade depois de a compsidteefetivada. Nesse estagio, a venda
pessoal continua a se fazer importante, pois, skgierinet al (2007, p. 467), o contato
pessoal contribui para a satisfacdo do compradoilugtracdo 14 mostra as relacbes

comentadas.
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Venda pessoal

>
—
o

Promocio de verldas/
Marketing direto'

Relagdes Publicas
|

Importancia da ferramenta proporcional

Propaganda

Baixa

Pré-compra Compra Po6s-compra
Estagio da decisdo de compra do consumidor

llustracdo 14: Uso das ferramentas de comunicacams diferentes estagios de decisdo de compra
Fonte: Kerinet al (2007, p. 467).

A selecdo das formas de comunicacdo pode aindarsgarhentada pela andlise do ciclo de
vida do produto (CVP). Para Urdan e Urdan (20105p. 8a concepcédo do ciclo de vida, as
vendas de um produto num dado mercado variam egédudo tempo, refletindo o seu grau
de aceitacao pelos consumidores. Tradicionalment&lo de vida de um produto tem inicio
na sua fase de introducdo ao mercado, passand® @sidgios de crescimento de vendas,
maturidade e declinio. A teoria sobre o tema pasiule, em cada estagio do ciclo de vida,
existem diferentes configuracfes concorrenciaisom@micas, sendo necessaria a realizacao
de ajustes nos objetivos estratégicos, na estruteraustos e lucros e no programa de
marketingao longo das diferentes etapas (LAMBIN, 2000, p).309

A ilustracdo 15 apresenta algumas caracteristicasada estagio e, em especial, dado o
contexto deste trabalho, enfatiza alguns aspegwsrites & comunicacao marketing como
0 seu direcionamento basico, o0 objetivo promociaealral e as atividades de comunicagéo

consideradas mais adequadas para cada estagio.
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Declinio

Estagio

SN—

— T~

Caracteristicas
béasicas

A maior parte dos consumidores
potenciais desconhece o produto
a deciséo de compra € lenta. Os
objetivos de marketing nesse
estagio apontam para o aumento
conhecimento do produto,
consolidagéo do seu
posicionamento e estimulo a

experimentagao e primeira comp

As organizagdes pioneiras|
buscam sustentar e, se
possivel, ampliar sua
participagdo de mercado.
@uitros objetivos incluem g
fortalecimento da marca e
criagdo de lealdade dos
clientes.

a

economia ou crescimento da

necessarias.

As vendas se estabilizam a tax
equivalentes as da expanséo dgode substituir versdes defasadas.

populacéo. O aperfeigoamento
produto pode ajudar a manté-Ig
aatualizado e novas versdes sédfase o produto pode ser revigorado

produto melhor e mais atraente
Mudancas ambientais e de habitos
dpreferéncias de consumo podem
tornar um produto obsoleto. Nessa

ou retirado do mercado.

Direcionamento
bésico da
comunicagao

dirigido aos consumidores
inovadores.

O investimento de comunicagao €

*Aumento dos esforgos de
comunicagao,
direcionando-os para os
segmentos de clientes que

posicionamento e lembrar o
consumidor sobre o produto.

A comunicagdo deve sustentar

Os esfor¢os de comunicagdo
tendem a diminuir.

estdo comegando a adotar o
produto.
Objetivo
promocional Informar Persuadir Lembrar
Propaganda e relagdes publicas [Propaganda e relagdes | A propaganda busca lembrar apReducao dos esforcos de
para consolidar a percepgéo da [pdblicas para sustentar o| compradores da existéncia do | propaganda e relages publicas.
marca e informar aos crescimento, diferenciar a| produto. 5
consumidores sobre os oferta e consolidar a marca. ~ A promogao de vendas e venda
Atividades | beneficios do produto. As promogBes de vendas em | pessoal dlmlnggm para
promocionais Venda pessoal para forma de descontos e cupons ¢ patamares suficientes apenas

Venda pessoal para garantir a
cobertura de distribuicéo e
cooperagao nos canais.

Promocé&o de vendas para
estimular a experimentacéo.

consolidar a distribuicéo.

Promogdes de vendas
declinam de importancia.

importante para manter a
fidelidade, tanto dos
consumidores quanto dos
canais.

Acoes de marketing direto
podem ser utilizadas para
manter o relacionamento dos
consumidores e incentivar a
repeticdo das compras.

para manter suporte ao produto.

llustragdo 15: Atividades promocionais ao longo daiclo de vida do produto
Fonte: elaborada pelo autor a partir de Ketial (2007, p. 466); Ferrell e Hartline (2005, p. 2@3)rdan e

Urdan (2010, p. 86).

Jain (1993, p. 510) concorda que sdo varios oseftque devem ser considerados para
determinar omix de comunicacao apropriado para um produto em uncaue particular;

dentre eles, o autor seleciona cinco grandes grugsofatores relacionados ao produto, ao
mercado, ao cliente, ao orcamento de comunicacim @mposto denarketing Em cada

grupo, o autor indica, dentre as ferramentas dassie comunicacdo (propaganda, venda
pessoal e promogédo de vendas), aquela que medrateads caracteristicas que o compdem.
O quadro 9 foi elaborado a partir das coloca¢cbeauwdor, indicando os cinco fatores e as

caracteristicas que moldam a composicamoale comunicacgao.
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Quadro 9: Fatores determinantes danix de comunicacgéo

No fator relacionado ao:

O mix de comunicacao vai variar dependendo:

Produto

Da natureza do produto. Para os bens industriai@rala pessoal é mals

indicada em virtude de suas caracteristicas tésmosomparativas. Ja para
produtos de consumo a propaganda tem mais imp@tanc

0s

Do risco percebido na compra. De forma genéricantiu maior 0 riscg
envolvido na compra, maior é a importancia da veressoal.

Do tipo de produto. Para os bens duraveis, a vpesisoal deve ser utilizada €
detrimento da propaganda, pois esse tipo de prodeguer um maio
comprometimento de recursos.

m

Do volume de compra envolvido. Para produtos que &@mprados en
pequenas quantidades e seguem um padrdo de congisafreguente, 3
propaganda é preferivel.

Mercado

Do estagio do ciclo de vida em que o produto semng. As consideracdes (
Jain (1993, p. 512) sao semelhantes aquelas atadasnna ilustracao 1}
portanto, ndo serdo novamente comentadas aqui.

De qual é a participacdo de mercado da organizé€fn.casos em que
participacdo de mercado € grande, tanto a propagemeho a venda pessd
devem ser utilizadas. J& em casos em que a orgdnizanha uma pequel
participacdo de mercado, ela devera optar entr@iormso de uma ou outr
dependendo da natureza do produto.

Do nivel de concentragdo do setor no qual a orgaé@ compete. Nos setor|
concentrados, a propaganda é a mais indicada paamcriar barreiras d
entrada e reforcar a posi¢do da marca.

Da intensidade da competicdo no mercado de atudgdorganizacdo. En
setores com grande competicdo, 0 uso das trésmiemtas se faz necessa
para garantir que as fungbes basicas da comuniackgammrketing (informar,
persuadir e lembrar) sejam desempenhadas.

Das perspectivas da demanda. As expectativas dandemde determinad
produto vao determinar o papel das ferramentas rimcipalmente, dos
investimentos com promogao.

[=]

Cliente

Do tipo de cliente (empresarial ou final). Para dotos empresariais
expectativa de uso recai sobre a venda pessosh®pg@rodutos de consumo
promogdes de vendas e a propaganda sdo as mamdasli

Da quantidade e concentragao geogréafica dos dlieRtga uma base restrita
clientes, especialmente se eles estiverem condestrgeograficamente,
propaganda pode ser dispendiosa, porém Jain (§9933) comenta que algu
investimento sempre deve ser feito em propagandaadutos de consum
independente da situacéo de concentracgéo.

Orcamento de comunicacdo

Dos recursos financeiros disponiveis pela orgadizagesse fator pod
comprometer a utilizacdo de uma combinacdo adequimlaformas de
comunicacao.

Dos métodos utilizados para a alocacéo dos recUCss® a organizacao utiliz
o método tradicional baseado no percentual de wenaacombinacdo e
intensidade de uso das ferramentas podem variar.

Composto denarketing

Da relacdo preco/qualidade relativo a concorrériessa relacdo pode afeta
natureza da comunica¢do, pois, se 0 produto apiee§EacoS superiores,
mensagem deve buscar criar e sustentar uma imagsopeérioridade.

a

Da estratégia e cobertura da distribuicdo. Produfos s&o distribuido
diretamente devem ser amplamente suportados pekde vendas e produtg
Ja aqueles que utilizam intermediarios para suaildigdo, precisam de uf
apoio significativo da propaganda e da promocaeedelas.

=

Fonte: Jain (1993, p. 511).
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Apés apresentadas as consideracdes dos fatoresuasténcias que podem influenciar a
escolha e a combinagéo das diferentes formas derdoagdo, € importante frisar que tais
consideracdes ndo sao exaustivas, mas representaramostra de alguns elementos citados
na literatura. As contribuicbes dos autores servitambém para ilustrar a complexidade
envolvida no processo de gestdo do composto promaicidado que a lista de opgdes de
comunicacao é grande e diversos fatores acabamfluenciar a sua gestéo.

1.2.4.5 Meios de comunicacao

Os meios de comunicacéo, assim como as formas idasuto topico anterior, sdo elementos
essenciais dentro do processo de comunicacdo eremmpm papel vital para que a
comunicacao seja efetivada e os objetivos reladmma ela sejam alcancados. Para Shimp
(2009, p. 388), isso se deve ao fato de que timd mensagem publicitaria sé pode ser eficaz
guando colocada nas midias e nos veiculos que malbancem o publico-alvo, a uma
despesa justificavel.” Burnett e Moriarty (1998,472) também ressaltam a relevancia dos
meios de comunicac¢ao, afirmando que, independententa qualidade do planejamento e
direcionamento da mensagem, ela somente sera lmadida se for transmitida através do

meio adequado.

Deve-se observar, no entanto, que existe uma dg@remdamental entre formas e meios de
comunicacao, fatores que muitas vezes sao confos@idratados como se fossem sinbnimos
(EGAN, 2007, p. 16; OGDEN; CRESCITELLI, 2007, p. 16). Gdesando o conteudo
discutido anteriormente, as formas envolvem asrehtes ferramentas ou modalidades de
comunicacao (por exemplo, a propaganda, promoc&ernttas e venda pessoal). Ja 0s meios
correspondem as variadas midias e veiculos de c¢oapdim que sdo selecionados pelas
organizacdes para a transmissao e entrega dasgeass® publico-alvo, como a televiséo, o
radio e o jornal. Outra observagdo pertinente éagutbrmas de comunicacdo podem fazer
uso de diferentes meios, ndo sendo, portanto, @xadade de determinado meio a veiculagao
de uma forma especifica. Assim, como exemplificandédge Crescitelli (2007, p. 16), a
televisdo pode ser o meio mais adequado para alagio da propaganda, mas ela ndo é o

anico, “[...] pois é possivel fazer propaganda ernas meios, como a Internet.”
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A definicdo do que pode ser considerado um meio aheunicacdo € incerta, tanto que
autores como Lloyd (2002, p. 98) e Ogden e Crdbci(@007, p. 16) ampliam
consideravelmente seu conceito, preferindo arguanente praticamente qualquer coisa que
possa conter, carregar ou apresentar uma mensagemarda pode ser chamado de meio de
comunicacao. Lloyd (2002, p. 100) chega a afirma ¢...] qualquer espagco é um espaco
comercial” e que os meios podem ser definidos ctoda e qualquer oportunidade que
permita aos anunciantes levar mensagens aos caimesi Para exemplificar, Lloyd (2002,
p. 101) lista mais de quarenta possibilidades deulszdo de uma mensagem, desde o0s
placares em estadios e carrinhos de supermercadogares inesperados, como paredes de
banheiros e esteiras de bagagem em aeroportos.tdlterEgan (2007, p. 21) faz um alerta
e pontua que, mesmo que exista uma infinidade da@srde comunicacéo, nem todos eles séo
capazes de enviar todas as mensagens para to@dasli@scias. Isso acontece, porque, da
mesma forma que as formas de comunicacdo, os reeTd®¥m apresentam caracteristicas,

potencialidades e limitagdes distintas, que devamntesadas em conta para sua escolha.

Porém, quando o foco recai sobre a selecdo dosneerocesso € mais complexo, devido a
fatores como a variedade de decisbes que devetorsadas do inicio ao fim do processo
(SHIMP, 2009, p. 388) e os altos custos envolvitseiculagcdo das mensagens, que acabam
por consumir a maior parte dos investimentos deuciracdo (DAHLEN; LANGE; SMITH,
2010, p. 356; SMITH; TAYLOR, 2004, p. 190; ROSSITER;RREY, 1997, p. 419), e, por
isso, exigem maior atencdo e rigor na tomada des@tecSobre as decisdes de midia,
Crescitelli e Shimp (2012, p. 25) esclarecem dag €50 determinadas, principalmente, pelas
decisdes fundamentais abordadas por Shimp (20(8)ppublico-alvo, tipo de objetivos a

serem alcancados e orcamento determinado parées @& comunicacao da marca.

Ademais, deve-se considerar a propria natureza ddmarme veiculos e as significativas
diferencas entre eles, em termos de capacidadam@tissdo das mensagens e custos. Nesse
contexto, Shimp (2009, p. 388) explica que cadaarédseiculo tém um conjunto préprio de
caracteristicas e qualidades, e as organizacdearhuselecionar as midias e os veiculos que
sejam mais compativeis com a marca anunciada [macar seu publico-alvo e transmitir a

mensagem almejada.

A respeito da habilidade de um meio em comunicar amasagem mercadoldgica, Fill

(2002, p. 535) comenta que a maneira pela qualmermsagem é transmitida para o publico-
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alvo varia entre os tipos de midia. Assim, certagiasj como a televisdo, sdo capazes de
utilizar muitas dimensdes da comunicagéo, e, atrdeduso da imagem, do som e movimento
ela pode gerar um grande impacto na transmissaeedaagem. Fill (2002, p. 535) acrescenta
gue, dependendo do estagio do ciclo de vida deroduf, um meio de comunicacao pode
ser mais indicado do que outro. Para o autor, aun@acéo de um novo produto, por
exemplo, pode requerer o uso de demonstracdo para gublico compreenda seu conceito e
aspectos de diferenciacdo; nesse caso, a telexisdjore bem esse papel. Fill (2002, p. 535)
continua seus argumentos dizendo que, uma vez aonpr objetivo de esclarecer os
beneficios basicos do produto, o publico ndo paesis educado dessa forma novamente, e as
mensagens podem conter diferentes tipos de inféoags quais n&o precisam de

demonstracao, e outras midias podem ser usadasg@araomo as revistas e o radio.

Deve-se somar aos motivos que contribuem para alerm@de envolvida no processo de
selecdo dos meios a constatacdo de algumas mudgumeasstdo ocorrendo no campo da
comunicacao denarketing como a saturacdo das mensagens comerciais (LLOYER, .
101), acontecimento que tem influenciado o diremmoento dos recursos dos meios
tradicionais para aqueles considerados mais eBcare termos de efetividade e custo,
fazendo com que a quantidade de opcdes de meioscomeunicacdo aumente
consideravelmente. Sobre isso, Keller (2001, p. @s8¢vera que, provavelmente, nenhuma
area demarketingtenha passado por mudancas mais dramaticas ao dmsganos do que a
comunicacao denarketing Em especial, o referido autor cita que uma das mgortantes
mudancas € o aumento do numero e diversidade dge®pdisponiveis para atingir os
consumidores. Nessa mesma linha, Lloyd (2002, p.) ¥8fbrca que “[...] os meios
tradicionais (jornais, revistas, televisdo e radi@aram muito saturados e caros para alguns
anunciantes, forcando-os a descobrir novas e impgadnaneiras de alcancar seus potenciais
clientes.” Cravens e Piercy (2007, p. 350) conaordpie, diante da saturagcdo dos meios
tradicionais, muitas empresas estdo destinando tidadas significativas de gastos

publicitarios dos meios de massa tradicionais padias especializadas e mais focalizadas.

Todos esses fatores formam um panorama desafiadargs diferentes agentes que atuam
com o planejamento e implementacdo dos programasodeunicacdo demarketing

especialmente para as organiza¢cdes anunciantesapanidias e veiculos de comunicacao
(organizacbes de midia) e para as agéncias de gaoga e empresas de servicos

especializados em comunicacdo marketing Sobre esse cenério, Nelson-Field e Riebe
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(2011, p. 52) dizem que, enquanto a fragmentacandoos pode ser boa para o consumidor,
uma vez que ele tem muitas opcbes de formatos telmos, para as empresas do ramo e

anunciantes, o aumento da oferta traz muitos assafi

Do lado das organiza¢bes de midia, tal desafio feigniecursos limitados em termos de
diminuicdo de audiéncia e de receita dos anundahtessa perspectiva Heo e Cho (2009, p.
145) esclarecem que, com o resultado de variedad@gbes de midia, 0 panorama de midia
tem mudado drasticamente, e as empresas tradgioth@i setor perderam parcelas
significativas de sua audiéncia. Nelson-Field ebRi€2011, p. 53) explicam que a audiéncia
configura-se como limitada para os meios por dagivos: independentemente da taxa de
crescimento em opc¢des de midia para os anunciaategjantidade total de potenciais
consumidores de midia permanece estavel. O seguaticoné que o aumento de horas de
transmissdo disponiveis (como resultado do aumeéasoopcbes de programas e canais) €
desproporcional ao aumento das horas de visuatizadggEponivel, ou seja, enquanto o
consumo de midia é espalhado por mais opc¢des, motgasto do consumo tem se mantido

em torno de oito horas diarias.

Na perspectiva dos anunciantes, Nelson-Field e Rilel, p. 53) apontam que o impacto da
proliferacdo das midias tem incentivado a buscanpaior eficiéncia no uso dos recursos
investidos e a implementacédo de um processo cadmaes apurado de combinar o perfil do
usuario do produto/marca com o veiculo de comuéicégrna-se primordial. Nesse contexto,
ganha destaque a seletividade da audiéncia devdieselo veiculo, ou seja, a capacidade que
ele possui de atingir um segmento de publico befinide. Para Nelson-Field e Riebe (2011,
p. 53), veiculos considerados como de nicho oumeltde seletivos sdo cada vez mais
atraentes para 0S anunciantes, pois essa segntestagére que eles sao capazes de gerar

maior impacto no publico-alvo com o minimo despgadde recursos.

No contexto das empresas especializadas em com@ojcegmo as agéncias dwrketing
direto e de promocéao de vendas e, de forma matsmmdente, nas agéncias de propaganda, as
guestbes mais criticas se concentram no procesplo al@ planejamento de midia, o qual,
segundo Lloyd (2002, p. 102), compreende a tomadalatisbes quanto a selecdo e a
programacao das midias que irdo transmitir as mgensaao publico-alvo. Belch e Belch
(2008, p. 300) corroboram com essa situacao e adestgue as mudancas no mercado de

comunicacao tém alterado significativamente o meaale planejamento de midia, o qual se
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tornou muito complexo em virtude da necessidadalide o uso das novas possibilidades de
comunicacdo com as mudancas nos meios tradicio8a&sors e Bumba (2001, p. 282)

também destacam a dificuldade enfrentada por qaeradse tipo de planejamento em virtude
da fragmentacdo da midia e das inUmeras possielgdale utiliza-las. Basicamente o

processo de planejamento de midia envolve decigindp, onde e como a mensagem
publicitaria sera transmitida, e o principal objetda atividade é, para Belch e Belch (2008,
p. 300), desenvolver uma estrutura que transmitgr@sagem ao publico-alvo do modo mais

rentavel e eficiente.

Patriota (2004, p. 3) desenvolve um raciocinioipoatjue ilustra a complexidade envolvida
no processo de planejamento de midia, a partirndendimento da funcdo primordial dos
profissionais envolvidos com a selecdo e programaegd midias, que € propor caminhos
para que a mensagem publicitaria chegue de forncazefio publico-alvo do produto.
Segundo Patriota (2004, p. 3), o lado mais criliesse processo ocorre quando o responsavel
pelo planejamento precisa dar atencao “[...] n&nap as negociacdes ou aos indices que
configuram a rentabilidade no investimento da venias também, na clara percepcao de que
€ necessario gerar negocios para o cliente, langad de qualquer meio que interaja e faca
0 publico-alvo responder positivamente ao apelodufora conclui que nessa nova estrutura
de percepcdo e abordagem no planejamento de rtodia-se necessario deixar de pensar
apenas nas ferramentas tradicionais de midia & para a proposta de novas e eficazes
solucBes de comunicacéo, as quais Patriota (20@},denomina de midias alternativas ou de
aproximacao, caracterizadas por sua integracaomtidiano do publico-alvo. Porém, o uso
dessas midias requer, segundo autora, que 0 conjeib e mensagem tenha relevancia e

identificacdo com o publico-alvo da comunicagéo.

Crescitelli e Shimp (2012, p. 334) argumentam nessgtido e afirmam que a midia
tradicional foi Util aos anunciantes durante mu#oss, porém, recentemente, anunciantes e
agéncias tém realizado crescentes esforcos pafddfalizar novas midias, que sejam mais
baratas, menos aglomeradas e potencialmente medzex que a midia estabelecida”, e a
Internet e a diversidade de formatos de comunicgg@oemergiram a partir dela tém gerado
muitas possibilidades aos anunciantes, os quaisd#&monstrado cada vez mais interesse
nesse meio de comunicacdo (CASTRONOVO; HUANG, 2012, p. 35L@), 2010, p. 6;
KELLER, 2009, p. 147). Galindo (2008, p. 40) refogaapido crescimento da Internet,
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afirmando que a rede estd modificando a naturegandgdcios e a maneira pelas quais as

empresas estéo interagindo com os seus consumidores

Para Gurau (2008, p. 1573), o rapido desenvolvimeatdnternet nos ultimos dez anos
alterou os processos tradicionais de comunicacaaréude de trés caracteristicas especificas
que a diferenciam de qualquer outro canal de caragéo: i)interatividade, pois a Internet
oferece multiplas possibilidades de comunicacaerativa, agindo tanto como interface
guanto como agente; ii) transparéncia, considergndas informacdes publicadas podem ser
acessadas e consultadas por qualquer usuaripneeiindria, pois a Internet pode ser utilizada
tanto como canal para transmitir informacdes qupata armazena-las, ou seja, a informagéo

permanece na rede até que ela seja removida.

1.24.6 Orcamento

A definicdo do investimento financeiro que devefe&#o para a implementacdo das acoes de
comunicacao denarketingé considerada uma das mais dificeis e problensateatodo o
processo (BELCH; BELCH, 2008, p. 209; KOTLER; KELLERQ80p. 550; SHIMP, 2009,

p. 177). Para Anderson e Vincze (2004, p. 385), cgaso de tomada de decisdo do
orcamento de comunicacédo € dificultado por contgudsstdes complexas enfrentadas pelos
responsaveis. Assim, davidas sobre qual o tamanhorglimento que resulta em maior
efetividade, em que dado momento a empresa extwapok recursos investidos na
comunicacao, e como garantir que outras areasdinaisi ndo estejam absorvendo recursos
que poderiam ser aplicados na comunicacdo sdo éo=gp questionamentos que permeiam
a atividade de definicho do volume de recursos gesio investidos nos esforgos
promocionais. A dificuldade inerente ao process@e@almente no que diz respeito a
destinacdo equilibrada ou ao que seria considezadm a forma mais correta de aplicacao
dos recursos é citada por Ogden e Crescitelli (20049). Para os autores, gastos demasiados
em comunicagdo geram desperdicio de dinheiro, tegassuficientes podem gerar perda de

vendas e de participacdo de mercado.

A deciséo sobre o orgamento da comunicacao é toteada por base algumas abordagens
prescritas na literatura especializada que sédoerefmdos pela pratica das organizacgoes.

Embora a grande maioria dessas abordagens, ougsgésmja oriunda da area de propaganda
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(em virtude dos expressivos valores investidog)ugos autores, quando abordam o assunto,
se referem a eles como se fossem exclusivos dassa fle comunicacéo (de modo similar a
discusséo sobre a mensagem da comunicacdo), Berlettiarty (1998, p. 558) e Crescitelli

e Shimp (2012, p. 150) lembram que tais métodobéampodem ser utilizados para definir o
orcamento das outras formas de comunica¢do, cqgmunzocao de vendas, relages publicas,
marketingdireto e venda pessoal. Dessa forma, no presettaltio, decidiu-se por assumir
gue o conjunto de abordagens para a determinac@wcdmento da comunicacdo tem sua

utilidade valida para todo o conjunto ihix promocional.

Sobre a importancia relativa de cada abordagensc(@e#i e Ikeda (2006, p. 7) ressaltam que
nao existe um método de alocacdo de recursos fident, uma vez que todos apresentam
vantagens e desvantagens dependendo das condicOes centexto vivenciados pela
organizacdo. Entretanto, Crescitelli e lkeda (2006,7) defendem que é fundamental a
definicdo de um valor, independentemente do apit@dotado para o desenvolvimento do
planejamento do programa de comunicacdo. Sem aessar postura, 0s autores acreditam
gue acdes de comunicacdo serdo pontuais, podentynsg um conjunto disperso e de
resultados insignificantes. Além de nao ser posgieaitificar qual método é capaz de gerar o
orcamento ideal, Smith e Taylor (2004, p. 33) canm@ntam que ndo existe um método que
seja 0 mais aceito pela maioria das organiza¢éss.pode justificar o fato de que, quando se
trata deste assunto, normalmente as recomendagiresas postulam sobre a necessidade de
adotar ndo apenas um, mas um conjunto de métodpsurtk dessas colocacbes, Smith e
Taylor (2004, p. 33) citam que € comum as empregsasbinarem a utilizacdo de
determinados métodos com certo grau de julgamenfmeriéncia e avaliacdo racional para

desenvolver um método apropriado de orcamentacao.

Diante da diversidade de abordagens existenteanatlita, optou-se por apresenta-las em um
anico quadro, de forma a produzir uma visdo amplaskunto. Para fins de organizacéo,
decidiu-se agrupar as abordagens de acordo cortudoede West e Prendergast (2009, p.
1462). Nesse estudo, os autores organizam os mé&dosinco categorias: métodos de
julgamento; competitivos; baseados nas vendasaoo;lde mensuragao; e objetivos e tarefas.
O quadro 10 apresenta os principais métodos citadogeratura classificados segundo a

metodologia de West e Prendergast (2009, p. 1488% eutores que a eles fazem referéncia.
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Quadro 10: Resumo dos métodos de determinagdo dogamento de comunicagao

Métodos de julgamento

[=

)

Método Descricéo | Autores
Método do valor | A organizacdo determina a quantia a ser gasta Anderson e Vincze (2004, p. 386)
disponivel varias areas, como producdo e operacdes e ¢métrh e Belch (2008, p. 215)
distribui 0 que resta para a comunicacao. Fill (2002, p. 201)
Ogden e Crescitelli (2007, p. 49)
Dahlén, Lange e Smith (2010, p. 12
Egan (2007, p. 114)
Smith e Taylor (2004, p. 33)
Burnett e Moriarty (1998, p. 567)
Shimp (2009, p. 186)
Alocacéo O orcamento é baseado no que a gerénBielch e Belch (2008, p. 215)
arbitraria responsavel pela comunicacdo acredita |d$&H (2002, p. 201)
necessario. Dahlén, Lange e Smith (2010, p. 12
Egan (2007, p. 114)
Smith e Taylor (2004, p. 33)
Método da| A organizacdo decide alocar sempre os megntol (2002, p. 201)
inércia valores de comunicacéo.
Métodos competitivos
Método Descricao Autores
Paridade E quando uma organizacdo segue o mesmo hi&ederson e Vincze (2004, p. 386)
competitiva de investimento de comunicacdo feito pelddelch e Belch (2008, p. 215)
principais concorrentes. Fill (2002, p. 201)
Ogden e Crescitelli (2007, p. 49)
Dahlén, Lange e Smith (2010, p. 12
Egan (2007, p. 114)
Smith e Taylor (2004, p. 33)
Burnett e Moriarty (1998, p. 567)
Shimp (2009, p. 181)
Métodos baseados nas vendas ou lucro
Método Descricao Autores

Porcentagem de
vendas

O orcamento é estabelecido a partir de \
porcentagem sobre o volume de vendas realiz
(em um periodo anterior) ou previstas para
préximo periodo.

iMaderson e Vincze (2004, p. 386)

afadch e Belch (2008, p. 215)

uRill (2002, p. 201)
Ogden e Crescitelli (2007, p. 49)
Dahlén, Lange e Smith (2010, p. 12
Egan (2007, p. 114)
Smith e Taylor (2004, p. 33)
Burnett e Moriarty (1998, p. 567)
Shimp (2009, p. 181)

[=

)

Porcentagem de
lucro

Nesse caso, o lucro, ao invés das vendal
utilizado como referéncia.

s0@den e Crescitelli (2007, p. 49)

Método de valor
fixo por unidade

O valor é determinado a partir de uma qua
predeterminada para cada unidade vendidg
produzida.

htfenderson e Vincze (2004, p. 386)
Burnett e Moriarty (1998, p. 567)

Métodos de mensuracao

Método

Descricao

Autores

Retorno do

investimento

Nessa abordagem, o orgamento é visto comg
investimento que deve gerar retorno com base|
objetivos fixados.

émderson e Vincze (2004, p. 386)
rech e Belch (2008, p. 215)
Crescitelli e Ikeda (2006, p. 7)

Modelagem

E a utilizac8io de variadas técnicas enétricas
e de simulagcdo para modelar como varios ni
de investimento podem afetar o desempenh
organizacao.

Smith e Taylor (2004, p. 33)
véigan (2007, p. 113)

Qahlén, Lange e Smith (2010, p. 12

Burnett e Moriarty (1998, p. 567)

Payback

Nesse caso, as decisbes sdo tomadas tendo
base o tempo necessario para que as acse

cBmdh e Taylor (2004, p. 33)
cBdmett e Moriarty (1998, p. 567)
l0s.

comunicacao cubram os investimentos realizac
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Abordagem E o uso de testes e experimentos de difergnishlén, Lange e Smith (2010, p. 121
experimental opcbes de orcamento em um ou maBurnett e Moriarty (1998, p. 567)
mercados.

Método de objetivos e tarefas

Método Descricdo Autores

Objetivos e tarefas| A organizacdo define os ohlgstivde| Anderson e Vincze (2004, p. 386)
comunicacdo a ser alcancados, determina Besich e Belch (2008, p. 215)
estratégias especificas e tarefas a ser€ith (2002, p. 201)

cumpridas e estima os custos associados @gden e Crescitelli (2007, p. 49)
desempenho dessas estratégias e tarefas. | Dahlén, Lange e Smith (2010, p. 121
Egan (2007, p. 113)

Burnett e Moriarty (1998, p. 567)
Shimp (2009, p. 181)

Fonte: elaborado pelo autor a partir dos autorlesiseados

Para West e Prendergast (2009, p. 1462), o métedobpttivos e tarefas normalmente é
citado como o mais sofisticado e adequado quandopamdo com 0s demais, opiniao
compartilhada por Shimp (2009, p. 181), Keeinal (2007, p. 472) e Ogden e Crescitelli
(2007, p. 49). Esses ultimos autores oferecem gugirges passos que devem ser dados para
obter o valor do orcamento de comunicacéo, levamaonta, inclusive, o papel esperado

pelas diferentes formas de comunicacéo:

Passo 1: Especificar o objetivo mharketinga ser atingido;

Passo 2. Especificar os elementosmivde comunicacdo que sdo necessarios para atingir o
objetivo declarado;

Passo 3: Determinar o papel de cada elementoixioo alcance do resultado esperado;

Passo 4: Especificar os niveis de respostas memssirio alcance dessas metas;

Passo 5: Orcar valores com base no tempo necesgar& atingir os objetivos de

comunicacao.

Quando analisado sob uma perspectiva organizacidfedt e Prendergast (2009, p. 1462)
argumentam que o processo de orcamento dos esfdeosomunicacdo geralmente é
categorizado em trés tipos de sistemas de decs@oimeiro € o chamadBottom-Up/Top-
Down, no qual os gastos séo decididos pelo departantentarketing em seguida podem
ser alterados por uma diretoria superior ou porGhref Executive Office(CEO) e depois
voltam para os profissionais dearketing que tomam a deciséao final. No sisteiap-
Down/Bottom-Upo orcamento € determinado pela diretoria ou CE@nalaresa, modificado
pelo departamento dearketinge finalmente decidido pelos diretores. O tercsisbema de
definicdo do orcamento envolve um comité, o quidrénado por um grupo de pessoas que

representam as principais funcdes envolvidas noegsm.
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Independentemente da abordagem utilizada, Low & &99, p. 79), em seu estudo sobre 0
processo de decisdo na definicdo dos investimamoppropaganda e promoc¢ao, concluiram
que, para desenvolver e implementar 0 orcamentostm®sso, 0s gestores devem: i) adotar
uma estratégia denarketing abrangente para guiar o processo, evitando umedaxdgm
fragmentada de decisédo de orcamento das formasnuenacacao; ii) desenvolver um modelo
de planejamento estratégico que inclua a filosddi@omunicacéo integrada eharketing iii)
elaborar planos de contingéncia para a alocacdorghomento que antecipam as possiveis
alteracdes no periodo de atividades; iv) avaliarstantemente o desempenho das acdes,
comparando o0s resultados com o0s objetivos pretesdid) focar-se em resultados de

desempenho de longo prazo.

Além disso, Low e Mohr (1999, p. 69) estabelecem @ue,linhas gerais, o processo de
decisdo orgcamentaria se inicia com o estabelecortg objetivos gerais aearketingpara a
marca. Em seguida, as projecdes financeiras sts fdm base nas previsdes e nos objetivos
para o proximo periodo de atividades. A terceirgpatanvolve a definicdo das verbas de
propaganda e promoc¢éo, tendo por base modelositqtigns e o julgamento gerencial. Este
or¢camento inicial é entdo apresentado a geréngnsavel, que faz os ajustes e aprovagoes.
A partir desse ponto, o plano é implementado e ngaapodem ocorrer durante 0 processo.

Por fim, o plano é avaliado, comparando os resoftatbtidos com os objetivos.

1.2.4.7 Avaliacao dos resultados

A avaliacdo dos resultados da comunicacdo é um taspemplexo e de fundamental
importancia para os principais agentes envolvidmpmocesso: profissionais aearketing
organizacdes anunciantes e agéncias de comunicagémmplexidade se revela a partir da
analise das decisfes fundamentais que cercamidadtly especialmente aquelas relacionadas
com a definicdo do que avaliar dentro do sistempl@me comunicagdo e como avaliar. A
importancia da avaliacdo dos resultados recai sobrbeneficios advindos da atividade.
Nessa perspectiva, Fill (2002, p. 732) argumenta @uyeocesso pode assegurar que 0S
objetivos da comunicacdo foram cumpridos, que asatégias foram eficientes e bem
executadas, que o potencial de cada ferramentaopronal foi utilizado e que os recursos
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foram bem alocados. Soma-se a isso, 0s altos imedbs feitos pelas organizagbes na
comunicacao dmarketing tornando a atividade de avaliar as agdes aindsnelavante.

De maneira geral, a decisédo sobre o que avalisso@itiia sob duas abordagens. A primeira
tem como foco de andlise a mensuracao do retorimovestimento realizado na comunicacao
de marketing e a identificacdo da sua efetiva contribuicdo esagho de vendas e no
desempenho global da organizacdo. Esse assunto doammais debatidos da area de
marketing ao longo dos ultimos anos, sendo tema de incostéas@nferéncias, livros,
palestras, artigos e trabalhos académicos (EWING9,20. 103), apresentando-se também
como o mais desafiador e de dificil operacionaipacCrescitelli e lkeda (2006, p. 11)
resumem bem essa situacéo, ao afirmar que “Avadiar recisdo o retorno do investimento
em comunicacdo é tarefa ardua para qualquer gdstorarketing” Um dos motivos que
dificultam a mensuracdo € a constatacdo de queutr®soelementos do composto de
marketing e os fatores do ambiente de mercado também imilennos resultados de
vendas, sendo, portanto, muito dificil isolar caitek exclusivos da comunicacdo. Necessario
considerar também que a maioria das marcas utiizgkiplos canais de comunicacdo, 0s
guais agem de forma simultdnea (muitas vezes tiindm mensagens diferentes). Nesse
contexto, segundo defendem Hayman e Schultz (19926)p pode ser extremamente
desafiador gerenciar a comunicacdo de modo a fantqual canal ou mensagem gerou
determinado efeito. Esses motivos, segundo Crébseilkeda (2006, p. 11), fazem com que a
relacdo entre investimentos em comunicacéo e aefdtde vendas ou de lucratividade fique

pouco confiavel.

Apesar do reconhecimento da importancia de avakaresultados da comunicacdo no
desempenho da organizagdo, sao poucos 0s avangos fesse sentido, tanto por
pesquisadores como pelas organizagcdes (LOW, 2000MN&, 2009; HAYMAN;
SCHULTZ, 1999), e, dessa forma, a segunda abordagbne o que avaliar acaba por ser a
mais difundida (EWING, 2009, p. 103; HAYMAN; SCHULTZ, 189%. 26). Nesse caso, a
andlise tem um caréter qualitativo e € focada fe®e causados pelas a¢cdes de comunicacéo
no publico-alvo, englobando a avaliagdo sobre asaentizacdo, reconhecimento e
lembranca da marca, o entendimento da mensageitydegara com a marca e as intencdes

de compra.
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Ewing (2009, p. 104) considera que o debate a cercpal abordagem de avaliacao € a mais
indicada (mensuracdo do retorno e avaliagdo dosltades da comunicacdo) deverd
permanecer na pauta de discussao dos académicofissipnais por muito tempo, e um dos
principais desafios que se coloca nesse horizomtg 8 de buscar a integracdo dessas
abordagens, combinando os processos que avaligmdatudes comportamentais como 0s
resultados financeiros, bem como os efeitos geradosurto e médio prazo. Ou seja, no
argumento de Ewing (2009, p. 104), ndo € uma owauedida que precisa ser levada em

conta, mas todas que sao possiveis de se aplicar.

Nesse contexto, Dahlén, Lange e Smith (2010, p. 4r§)liam o foco da avaliacdo dos
resultados, sugerindo que as organizacées namenti em realizar medidas de curto prazo,
mas que adotem uma perspectiva mais ampla, buscaeska forma, avaliar os impactos e a
efetividade da comunicacdo em um processo queacsa amtes mesmo da implementacéo das
acOes, passando pela verificacdo de como a tras@mésa recepcao da comunicacao foram
realizados, dos efeitos gerados no consumidor eedodtados acumulados no longo prazo. O
quadro a seguir (quadro 11) apresenta o resumoogagia de Dahlén, Lange e Smith (2010,
p. 476).

Quadro 11: Matriz de mensuracéo dos esforcos totade comunicagéo

Estagio de avaliacdo Descri¢cao Foco da avaliacdo

Avaliacado formativa E a avaliacdo que ocorre adtesnicio da| Inten¢bes da comunicacio
campanha de comunicacdo e é baseadd nas

informacgdes como as condicfes do mercado,

concorréncia e os requisitos do publico-alyvo.

Essas informacdes sdo Uteis para auxiliar a

determinar os resultados pretendidos @dos

esfor¢cos de comunicacéao.

Avaliacéo de processo Avalia a implementacdo dauoaracdo,l Esfor¢cos da comunicagéo
envolvendo a sua transmisséo (avaliacdg da
midia, exposic¢ao), recebimento (percepgpes
da audiéncia), bem como a efetividade das
formas de comunicagéo.

Avaliacéo dos resultados Avaliagdo dos efeitos dblipo-alvo em| Efeitos da comunicagdo no
termos de atitude ou mudanga |deurto e médio prazo
comportamento e intengdes de compra. | (conhecimento, lembranca,

proeminéncia, identificacdg,
imagem).

Avaliacdo somativa Avaliacdo dos impactos de lopgazo dal Impactos da comunicacdo no
lealdade a marca e relacionamento h&mgo prazo nas atitudes e ho
vendas e lucratividade. comportamento de compra.

Fonte: adaptado de Dahlén, Lange e Smith (20147 6).
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Schultz, Tannenbaum e Lauterborn (1994, p. 125pbéamcolaboram com a discusséo sobre
a avaliacdo dos esforcos de comunicacdo e vado eontem da proposta da avaliagcéo
formativa apresentada por Dahlén, Lange e Smith0(201476), quando argumentam sobre a
necessidade de determinar os objetivos comportamseasperados antes que as acbes de
comunicacdo sejam implementadas. Portanto, pamatdchannenbaum e Lauterborn (1994,
p. 125), a mensuracao dos resultados ndo podessg@rcomo uma reflexdo posterior ou um
simples acréscimo as etapas que formam o processonaunicacao dearketing mas, sim,
como um elemento que deve ser fixado anteriormeb@ndo continuidade as suas
consideragOes, Schultz, Tannenbaum e Lauterbor®4(1®. 135) ensinam que, durante o
planejamento do programa de comunicagdo, duas asedidvem ser tomadas: incluir nas
acOes de comunicacdo instrumentos de respostastiosul®s das mensagens; e projetar
programas de comunicacdo que sejam capazes decarowmna resposta de carater
mensuravel do consumidor. Para Burnett e Morid®@8, p. 117), as respostas mensuraveis
sdo importantes para que se possa comparar ofagesutla comunicagdo com 0s objetivos
determinados, além de servir de parametro paraandios envolvidos no processo o que a

comunicacao deveria alcancar.

Rossiter e Percy (1997, p. 585) desenvolvem umpogta de avaliagdo da comunicacao
inspirada na hierarquia dos efeitos (assunto tataa item “Objetivos”, deste topico) e
centrada na avaliacdo de campanhas de propagaqual mecebe a maior atencdo quando se
discute esse tema. A intencdo basica dessa progosipresentar alguns métodos de
mensuragao dos resultados que indiquem a efetwidied comunicacdo nos diferentes
estagios da hierarquia dos efeitos, desde a caucidas midias em alcancar o publico
potencial, aspecto essencial para iniciar o pracdsxposicdo da marca, até a medicédo dos
possiveis resultados financeiros advindos de unmapa@aha. No quadro 12, é possivel
identificar os estagios de avaliacdo, os métodmsndém de onde as informagdes podem ser
coletadas.



Quadro 12: Avaliacéo de campanha de propaganda
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Estagio

Métodos

Fonte

Exposicéo

A avaliacdo é baseada em indicadoreitadis de midia, como
alcance, cobertura e frequéncia.

0 Auditoria

de
midia

Processamento
da mensagem

Refere-se a resposta do consumidor (atencdo, damdm@o,
reconhecimento) a um anuncio. As principais mediddidas por
meio de pesquisa junto ao publico, séo:

* Reconhecimento do andncio. Refere-se ao nivel @mhecimentg
obtido a partir da exposi¢cdo do anincio veiculasraspondentes.
Avalia a atencéo e a reten¢do da marca na menifma. variagaa
dessa medida é a frequéncia do reconhecimento.e N&s®©, 09
respondentes devem declarar quantas vezes eles, wtairam ou
leram o andncio.

* Lembranga do anincio com a marca induzida. Ideatifse
determinado anuncio € associado corretamente coarGa.

« Lembranca do dia seguinteDdy-after recal). Identifica o
percentual de respondentes que se recordam doiamnvéiculado.

e Lembranca do anuncio com a inducdo da categorigrdduto
anunciado. Os respondendes devem estabelecer wsneiagsio
entre uma determinada marca e uma categoria eispeiéf produtg
gue é apresentada a eles no momento pesquisa.

Pesquisa de

mercado

Efeitos da

comunicacao

Nesse caso, os métodos de avaliacdo se relacionamos cinco
objetivos de comunicacdo propostos por RossiteereyP(1997, p.
109). Assim, para cada objetivo, os autores indicague pode ser
avaliado.

Em primeiro lugar, se o objetivo da campanha é eltaEp a
necessidade da categoria do produto, a avaliag@ sebre a red|
intencdo de compra dessa categoria por parte dz@ub

Caso o objetivo seja o de criar consciéncia de ma@avaliacdo pod
identificar o quanto o consumidor reconhece a maraaassocia cor
determinada categoria de produto. Os testesa#l de marca ¢op of
mind sédo dois exemplos citados por Rossiter e Per&7(12 570).

=)

Em casos onde o objetivo da comunicagdo seja oedsr @titudes
positivas para com a marca, deve-se avaliar o quanbnsumidor em
potencial é favoravel a marca em relacéo a outras.

Supondo que o objetivo esteja relacionado comag&oi de intencde)
de compra, a avaliacdo deve-se pautar em levantasngue indiquemn
claramente se o consumidor considera determinadaamem uma
compra futura.

Por fim, se o objetivo da comunicagdo é gerar diagm de que 09

&

outros elementos dmarketingndo irdo impedir a compra, a avaliagéo

deve ser realizada buscando averiguar, por exempbono o
consumidor avalia a facilidade de encontrar o pimdos aspectos d
preco e seus beneficios.

D

7]

0]

Pesquisa de

mercado

Acdes do

publico

As acles sdo medidas a partir dos objetivos esperatacionadas
acdo do publico. Basicamente Rossiter e Percy (1997570)
classificam as a¢cGes em dois tipos: experimentagaoompra.

aPesquisa

de
mercado

Vendas,
participacdo de

mercado e lucrg

Avaliacdo da evolucdo e comportamento desses thaliea ao longd
do tempo.

Registros internos

Fonte: Adaptado de Rossiter e Percy (1997, p. 585).
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1.2.4.8 Fornecedores

O ultimo aspecto do processo de comunicacadmalietingque serd discutido diz respeito
aos fornecedores especializados que cumprem fufigd@gamentais para a criagao, produgéo
e veiculacdo das mensagens. O presente trabalhdendica intencdo de aprofundar a
discusséo sobre as especificidades da chamadariadiess comunicacao dearketinge seus
integrantes; por isso, optou-se por apresentaramorama geral dos principais participantes
do processo.

Segundo Belch e Belch (2008, p. 70), esses patités sdo divididos em cinco grupos. O
primeiro grupo representa 0 anunciante, o qual ef@@nos recursos que financiam a
propaganda e os demais esforgos promocionais, bem assumem a responsabilidade maior
pelo desenvolvimento do plano derketinge tomam as decisfes finais relativas ao plano
promocional. As agéncias de propaganda formam ongegwgrupo e sdo empresas
especializadas na criacdo, producdo e/ou insergdmehsagem publicitaria e que pode,
segundo Belch e Belch (2008, p. 70), oferecer suservicos para facilitar o processo de

marketinge das promocdes.

O terceiro grupo séo as organizacfes de midia, as thm como principal funcéo servir de
canal para a transmisséo da mensagem de comunibag@rketingdo anunciante. O quarto
grupo que participa do processo séo as empresstaghoeas de servicos especializados. Neste
conjunto estdo as agéncias dmrketing direto, de promocdo de vendas e de relacdes
publicas. O udltimo grupo, segundo a abordagem dehBel Belch (2008, p. 71), sdo os
fornecedores de servicos, por exemplo, as empdespssquisa dmarketing escritorios de
designde embalagens, consultores, fotdgrafos, grafijpasjutoras de video e empresas de
eventos. Yeshin (1998, p. 76) atesta que muitas esaprutilizam fornecedores diferentes
para atender suas necessidades especificas de icagdan contratando, por exemplo,
agéncias de propaganda, empresas de assessariprdada e promocao de vendas. Porém, o
referido autor lembra que é um grande desafio gamgue todos esses envolvidos trabalhem
para o alcance do mesmo conjunto de objetivos emnwmensagens coesas ao mercado.
Além disso, Yeshin (1998, p. 86) diz que € comunt® di@ as empresas utilizaram uma base
permanente de fornecedores ou contratarem detedasiregéncias para fins especificos, as

guais complementam os esfor¢os de comunicacgao.
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A ilustracdo 16 reune esses grupos e o fluxo trawidide desenvolvimento das acbes de
comunicacao proposto por O'Guinn, Allen e SemenilO& (. 44) a partir da organizacéo

anunciante, a qual procura e contrata uma agéneigrdpaganda e/ou uma agéncia
especializada que podem fazer uso de alguns fatoexe de servico externos. Os esforcos

conjuntos irdo resultar na transmissao das mensggdas midias e veiculos ao publico-alvo.

Anunciantes

Organizacgdes empresariais, sem fins lucrativosyergamentais que usam
a comunicacao de marketing para se comunicar casidieersos publicos|

4

Agéncias de propaganda e empresas prestadoras devigs
especializados

Agéncias de propaganda Agéncias de relagbes publicas
Agéncias de marketing direto Agéncias interativas
Agéncias de promocéo de vendas Agéncias de eventos

g

Facilitadores externos (fornecedores de servicos)

Empresas de pesquisa de marketing
Escritdrios dalesign

Consultores

Fotdgrafos

Gréficas

Produtoras de video

g

Organizacdes de midia —> Publico-alvo

llustracéo 16: Principais fornecedores participants do processo de comunicacao
Fonte: adaptado de O’Guinn, Allen e Semenik (2p084) e Belch e Belch (2008, p. 70).

As agéncias de propaganda sado as que mais se desthdre os fornecedores de
comunicacao, por exercerem funcbes importantes,ocanpesquisa e planejamento para
definicdo das estratégias de divulgacao, criacdmelasagem da comunicacéo, selecdo das
midias e veiculos adequados, criacdo e producaqelgas e funcbes de atendimento e
gerenciamento do relacionamento com os clienteEEERTELLI; SHIMP, 2012, p. 175;
PINHEIRO; GULLO, 2009, p. 133). Entretanto, devido ao gada vez maior das outras
formas de comunicacédo, as agéncias ampliaram seugcs na tentativa de atender seus
clientes nas mais variadas necessidades de coma@aicdaalindo (2008, p. 44) ratifica essa

realidade vivida pelas agéncias ao citar essasesaprestao se reposicionando para oferecer
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um servico multidisciplinar aos seus clientes, destrando que podem atender as novas
possibilidades promocionais que surgem a cada dia.

Sobre o processo de escolha de uma agéncia de icagém Pinheiro e Gullo (2009, p. 135)
sugerem que um anunciante: verifique se o pedibéuacdo da agéncia sdo compativeis com
0s objetivos da empresa; analise os trabalhos pidokie os clientes da agéncia; verifiqgue a
estrutura da empresa, para certificar-se de queegarecursos e condi¢cdes para atender as
suas necessidades de forma agil; busque referédeiatientes ja atendidos pela agéncia,
verifiqgue o historico da agéncia, a existéncialdaraa certificacdo ou filiagcdo a algum 6rgéo
de classe, por exemplo. Crescitelli e Shimp (2@.2,75) comentam que o relacionamento
entre agéncia e cliente normalmente é mantido lgoma anos, pois, dessa forma, existe a
otimizacdo de custos de aprendizado de culturast@gias de negocios e de comportamento
de mercado. Entretanto, a relacdo pode ser caa, @ cliente ndo aprove o desempenho da
agéncia, seja na promoc¢éao do valor da marca aunegeo na sua participacdo de mercado.

Discutiu-se, nessa secdo do trabalho, os principl@isientos de decisdo que formam o
processo amplo da comunicacéo rdarketinge o fato de ser por meio da integragéo e
organizacdo desses elementos que o planejamergonuanicacdo se desenvolve. Além de
ser uma atividade complexa, devido, principalmeddenais variadas decisdes que devem ser
tomadas, o desenvolvimento dos programas de coag#iicse torna ainda mais desafiador,
na medida em que séo analisadas as transformagéesstfio ocorrendo no ambiente e que
afetam diretamente a forma de conduzir as ativelademocionais, por exemplo, o alto nivel
de segmentacdo do mercado, a jA& comentada fragr@enttps meios de comunicacédo, a
saturacdo das mensagens veiculadas (OGDEN; CRESCITEQQY, p. 20) e o crescimento
cada vez mais acelerados das possibilidades dentcegéo geradas pela Internet e pela
comunicacdo movel. Nessa situacdo, a probabilidadema organizacdo enviar mensagens
também fragmentadas e até mesmo conflitantes alic@U grande, e isso, em mercados
competitivos, pode trazer prejuizos consideravBistanto, para garantir a eficacia dos
esforcos de comunicacdo em meio a esse cenarioleampfaz-se necessario que a
organizacgao envie, por todas as formas e meiosmerucacao, bem com pelos componentes
do sistema de comercializagdo, mensagens clamtegradas envolvendo suas ofertas. Um
conceito que responde as consideracbes mencioeadBsece respaldo para a tomada de
decisdo em um contexto marcado por significativaslancas é a comunicacdo integrada de

marketing tema que seré discutido na sequéncia.
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1.2.5 Comunicacéo integrada demarketing (CIM)

A comunicacgdo integrada dearketing(CIM) é um dos assuntos mais recentes e debatmos
campo da comunicacao aearketing (KITCHEN, 2005; SWAIN, 2004). Conforme citam
Ikeda e Crescitelli (2002, p. 6), a CIM € um cotegue integra as acdes ohix promocional
(propaganda, publicidade, promocdo de vendas efon), o0 objetivo de provocar maior
impacto no processo da comunicacaardeketing seja ela direcionada aos clientes atuais,
potenciais ou a outros grupos de interesse. Fezrélartline (2005, p. 272) adotam uma
perspectiva semelhante e acrescentam que um dmsppws basicos da CIM é a busca pela
coeréncia e a uniformidade das mensagens que sé@da&s por todos os elementos do
composto promocional. Considerando suas caradtedst Kliatchko (2008, p. 132)
argumenta que essa nova abordagem aos negdécioplanagamento das comunicagfes de
marketing se tornou uma tendéncia irreversivel entre os é&wmibs e profissionais de
marketing Belch e Belch (2008, p. 9) contribuem para a aeempsdo sobre a origem dos
debates a cerca da CIM e lembram que foi durante amms 80 que muitas empresas
comecaram a ter uma perspectiva ampla da comunickg@arketing assim perceberam a
necessidade de uma maior integracdo das ferrampraasocionais. Esta época, segundo
Belch e Belch (2008, p. 9), foi caracterizada pe&lpido desenvolvimento de areas como
promocao de vendamjarketingdireto e relacdes publicas, as quais comecarapsafidr o

papel dominante da propaganda enquanto forma dersoatdo denarketing

Kitchen e Schultz (2009, p. 199) atestam que, apésaioda a euforia causada no meio
académico, quando o conceito foi lancado, muitiise@s surgiram sobre o conceito da CIM e
sua real aplicacdo por parte das organizacdes.d3aaatores, varias questdes que cercam a
comunicacao integrada dearketingainda persistem, e uma delas é justamente adiltan
acordo geral quanto a definicdo do que vem a &V como ela funciona ou o que ela é
capaz de fazer. Para tornar sua aceitacdo aindadifi@il de acontecer, Kitchen e Schultz
(2009, p. 199) lembram que cada defensor ou crfiarece ter suas préprias concepcgdes a
respeito do conceito. Além disso, como a ideia doéspalhando para outros mercados, existe
hoje um nimero muito maior de versées que cercaema. A revisado da literatura sobre a
CIM feita por Kliatchko (2009) reforca essa situagadaponta que, desde o final dos anos 80,
periodo em que 0s primeiros estudos sobre o teramfproduzidos, as questdes de definicao
do seu conceito continuam a ocupar um lugar cenfrglesquisa académica; ainda segundo

Kliatchko (2009, p. 7), a auséncia de um acordoesabdefinicdo da CIM é originada, em
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parte, as criticas que questionam sua solidezieagfb bem-sucedida. Outro ponto destacado
por Kitchen e Schultz (2009, p. 199) diz respeitoda existéncia de um consenso de uma
metodologia robusta para a mensuracado e avaliagdetdnro gerado pela implementacao
dos programas de CIM. Para Ewing (2009, p. 104y &msuna é o maior obstaculo que
impede uma aceitacdo mais ampla da CIM entre prags e académicos. Por fim, Kitchen e
Schultz (2009, p. 199) constatam que a aplicacd@Idbainda esta fortemente baseada nas
premissas dos estagios iniciais do seu desenvattimeu seja, na coordenacédo tatica das

ferramentas de comunicacéo, ndo apresentando avanrage significativos.

Na tentativa de oferecer uma compreenséo a cereaadacdo do conceito da comunicagao
integrada demarketing Kerr et al (2008, p. 515) resumiram as principais definicéasre o

tema, as quais estdo apresentadas no quadro 13.

Quadro 13: Propostas conceituais mais comuns da comicagéo integrada demarketing

Autor Data Definicdo
Associacao 1989 Um conceito de planejamento de comunicacaoatketingque reconhece
Americana das o valor agregado em um programa que integra umédsaate de
Agéncias de disciplinas estratégicas — por exemplo, propagandaposta direta,
Propaganda promocéo de vendas e relagdes publicas — e corabg@s disciplinas para
(AAAA) proporcionar clareza, consisténcia € maximo impdetoomunicacao.
Schultz 1991 E o processo de gerenciar todas atesfode informacdo de um

produto/servico com as quais um cliente ou cliemtepotencial € exposto,
que leva o consumidor em direcdo a uma venda eabusanter sua

lealdade.

Keegaret al 1992 E a coordenac&o estratégica de todas as gesissa midias utilizadas por
uma organizacdo para influenciar de modo conjurtalor percebido deé
uma marca.

Kotler et al 1999 A CIM é o conceito segundo o qual uma enapiategra e coordena

cuidadosamente seus varios canais de comunicagaotreasmitir uma
mensagem clara, consistente e convincente sobngamipacido e seus
produtos.

Duncan 2002 Um processo multifuncional para a @&dage manutencdo de
relacionamentos lucrativos com clientes e outrasp@s de interesse,
controlando ou influenciando estrategicamente todas mensagen
enviadas a esses grupos e incentivando um diatmgirativo com eles.

7]

Schultz e Schultz 2004 E o processo estratégicoedgcios usado para planejar, desenvolyver,
executar e controlar programas de comunicacdo deanwordenados,
mensuraveis e persuasivos ao longo do tempo, diisghos consumidores
clientes e a outras audiéncias externas e internas.

Kliatchko 2005 A CIM é o conceito e 0 processo deegciar estrategicamente programas
de comunicacdo de marca focados na audiéncia,adestmos canais e
dirigidos para resultados.

Fonte: Kerret al (2008, p. 515).

O quadro evolutivo apresentado sugere que ao longerdpo o conceito da CIM vem se

revestindo com uma perspectiva mais estratégiémepenas tatica. Percebe-se também que
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houve uma expansao do conceito de audiéncia dus@acdo alcance de resultados de longo
prazo, como constru¢cdo de marcas e relacionamghsaichko (2009, p. 8) comenta que

todas as definicbes apresentadas por Keal (2008, p. 515) se relacionam, em menor ou
maior grau, com 0s elementos mais comuns que eamnh a comunicacao integrada de

marketing

. Coordenacdo e sinergia das disciplinas, canaiseoanfientas de comunicagdo de
marketingque séo utilizados nos programas de CIM.

. Consisténcia e coordenacdo das mensagens da cag@midemarketing entre as
disciplinas para gerar o maximo de impacto e eficac

. Construcdo de relacionamentos lucrativos com mastipaudiéncias ou grupos de
interesse de uma determinada empresa e suas marcas.

. Avaliacdo e mensuracdo dos programas de CIM, tendw doco ndo somente 0s
efeitos da comunicacdo, mas, principalmente, oslteskds comportamentais e
financeiros alcancados.

. Importancia da gestao estratégica do planejamentoihunicacdo dmarketing

Kliatchko (2009, p. 9) destaca ainda que as defeasgurgidas depois dos anos 2000 parecem
refletir o progresso e o crescimento, tanto emymidide como em amplitude do conceito e
que pelo menos duas caracteristicas parecem t&idweem importancia ou, pelo menos,
tornaram-se mais explicitas nas definicbes propostassas caracteristicas sao: o
direcionamento dos programas de comunicagao paias\&udiéncias ou partes interessadas
e a busca pela mensuracgao dos resultados e retdadbil

Buscando colaborar com as discussfes que tratamatiacdo dos esforcos de comunicacéo
segundo as premissas da CIM, Ewing (2009) identdimaseu artigo algumas questbes que
desafiam esse processo e que precisam ser maisdmepreendidas por meio de estudos e
pesquisas. O primeiro item da agenda sugerida pange(2009, p. 106) € buscar com o
auxilio, por exemplo, da neurociéncia, um melhdertdimento sobre como o consumidor
processa 0s estimulos dwarketingque Ihe sdo enviados. O segundo topico sugerido é a
necessidade de ter um melhor conhecimento de canestimulos da comunicacdo de
marketinginteragem uns com 0s outros, ou seja, como agsinentre as midias e formas de

comunicacao pode ser alcancada.
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O terceiro item € a busca por um melhor entedimsolboe como e por que a tencologia deu
poder aos consumidores e como esse fendmeno ppdetanno planejamento e na avaliacado
da comunicacao dmarketing Em especial, Ewing (2009, p. 108) destaca algatwsds que
podem ser considerados como manifestacoes desee qodacilitadores desse processo: 0s
dois primeiros estdo fortemente relacionados e aseibm na facilidade gerada pelos
modernos dispositivos moveis com acesso a Inteosetjuais permitem a troca instanea de
informacdes e o compartilhamento e propagacao sleskamacdes por meio do chamado
“marketing viral.” O terceiro fator que oferece maior poderaépossibilidade que o
consumidor tem de gerar conteudo informacional mefo deblogs e redes sociais, ndo
atuando apenas como um receptor passivo de messdgemg (2009, p. 108) faz um
importante alerta sobre as implicacbes trazidasaspdhcilidades tecnolégicas e nos
comportamentos originados por elas na atividade gdsetdo demarketing e, mais
especificamente, na criacdo e gerenciamento ddfisggfo de uma marca. Isso ocorre,
segundo Ewing (2009, p. 108), pelo fato de que nifsigdo da marca ndao € mais controlado
exclusivamente pelo gestor adearketing mas, ao invés disso, ele € criado por meio das
interacbes e troca de percepcbes que ocorrem estreonsumidores nos ambientes
comunicativos. Nesse caso, torna-se primordial qu@rganizacbes busquem entender e

monitorar as associacoes e significados que sluiians a uma marca pelos consumidores.

Por fim, a agenda de pesquisas proposta por EV20@9( p. 106) inclui a necessidade de
informacdes mais detalhadas envolvendo a implemp@atda CIM, por exemplo, quem de
fato deveria implementar a CIM, por que isso deveser feito, como ela deve ser
implementada, quais as melhores praticas e quaiat@®s de sucesso e as barreiras para

implementacéo.

Pickton e Broderick (2005, p. 534) dizem que muitdsres estdo envolvidos na CIM e, com
isso, ampliam as discussdes sobre o tema. De fespecifica, Pickton e Broderick (2005, p.
534) argumentam que a CIM nédo é alcancada apemasaadtilizacdo de varias formas de
comunicacdo que comuniguem a mesma mensagem. Aasimimensdes que cercam a

concretizacdo da CIM para os autores sao:

. Integracdo dos elementos duix promocional: aspecto basico da CIM, a qual

direcionou as principais defini¢cdes préaticas docedn.
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Integracdo damix promocional com os outros elementos do compostoat&eting os
outros elementos do composto também comunicam énaasda marca, portanto a
organizacdo deve fazer com que os esfor¢cos entmmanicacdo e onarketingmix
sejam alinhados. Burnett e Moriarty (1998, p. 9heatam que essa tarefa € complexa e
que normalmente os outros elementos ndarketing mix ndo sao considerados no
planejamento da comunicacéao.

Integracdo criativa: significa que, em todos osresls de comunicacdo, 0s temas
conceitos e mensagens devem seguir a mesma ideial ckefinida

Integracdo interna: Para Pickton e Broderick (2005534), a integracdo interna
envolve os departamentos, pessoas e atividadeslgaguma forma, estdo envolvidos
com a comunicacgao e que podem influenciar seuiades.

Integracdo com e entre as organizagfes externate naso, podem estar incluidos
todos os agentes relevantes envolvidos na comudmcag que atuam em nome da
organizacdo, como os membros do canal de distéibieagéncias de comunicacao.
Valorizagdo da informacéo e dos sistemas de bandadies: essa dimenséo liga-se ao
fato de que, para a comunicacdo ser efetiva, anmafpdo sobre todos os publicos
envolvidos deve ser atualizada e disponivel erereigs de banco de dados, assim como
as informacdes sobre as transagdes realizadas.

Integracdo da comunicacdo direcionada para as reu@seé internas e externas: a
variedade de audiéncias deve ser considerada ntextondas campanhas de
comunicacao, visando ao maior impacto e cobertura.

Integracdo da comunicacdo dmarketing com a comunicagdo corporativa: a
comunicacao corporativa, que em alguns casos @@ada por pessoas distintas e sem
vinculo com a comunicacdo mercadoldgica, gera itopacs esforcos promocionais.
Independentemente de se a organizagcdo opta pautima marca corporativa para
seus produtos ou nao, Pickton e Broderick (20053@) argumentam que O processo
global de comunicacdo deve ser controlado parayassea integracdo e consisténcia
por meio de todas as formas utilizadas.

Integracdo geografica: no gerenciamento da CIM @speuidado deve ser dado
quando a organizacédo direciona suas mensagensyiaoa paises ou regides dentro de
um mesmo pais no qual existem significativas difeas culturais e até mesmo de

idiomas.
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Uma vez apresentados os elementos de deciséo cume farte do processo de comunicacao
de marketinge também os principios basicos da CIM, o proxiépicb apresenta os modelos

de planejamento da comunicacaawrketing

1.3 Modelos de planejamento da CIM

Esse topico tem por objetivo descrever os modetopldnejamento da comunicacao de
marketing propostos por alguns autores. Vale ressaltar queadelos apresentados néo
representam todas as possibilidades disponivditerstura, porém as propostas oportunizam
uma visdo ampla sobre as etapas necessérias paravdlimento, implementacéo e controle

de um plano de comunicacéao.

. Modelo de Ogden e Crescitelli

Ogden e Crescitelli (2007, p. 52) dividem o plangjato em quatro blocos: premissas,
decisdes estratégicas, decisdes taticas e avali@gdtracdo 17, p. 112). As premissas
incluem as andlises e avaliagbes de todos os $afuie servem de base para a elaboracdo da
comunicacdo, e muitas dessas informacfes sdo asudd plano demarketing Estéo
incluidas nessa analise informacdes a respeitongaesa (por exemplo, os dados de vendas,
misséo e visdo da organizacao, recursos corposagiEarticipacdo de mercado), dos fatores
do macroambiente dmarketingque podem afetar a empresa e a execugcao das @&gdes
comunicacao, do produto (seu historico e evoluaftihutos, beneficios, servicos agregados
etc.), da concorréncia, do mercado (potencial dela® e dados geograficos que auxiliam o
planejamento das acles, especialmente aquelasiondldas & compra de midia) e
informac¢des do comportamento, estilo de vida eilpgemografico dos clientes. Ainda no
bloco das premissas, o0 modelo contempla a decladgdnissdo e da visdo da comunicagao
de marketing A esse respeito, Ogden e Crescitelli (2007, p.exp)icam que é importante
que os gestores da area reflitam sobre o papelodauricacdo em sua organizacdo e
desenvolvam uma visdo de futuro para a funcao, aditffando esses conceitos para todos
que trabalham com a comunicacdo na organizacaceié @m isso é que a misséo e a visédo
da comunicacado fornecam inspiracdo e um destindagies os membros da equipe possam

compartilhar.
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Nas decisGes estratégicas estdo aquelas que sada®pelo gestor da comunicagdo e que
servem de referéncia para orientar e integrar tadas;oes taticas do planejamento, ou seja,
as estratégias individuais das variaveisndg de CIM (propaganda, publicidade, promocao

de vendas etc.). Diante disso, o0 modelo revela gueeaisdes envolvendo o orcamento total

(que € obtido a partir da soma dos recursos neg@esg@ara a implementagcédo de cada acao
planejada nas decisdes taticas), posicionamenimatsagem central a ser comunicada, 0
mercado alvo, os prazos de realizacdo, 0s objegeosis da comunicacdo e as estratégias

gerais de comunicacao sdo estabelecidas nesse bloco

O bloco das decisfes taticas inclui o conjunto déesgcexecutadas pela empresa e
desenvolvidas por gerentes de funcdes especi@lgaen e Crescitelli (2007, p. 52) lembram
que € nessa etapa que pode haver a contrataca@gas especializadas, as quais podem
participar em conjunto com o gestor da comunicat@ao nas decisdes taticas como nas
decisbes estratégicas, atuando como colaboradona®oesso. Além disso, 0 modelo postula
que cada acdo de comunicacdo (propaganda, prondec@endasmarketingdireto, dentre
outras) seja baseada na estratégia geral da camgénice tenha seus planos individuais
desenhados, contendo objetivos, estratégias, satigarazos de execucgdo. Dessa forma, o
conjunto integrado das acdes permitira o alcaneeotfetivos gerais que foram determinados.
Por fim, o quarto bloco de decisdes do modelo eefer as decisbes de como sera feita a
avaliacdo dos resultados obtidos, tarefa essa gde ger feita pela propria organizagcéo ou

por empresas externas.

O resultado final do processo de planejamento éawoptie CIM, o qual, segundo Ogden e
Crescitelli (2007, p. 51) deve ser “[...] apresdnta diretoria denarketingpara assegurar que

ele se ajuste de maneira integrada ao programbdgararketing”
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llustracéo 17: Modelo de plano de CIM
Fonte: Ogden e Crescitelli (2007, p. 53).

. Modelo de Belch e Belch

Conforme ilustracdo 18 (p. 114), o modelo de BeldBelch (2008, p. 26) € iniciado com a
revisdo do plano denarketing etapa que busca alimentar o gestor da comunicaméo
informacdes da empresa, sua situagdo no mercadoogpis objetivos estratégicos. A etapa
seguinte € a analise da situacdo do plano promacianqual é baseada no exame das
condicbes do ambiente interno (avaliacdo da orgaé do departamento promocional, da
capacidade da empresa em desenvolver e executaseomocionais, do papel e funcéo da
agéncia de propaganda e de outros fornecedoresyateem da marca da organizagdo no
mercado, revisao dos resultados dos planos argsyipontos fortes e fracos do produto, seus
atributos, vantagens, desvantagens e beneficiosexterno (analise dos habitos,
comportamento e caracteristicas do cliente, andéiésénformacdes da concorréncia e das

forcas ambientais, as quais podem ser obtidas catitizacdo de pesquisas dearketing.
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Belch e Belch (2008, p. 30) citam que um elementtdédmental da analise externa € a
avaliacdo do mercado, compreendendo a analiseratividiade dos segmentos de mercado,

definicdo dos segmentos e na escolha do posiciortame

O terceiro estagio € a andlise do processo de comg#it, cuja principal atividade é a
determinacdo dos seus objetivos. Além disso, difeggsreliminares sobre as opc¢desrdo

de midia e seus custos e quais 0s possiveis efpitba comunicacdo dearketingtera no
consumidor sédo feitas nesse estagio, envolvendiaams aspectos da mensagem, fonte e
canal de comunicacdo. Em seguida, o0 modelo pasaaapatapa de definicdo do orcamento
promocional, o qual é finalizado quando todas dmtégias especificas de comunicacéo
tenham sido planejadas. O quinto estagio refereesedesenvolvimento do plano de
comunicacao integrada. Nesse estagio, cada elerdentox promocional deve estabelecer
seus préprios objetivos, orgamento, taticas deusdece implementacdo, em conjunto com a
decisdo relacionada as midias e veiculos de coagfocque serdo utilizados. No proximo
estagio € onde ocorre a implementacao de fatosiegépnias (contratacdo ou ndo de agéncias
de propaganda, producdo dos anuncios, compra duacass de midia, producdo dos
materiais). A Ultima etapa do modelo consiste nardehacéo das formas de monitoramento,
avaliacao e controle das acbes de comunicacao.fésniacdes concernentes aos resultados
obtidos séo utilizadas no planejamento promoci@nalo desenvolvimento das estratégias

subsequentes.
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Integrar e implementar estratégias de comunicagdes de marketing

— Monitorar, avaliar e controlar o plano de comunicagdes integradas de marketing

llustracdo 18: Modelo de planejamento de comunicagéintegrada demarketing
Fonte: Belch e Belch (2008, p. 28).
. Modelo de Fill
O primeiro elemento do modelo € a analise do comtgktenciado pela organizacdo no
momento da realizacdo do planejamento, que tenmopj@tivo compreender os principais
determinantes de mercado e da comunicacdo que paottera influenciar, ou estéo
influenciando, o desempenho de uma marca no alcdoeeseus objetivos. Os fatores que

compdem a analise do contexto sdo: contexto doucmdsr (caracteristicas, nivel de
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conhecimento percepcdes e atitudes para com a nrdves de envolvimento com marca),
contexto do negdcio (estratégia corporativa endeketing andlise da concorréncia), contexto
interno (restricbes financeiras, cultura, valoregrencas da organizacdo, habilidades de
marketing e contexto externo (analise deiakeholdersquem séo e importancia deles para a

organizacdo, analise das for¢cas do ambiente).

O passo seguinte do modelo é a determinacédo dasvobjpromocionais, 0s quais, segundo
Fill (2002, p. 302), sdo provenientes da analisecdontexto. O modelo prevé que no
planejamento da comunicacéo sejam declarados eswvaigj corporativos (determinados pelo
plano estratégico da empresa), objetivosndeketing(derivados do plano dearketing e os
objetivos da comunicacéo. A terceira etapa é améetacao da estratégia promocional, a qual
deve ser orientada para o publico-alvo, que podeusesegmento de clientes finais, um
distribuidor, um representante ou qualquer outngpgrde interesse. Portanto, as escolhas
estratégicas basicas de comunicacao pdb(objetiva persuadir os consumidores finais a
comprarem produtos ou marcas especificas dos cdearenda)push (busca persuadir os
atacadistas e varejistas a comprarem, estocaremoreoperem produtos especificos) e
corporativa (objetiva comunicar-se com o0s pringpatakeholders cada qual com
necessidades diferentes de comunicagéo).

Apos a definicdo da estratégia de comunicacdo, celoadigere a determinacdo dos métodos
promocionais, incluindo nesse estagio a definicdofamato e do estilo das mensagens
comerciais, bem como a consideragédo a cerca dam$oe dos meios de comunicacdo que
serdo utilizados para cada estratégia propostaseaanterior. Em seguida, a proposta sugere
que sejam definidos o calendario promocional, agho das campanhds(ing) e o volume

de recursos financeiros e humanos que a organizagiadestinar para suportar o plano
promocional. O processo de planejamento chega aochim a definicdo das formas de
avaliacdo e controle dos resultados.

Ao comentar o modelo, Fill (2002, p. 305) destacac@ssencial a realizacdo da analise do
contexto, pois as informacgdes geradas por essdate/fornecem um direcionamento para 0s
seguintes itens: objetivos do plano, planejamenss cestratégias de comunicacéo,
posicionamento da marca, conteludo e estilo da rgensa& ferramentas promocionais e
midia. Ademais, Fill (2002, p. 302) ressalta queia da analise do contexto € o plano de

marketing que contém informacdes importantes sobre o mHalico, os objetivos do
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negécio e denarketing informacdes da concorréncia e o prazo de alcdoseobjetivos. A
ilustracéo 19 apresenta o modelo comentado.
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llustracédo 19: Estrutura do planejamento da comunia¢éo demarketing
Fonte: Fill (2002, p. 300).

. Modelo de Burnett e Moriarty

O modelo de planejamento de comunicacaandeketingde Burnett e Moriarty (1998, p.
110) é organizado em nove etapas e, segundo osegutanto pode ser utilizado para
estabelecer o direcionamento geral da comunicagiog para elaborar um plano para uma
funcéo especifica, como promoc¢do de vendas ou gaopla. Burnett e Moriarty (1998, p.
110) observam que o plano de comunicacéo evolarta po plano denarketinge que o seu
objetivo é fazer o uso mais eficaz de todas asderde comunicacdo As nove etapas séo

apresentadas na ilustracéo 20 (p. 118) e desnatasquéncia.

A primeira etapa consiste na determinacéo do prablemnda oportunidade de comunicacao
demarketinge é derivada da analise da situacao atual da senependendo dos resultados
da analise, podem-se encontrar oportunidades dercoatdo, como o lancamento de um
produto ou algum problema de percep¢ao do consunidespeito dos outros elementos do
composto denarketinggue a comunicagao pode vir a solucionar. A segetajza do modelo

€ a definicdo dos objetivos da comunicacdo, ossgennluem diretamente dos objetivos de
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marketinge da analise feita na etapa anterior. Em segaifta;o € a selecéo do publico-alvo,
processo que, segundo os preceitos da comunica¢dgrada demarketing envolve a
identificacdo de todos os publicos de interessedgwem ser atingidos pela comunicacéo. A
etapa quatro, considerada por Burnett e Moriar§98]l p. 110) como uma das mais
importantes do planejamento, € a responsavel gerndimar a melhor composi¢cao daix
promocional (propaganda, promoc¢édo de vendaketingdireto etc.), que pode levar ao

alcance dos obijetivos.

A definicdo da estratégia de mensagem (conteudaneajocompreende a quinta etapa do
processo e deve ser adequada para cada publicopattendido e ao mesmo tempo
consistente com o conceito central da marca, dan@gcdo ou do produto promovido. A
sexta etapa é onde ocorre a selecdo dos meiosmieimacao que irdo viabilizar a entrega
das mensagens aos diferentes publicos almejadasetBue Moriarty (1998, p. 114)
assinalam que a definicdo dos meios é um procasssea desenvolve em conjunto com as
decisbes de orcamento (uma vez que pode haveadi#nitao uso de determinados meios em
virtude da verba disponivel) e estratégia de memsagonsiderando que esse ultimo fator
sofre variac6es dependendo do meio de transmifsdquestdes orcamentérias sao tratadas
na sétima etapa do modelo e atuam como determgdatquais ferramentas serdo utilizadas,
e qual serd o nivel de utilizacdo. No ponto de WgtaBurnett e Moriarty (1998, p. 115), o
orcamento das acdes ndo deveria ser um assuntaidiisno planejamento até que todas as
decisfes estratégicas tenham sido feitas. ConBudagtt e Moriarty (1998, p. 116) lembram
que o0 orcamento € muitas vezes um dado atribuiduamm demarketing O modelo sugere
gue nesta etapa o gestor da comunicacao facasadipercentual do orcamento total entre as
formas e os meios de comunicacdo que pretendezantiliA penudltima etapa é a
implementacédo da estratégia de comunicacao quatdoaqui planejada por meio de acdes
especificas, incluindo todos os elementos do phameto, como a definicdo do cronograma
de acdes, contratacdo e coordenacdo dos servicogpae, producdo dos materiais,
treinamento da equipe de vendas etc. Por fim,imalletapa do processo € a avaliacdo dos
resultados, com o intuito de verificar se os esfrpromocionais surtiram os efeitos
desejados, ou seja, alcancaram 0s objetivos prdtendBurnett e Moriarty (1998, p. 116)
lembram que os subsidios fornecidos pela avalisgg@o utilizados para o préximo

planejamento.
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dos resultados

a estratégia

0 or¢amento

Rl e Definir Selegdo do Selegdo do mix Deﬁm'ga}o N
problemas ou o g . estratégia de
. os objetivos publico-alvo promocional
oportunidade mensagem
Avaliagio Implementar Determinar D

meios de

comunica¢io

llustracéo 20: Plano de comunicacdo dmarketing
Fonte: adaptada de Burnett e Moriarty (1998, p).118

. Modelo de Kotler e Keller

Kotler e Keller (2006, p. 539) adotam um modelo bdgeam oito etapas para o
desenvolvimento da comunicacao uharketing A proposta, que pode ser visualizada na
ilustracé@o 21 (p. 119), inicia com a identificagBopublico-alvo, que pode incluir 0s usuéarios
atuais de um produto da empresa, possiveis uspdriloenciadores ou ainda ser baseado no
segmento de mercado pretendido (grupos, pequegosess ou 0 publico em geral). Em
seguida, o0 modelo destaca a determinacdo doswagela comunicacdo e depois a fase de
elaboracdo da comunicacado, que em esséncia cantespoestratégia de mensagem (forma,
conteudo e fonte). A quarta etapa do processo &egdsedos canais de comunicacdo para a
transmissao das mensagens e, na sequéncia, astgdofestabelecimento do orcamento total
de comunicagcdo dmarketing Essas cinco primeiras etapas Kotler e Keller (2@0&G38)
denominam de etapas basicas. Depois disso, 0 poocassinha para a decisao dox de
comunicacao, mensuracao dos resultados e encenra etapa de gerenciamento do processo
de comunicacdo integrada dwarketing que busca a implementacdo combinada das
diferentes formas de comunicagéo para ofereceszdacoeréncia e maior impacto no envio

das mensagens.
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| Identificagdo do publico-alvo |

y
| Determinagio dos objetivos |

Y
| Elaboragéo da comunicagdo |

A
| Selegdio dos canais de comunicagdo |

y
| Estabelecimento do orgamento |

| Decisdo sobre o mix de comunicagio |

y

| Mensuragio dos resultados da comunicagé@o |

!

Gerenciamento da comunicagio integrada de marketing

llustracéo 21: Etapas no desenvolvimento de uma camicacao eficaz
Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 539).

. Modelo de Smith, Berry e Pulford

Smith, Berry e Pulford (1997, p. 104) desenvolveram modelo de planejamento de
comunicacdo que € baseado no sistema SOSTAC, acrgmameo designar as fases do
processo (fBuation analysis, objectives, strategies, tactiastion plan, contrgl O sistema
SOSTAC (que é registrado em nome de Paul Smith, wnadtores do modelo) pode ser
utilizado tanto para a elaboracao do plano de caragéo, como para o plano estratégico da
organizacdo, ou para o plano mharketing O primeiro estagio, analise da situacéo, busca
levantar informacdes a cerca do desempenho paslsadoganizacdo, informacdes sobre os
clientes (tamanho do mercado, nivel de lealdadaepoadamento em relacdo a marca), forcas
e fraquezas da organizacéo, bem como as ameapastenidades do ambiente.

A definicdo dos objetivos que se pretende atingirsegundo estagio da proposta e deve ser
declarada em termos de objetivos uharketing e de comunicacdo. A elaboragdo das
estratégias, terceiro estagio do planejamento, demo objetivo delinear de forma ampla

quais sdo as acdes necessarias para alcancaretivashjO detalhamento das estratégias
(taticas) é a proxima etapa do modelo e indicasgosipassos e atividades especificas devem
ser realizadas para cumprir o que foi estabelechi®.deliberacbes sobre formas de

comunicacao, meios, mensagens e prazos sao fetae Bstagio. O plano de acgédo, por sua
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vez, é o detalhamento das taticas e estabeleaograma para a implementacao das acoes,
indicando responsabilidades, custos e prazos. @alléstagio do modelo é o controle, no
gual séo definidos itens como as formas de avalidga resultados, métodos de mensuracéo,

frequéncia da avaliacdo e custos associados ass@oprocesso.

No que se refere ao orgcamento do programa promdci®math, Berry e Pulford (1997, p.
104) observam que o valor total dos investiment&der determinado a partir dos valores
previstos para cada acdo promocional, as quaisrideveser planejadas por meio da
metodologia acima proposta. Além disso, Smith, BerBulford (1997, p. 104) enfatizam a
importancia de se determinar 0s objetivos da cooagdo com base nos objetivos de
marketing que, por sua vez, sdo determinados pelos obgetigsaorporacdo. A ilustracdo 22

expde o modelo.

Analise da situagdo

A
Determinago dos objetivos

A
Definigao das estratégias

Y
Defini¢ao das taticas

\
Plano de agéo

\
Controle

llustragao 22: Estagios do planejamento da comunicdo demarketing
Fonte: adaptada de Smith, Berry e Pulford (19970p).

. Modelo de Nickels e Wood

Para Nickels e Wood (1999, p. 328), 0 processo daepr, implementar e avaliar uma
campanha de comunicacdo é feito em seis etapasrdigdo 23, p. 121). A primeira delas
envolve a analise do plano dearketingda organizacdo, dos objetivos e das estratégias do

composto demarketing Em especial, 0 modelo ressalta a importancianddisar o estagio
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em que o produto se encontra no ciclo de vida. Uamexde fatores, como a situacdo atual
do mercado de atuagdo, concorréncia, forcas doeatebeé também dos esfor¢os passados de
comunicacao, também é posto em pratica. O passingegonsiste na selecdo do publico-
alvo da comunicacdo (segmento de mercado espedifieates potenciais ou parceiros de
canal). Os autores sugerem que a pesquisaatketingseja utilizada para determinar as
percepcdes do publico em relacdo ao produto e geaiselhores formas para atingi-lo.

O terceiro passo € o estabelecimento dos objetiugs fodem ser de dois tipos: comunicagao
e vendas) que devem fazer sentido no contexto a@wopllemarketinge dos objetivos de
marketing O passo seguinte é a determinacdo do orcamergoyajundicar o quanto pode
ser gasto na criacdo e producédo das pecas de aapaoie nas midias. A implementacdo das
acOes é realizada no passo cinco, no qual asizieetplanejadas para atingir o consumidor
final e/ou os parceiros de canal sdo colocadasg@m &lesse estagio, Nickels e Wood (1999,
p. 332) destacam a necessidade de desenvolveteégitsapara cada forma de comunicacgdao,
envolvendo a definicAo dos seus objetivos, orcampanidia de transmissdo e prazos de
execucdo. O ultimo passo é a avaliacdo dos ressltado decisdo sobre a necessidade de
fazer ajustes em algum ponto do processo. Os rdesltiesse estagio servem como subsidios

para dar inicio novamente ao processo.

Passo 1
Examinar a situagao
de marketing e o
ciclo de vida
do produto.

Passo 2

Passo 6
Avaliar os
resultados e ajustar
as comunicagdes.

Passo 5§
Conceber e
implementar a
estratégia de
CIM.

Selecionar o
publico-alvo e o
posicionamento.

Passo 3
Estabelecer os
objetivos da
campanha de CIM,,

llustracéo 23: Planejamento, implementacéo e avali@o da CIM
Fonte: Nickels e Wood (1999, p. 329).



122

. Modelo de Kerinet al

O processo de decisdo promocional de Katnal (2007, p. 469) € baseado em uma
abordagem sistematica e segue o0s principios bagess funcdes de planejamento,
implementagéo e controle, sendo, portanto, baseaddrés grande blocos de decisdo. No
primeiro bloco (planejamento e desenvolvimentofi@sas consideracdes relacionadas a
definicdo do publico-alvo (identificado a partirsdpesquisas dearketinge segmentacao),
determinacdo dos objetivos da comunicagédo, estabmsato do orcamento promocional,
selecdo damix de comunicacao, projeto da comunicacdo (decisboesm uso de apelos,
aspectos criativos, definicdo da mensagem) e praagao da promocao, que corresponde a
definicdo do calendario promocional. O segundo bldooprocesso (implementacdo) é
guando as a¢lBes passam por um processo de avafiswda e depois sdo efetivamente
realizadas. Por fim, o terceiro bloco (controlefere-se as decisées sobre avaliacdo da
efetividade dos esforgos planejados e executadalagfio aos objetivos. Os trés blocos de

decisédo desse modelo podem ser vistos na ilusteaao

PLANEJAMENTO IMPLEMENTACAO CONTROLE
Desenvolvimento do Execucio do programa pro- Avaliaciio do programa pro-
programa promeocional mocional mocional

« Identificar o publico-alvo « Fazer o pré-teste da * Fazer o pds-teste da
» Especificar os objetivos  puliige I AOIE 52 I R
« Estabelecer o orgamento + Executar a promogdo + Executar as modificagdes
_ necessarias

« Selecionar os elementos

promocionais corretos
« Projetar a promogédo
+ Programar a promogéo

Acdes corretivas Acoes corretivas

llustracdo 24: Processo de decisdo promocional
Fonte: Keriret al (2007, p. 469).

. Modelo de Schultz e Barnes

O modelo de desenvolvimento estratégico da comudic&; organizado em nove etapas
(ilustracdo 25, p. 124). A primeira etapa é a idieaifdo dos clientes atuais e clientes em
potencial e é baseada na compilacdo de varios tipasformacéo existentes no banco de
dados da organizacao, incluindo as demograficagrgécas, psicograficas ou qualquer outra
informacdo relevante que torne possivel o agruptomée clientes com comportamentos

semelhantes. Na abordagem de Schultz e Barnes (200119), esse agrupamento €
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importante para o desenvolvimento direcionado dgnamas de comunicacdo. Schultz e
Barnes (2001, p. 120) citam que, por exemplo, urgaroza¢ao poderia reunir seus clientes
em trés grandes grupos: clientes atuais; clierdesodcorréncia (sdo aqueles que adquirem
produtos de determina organizacdo, mas satisfazemia parte de suas necessidades com as
ofertas da concorréncia); e usuarios emergentesa@éeles que comecaram a comprar 0s
produtos de uma categoria de produtos e ainda stabeteceram relacionamentos com as

organizacdes vendedoras).

Tendo definido os grupos com os quais a organizaggende se comunicar, a etapa seguinte
envolve pensar sobre a maneira pela qual os dienteragem com seu produto (ou com a
categoria, no caso dos consumidores que ndo sejadries atuais). Essa etapa, segundo
Schultz e Barnes (2001, p. 120), inicia pelo exdméuxo de receita gerado pelos grupos de
clientes, ou seja, trata-se de uma avaliacdo ddidatle relativa do grupo a marca da
organizacdo. Outro ponto importante dessa etapaagabacdo da estimativa do valor
financeiro dos diferentes grupos, englobando ontevaento dos atuais e futuros niveis de
compra. Essa estimativa auxilia a organizacao abelgicer os objetivos de comportamento
apropriados para cada grupo de clientes. Além dissoautores recomendam que a
organizacdo fagca uma avaliagdo de como os cliepgesebem os produtos, tanto da
organizacdo como os da concorréncia. A terceiraaeéaphamada estratégia do cliente e
consiste na elaboracdo de acdes para modificaefotgcar o comportamento dos grupos de
clientes identificados. Assim, para alguns gruposligates seria aceitavel que a organizacao
buscasse manter o nivel de compras, enquanto gaeopaos o objetivo poderia ser o de
aumentar os gastos. Schultz e Barnes (2001, p.si@@yem que a organiza¢ao busque prever

CcOmo 0s concorrentes irdo reagir ao programa delcmacao que esta sendo desenvolvido.

A estratégia de investimento € o quarto passo doepso € € baseada no fato de que, cada
uma das possibilidades estratégicas determinadastaps anterior tem implicacdes de
investimento. A determinacdo do valor dos cliengtfna fase anterior auxilia a estimar o
quanto a organizacao esta disposta a investir €ia wa dos grupos. A etapa cinco consiste,
basicamente, na decisdo sobre o que dizer (menyagewferecer aos clientes (incentivo)
para obter o comportamento desejado. Para Schubarmes (2001, p. 124), essa etapa é
preparatOria para a escolha das técnicas de coagdioice outras consideracdes taticas. Na
etapa seis do processo ocorre a determinacaaidde comunicacdo que deve ser utilizado e

também a escolha dos sistemas de transmissao feggeau seja, neste estagio a decisao
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recai sobre as formas e meios de comunicacdo. dmaltz e Barnes (2001, p. 124), a
escolha dos sistemas de transmissao deve ser alg@essite relacionada ao valor do cliente

para a organizacao.

Em seguida, o modelo indica que a organizacao pensar nas acdes esperadas pelo publico
a partir dos esforcos de comunicacgdo realizadosefay a organizacdo deseja que o publico,
por exemplo, experimente o produto? Aumente o usdieite mais informacfes? A oitava
etapa consiste no exame dos efeitos da comunigeganarca no curto prazo (criacdo de
negdcios) e longo prazo (criagdo da marca). Pardimona etapa se preocupa em determinar
como os efeitos do programa de comunicacdo semdmados, em termos de indicadores de

curto e longo prazo.

Afin o8 Estratégia do Estratégia do Estratéeia da
DLf-I]'l.lQaO do » Comport‘amemo » i » B » g d
cliente do cliente cliente ivestimento comunicagio
. Efeito perceptivo Medidas Estratégia da
Avaliacdo . .. o
¢ — desejado ] objetivadas ] transmissao

llustragcdo 25: Modelo de desenvolvimento estratégiada comunicagdo
Fonte: adaptada de Schultz e Barnes (2001, p. 120).

. Modelo de Engelet al

Engel et al (2000, p. 83) abordam o planejamento da comurnicagdno um Processo
continuo e permanente, em que as decises de apa gbdem levar a modificagcbes em
outra. O modelo engloba sete etapas, conformeal&ir26 (p. 126). A primeira consiste na
andlise da situacdo e envolve informacdes sobreerato consumidor, mercado-alvo,
concorréncia, consideracdes legais e forcas edrmguda organizacdo. Em seguida, o modelo
prevé a determinacdo dos objetivos promocionaiguass segundo Enget al (2000, p. 85)

devem ser relacionados a propria comunicacao eeankados de vendas esperados.

A terceira etapa do processo consiste na deternunpgdvia do orcamento total da
comunicacdo e também de forma especifica para foade de comunicacdo. O modelo
segue na etapa quatro para a gestdo dos eleménmosay) do programa de comunicacao.
Nesta etapa, que é uma das principais da propogtstor da area se encarrega de alcangar o
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mix mais adequado de comunicacao, utilizando os el@s@onforme as necessidades da
organizacdo. Engeit al (2000, p. 85) sugerem que, para cada forma de micagfio, o0 gestor
adote um processo de analise e decisdo especificdinal desse processo, 0s autores
defendem a necessidade da coordenacéo e da iftegtagodos os esforcos promocionais
planejados, na tentativa de gerar o maior efeigsipel a partir do uso equilibrado de cada
forma de comunicagdo. Nesta etapa, deve haver tamlprogramacédo das agfes e a analise
da necessidade de contratacdo de fornecedoresiadigpeos, bem como a gestdo desses
profissionais. Ainda neste estagio, Engeal (2000, p. 85) indicam a necessidade de rever o

or¢camento dos esfor¢os para uma possivel adequacéo.

A sexta etapa é o planejamento de como a efetividedgrograma promocional sera
mensurada, incluindo a determinacdo dos indicadoiss métodos de avaliagdo. Por fim, o
processo € encerrado com a avaliacdo geral do gesém do proprio processo de
planejamento, indicando, inclusive, a necessidadesgdistrar formalmente os erros e acertos

para a melhoria dos processos futuros e as redpbdades dos envolvidos.



Etapa 1
Analise da situacgéo
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llustracdo 26: Estagios das estratégias e planejamte de promocéao

Fonte: Engeét al (2000, p. 84).
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2 PESQUISA EMPIRICA

O presente capitulo delineia os aspectos metodo®gla pesquisa empirica e descreve o
método de coleta dos dados, os critérios adotadwa p selecdo da amostra e o0s

procedimentos de analise.

2.1 Método da pesquisa

2.1.1 Método de coleta de dados

Como ja esclarecido na introducdo deste traballmresente estudo caracteriza-se como
exploratorio e de enfoque qualitativo. Tendo isstinido, o pesquisador deve tomar outra
deciséo importante no desenvolvimento do trabajhe,é a determinacdo do método que sera
utilizado para a coleta dos dados. Marconi e Laké2007, p. 46) esclarecem que método
envolve o conjunto de atividades sistematicas ®mats as quais permitem ao pesquisador

alcancar seu objetivo de maneira segura e econdomica

Dentre os varios métodos de coleta de dados dispeniptou-se pela entrevista em
profundidade, considerada por Daymon e Holloway (201220) e por Marshall e Rossman
(1995, p. 80) como um dos métodos mais utilizaswgpesquisas qualitativas. Duarte (2005,
p. 62) apresenta a entrevista em profundidade aometécnica qualitativa que explora um
assunto a partir da busca de informacoes, percepedexperiéncias de informantes para

analisa-las e apresenté-las de forma estruturada.

Essas caracteristicas revelam que a entrevista erfundidade apresenta condicbes
favoraveis para o desenvolvimento do estudo, urmajue o objetivo da pesquisa empirica é
obter informacdes especificas e detalhadas sobresddas questdes relacionadas ao
desenvolvimento do planejamento da comunicacduat&etingna perspectiva e experiéncia

dos respondentes diretamente envolvidos com o @ssun
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Além disso, Duarte (2005, p. 62) destaca que essalépentrevista procura intensidade nas
respostas, e ndo a quantificacdo ou representegtatiséca das informacdes, aspectos
condizentes com os propésitos deste trabalho, qiee @&nho qualitativo e que almeja um
aprofundamento e melhor compreensédo dos temassashadi. Richardson (1999, p. 208)
enfatiza essa propriedade da entrevista em prafaddj citando que essa técnica procura
saber o que, como e por que algo ocorre, em lugadeterminar a frequéncia de certas

ocorréncias.

Valles (1999, p. 196) amplia as qualidades da esteeem profundidade dizendo que o estilo
especialmente aberto desta pratica permite a dilede uma grande riqueza informativa,

intensiva, de carater amplo e contextualizado, atEmproporcionar ao pesquisador a
oportunidade de esclarecimento e acompanhamenfzedgsntas e respostas em um contexto
de interacdo mais direto, personalizado, flexivespontaneo. Duarte (2005, p. 63) enfatiza
gue as perguntas feitas na entrevista em profuddigermitem explorar um assunto ou

aprofunda-lo, descrever processos e fluxos, comgdezeo passado, analisar, discutir e fazer
prospeccdes, possibilidades que séo correspondenfesmdamentais para o alcance do

objetivo deste trabalho.

A entrevista em profundidade apresenta outra vantague a torna adequada aos objetivos e
a discussdo do tema central do estudo. Neste @seantagem esta relacionada a
possibilidade de criar, por intermédio do contaegmal entre pesquisador e entrevistado que
€ inerente a entrevista, um clima favoravel paraleta dos dados, 0s quais, de certa maneira,
envolvem questdes estratégicas das empresas etamtgsrpara o estudo e que dificilmente
seriam coletados por meio de um questionario. Siesie Kinnear e Taylor (1979, p. 430)
dizem que a entrevista em profundidade favorecepmfundamento nas questfes discutidas
e citam que o0 entrevistador pode estabelecer uatioelamento mais préximo com o

entrevistado, gerando um processo livre de trogafdeamacoes.

Assim como qualquer técnica de coleta de dadostravesia em profundidade apresenta
certas limitagOes, as quais serao registradasrebgais orientagcbes de Campomar (1991, p.
96). De forma resumida, as principais limitacdes a&gualidade do processo depende quase
gue exclusivamente das habilidades e experiéncianttevistador (KINNEAR; TAYLOR,
1979, p. 431) e do ambiente em que a entrevistaeedUALLES, 1999, p. 197), o tempo
para aplicagdo, transcri¢cdo das informacdes esandéliongo (DAYMON; HOLLOWAY, 2011,



129

p. 238; MARSHALL; ROSSMAN, 1995, p. 81; VALLES, 1999, p97), a técnica néo
permite a observacao direta dos fatos relacionaddema em estudo (CRESWELL, 2010, p.
213; VALLES, 1999, p. 197).

Godoi e Mattos (2006, p. 305) ndo abordam as lid@agla entrevista em profundidade, mas
listam trés recomendacdes que julgam como essengé@ha 0 bom desenvolvimento da
técnica e que foram seguidas por este pesquisadmimeira € permitir que o entrevistado
possa expressar-se a seu modo diante do estimubmtokvistador; a segunda condicéo €
evitar que a fragmentacdo em excesso ou a ordento nuigida das perguntas néo
prejudiquem a expressao livre do entrevistado; tereeira observacdo € permitir que o
entrevistador possa inserir outras perguntas ndogtia conforme o contexto e as
oportunidades, tendo sempre em vista 0 objetivalgda entrevista. Com isso, Godoi e
Mattos (2006, p. 305) dizem que “[...] a entreviftara fora do alcance do formalismo

técnico.”

Na conducdo de uma entrevista em profundidade, quEeslor deve decidir como as
guestdes serdo organizadas e apresentadas aod@sigoiBasicamente, existem duas formas
de entrevista que vao determinar esses fatore8pastruturada e a semiestruturada. Para
Daymon e Holloway (2011, p. 224) na entrevista ndnuesada nao existe uma relacdo de
questbes pré-determinadas, exceto uma questao gogl& colocada no inicio do processo.
Neste tipo de entrevista, 0os questionamentos fefiosseguem uma ordem especifica, mas
sdo originados a partir das respostas do entrdeistaaymon e Holloway (2011, p. 224)
colocam ainda que, nas entrevistas nao estrutyradasntrevistados podem responder as
questbes de forma bastante livre, e, com issoosdigtalhes que cercam o tema podem ser
captados, podendo levar a uma quantidade granddaimacao desnecessaria. Relacionado
a isso, Duarte (2005, 65) alerta que, diante dabiledade dessa técnica, o pesquisador deve
ser habil para manter o foco no assunto pesquisaditando perguntas irrelevantes e

improdutivas.

Ja na entrevista semiestruturada, as questdesséadas em um roteiro que tem como foco o
tema de interesse da pesquisa. Em se tratanddedmy®aymon e Holloway (2011, p. 225)

dizem que esse instrumento assegura que o pesgucsaete informacdes similares de todos
0Ss respondentes, permite que as questdes sejanvdisgas antes da entrevista, economiza

o tempo dos envolvidos na entrevista e possibdjtee a quantidade de informacdes
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irrelevantes coletadas seja menor do que nas &staewao estruturadas. Complementando as
vantagens do roteiro, Patton (1990, p. 283) afigna com ele o entrevistador permanece
livre para construir uma conversa dentro de uma &@specifica de assunto, redigir as
guestdes espontaneamente, e estabelecer um estlondersa na entrevista, porém, com o

foco em um assunto especifico que foi pré-detemaina

Levando em conta as caracteristicas apontadas uhks rdodalidades de entrevista em
profundidade, entende-se que a entrevista sentigstda baseada em um roteiro de questdes
€ a opcao mais adequada para atingir os objetesta ghesquisa, pois é essencial que tanto o
entrevistado como o entrevistador mantenham o facdiscussdo do tema principal dentro
do tempo destinado para a realizacdo da pesquesdétesn tratar de assuntos que, embora
possam ser relacionados a tematica, o que naturemede acontecer devido a amplitude do

assunto, nédo se encaixam no problema da pesquisa.

O roteiro proposto para a aplicacdo da entrevist@nétituido por 2 blocos e encontra-se na
integra no Apéndice 1. O primeiro bloco trata doselgos de decisdo da comunicacédo de
marketing e o segundo corresponde as informacBes especifiche 0 processo de

planejamento da comunicagéao.

2.1.2 Selecéo da amostra

Flick (2009, p. 43) discute que a amostragem, embeja estreitamente ligada ao universo
das pesquisas quantitativas, também é um assumtodene ser colocado em pauta no
planejamento das pesquisas qualitativas, pois, meseste tipo de estudo, € necessério
escolher casos, grupos e materiais adequados ddoacom algum critério. No entanto,

devido a natureza da abordagem qualitativa, ofgigdb da amostra ndo € o usual, ou seja, 0
de representatividade estatistica de determinadkenso (DUARTE, 2005, p. 68), mas, sim,

liga-se a significacdo e a capacidade que as faslesionadas tém em dar as informacdes

confiaveis e relevantes sobre o tema pesquisado.

Maykut e Morehouse (1994, p. 56) declaram que stisdes qualitativos os pesquisadores
nao tém o objetivo de obter uma amostra que repesena determinada populacao (aspecto
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tipico dos estudos quantitativos), mas buscam gézaima profunda compreenséo a respeito
de um fenbmeno vivenciado por um grupo de pes®dasienado cuidadosamente.

Portanto, para alcancar a compreensao necessafa@mneno em estudo a partir de fontes
confiaveis e relevantes, estabeleceu-se que a ipasgmpirica deveria ser realizada em
empresas nas quais a comunicacaondeketingfosse uma atividade presente, que tivesse
representatividade no ambito dos seus negociog @dptassem como pratica a aplicacdo de
significativos investimentos na comunicacao rdarketing Acredita-se que empresas que
tenham esse perfil possam trazer informacdes imp@s a respeito das decisbes que
englobam a comunicagdo dwuarketing colaborando com bons subsidios ao estudo e

possibilitando analises adequadas ao problema gt@po

A base escolhida para a selecdo das empresas gdessem aos propositos do estudo foi o
ranking dos 300 maiores anunciantes do Brasil, que é gadni anualmente pelo grupo Meio
e Mensagem no caderno “Agéncias & Anunciantes”, idenado como uma das mais
importantes e confiaveis fontes de informacéo sabrellstria da comunicacédo no Pais. Para
este estudo, canking utilizado foi referente aos investimentos feit@tag empresas no ano
de 2011.

Para tornar o processo de selecdo mais objetiviedi@da grande quantidade de empresas,
determinou-se, em um primeiro momento, que as eapregue fariam parte do estudo
deveriam figurar na lista dos dez maiores anunesadé cada um dos cinco principais setores
econdmicos que compdenranking a saber: i) comércio varejo; ii) servicos ao conmslor;

iii) veiculos, pecas e acessorios; iv) mercadonite&#ro e seguros; e V) higiene pessoal e
beleza (PEREIRA; SILVA, 2012, p. 56). Além de contnitpara a objetividade do processo
de selecédo, considera-se que a existéncia de easptesdiferentes setores torna mais rica a
discusséo dos resultados.

Os contatos foram feitos pela ordem de classificalz@ empresas em cada um dos cinco
setores, e, diante das condicdes para a realizicfiesquisa e da ja esperada dificuldade de
acesso as empresas, adotou-se durante o processiegio uma postura mais flexivel com o
objetivo de: i) abarcar outros setores, além dosocprincipais; e ii) incluir empresas que
ocupassem outras posicoes a partir da 102 colac@g&wo resultado final desse processo, 35

empresas foram contatadas peanaile telefone, das quais 15 ndo aceitaram em partioga
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motivos diversos (falta de interesse, indispordaitie de horério do entrevistado, restricbes
internas) e 10 n&o retornaram as ligacdes efmail

Com isso, chegou-se a um total de 10 empresasipadgs de 7 setores econdmicos, sendo
gue os dois setores incluidos foram o de inforra&ieletroeletrénicos. Apos o agendamento
da entrevista, foi enviando ueamail de agradecimento ao participante, contendo infobes

de contato do pesquisador e também confirmacdoatie tbcal e horario previamente

acertados.

Por questdes de sigilo das informagfes quatro \esii@elos solicitaram que o nome da
empresa nao fosse revelado no estudo, e, paranieaira apresentacao dos resultados, ficou
estabelecido que nenhum nome seria informado. Aarsdi que essa decisdo nao interfere
nos resultados da pesquisa, uma vez que a indicagp@mal da empresa n&o constitui um
fator significativo para a compreensao do fendmemoestudo. Dessa forma, as empresas

foram identificadas como Empresa 1, Empresa 2imasgessivamente.

Sobre a selecao dos sujeitos a serem entrevistalitks(2009, p. 47) indica que, no processo

de amostragem da pesquisa qualitativa, o pesquisdéele buscar pessoas que estejam
envolvidas e possuam experiéncia com a questacstrdosou as que estdo em posicao de
revelar a pratica profissional interessada ao psadar, os chamados casos fundamentais.
Selltiz et al (1975, p. 273) seguem nessa linha e atestam rggieihtemente, o método mais

simples e econdmico para obter fatos € justamerteumar as pessoas que estejam em
condi¢Bes para conhecé-los, e a elas pedir a iafgicndesejada.

Nesse contexto, escolheram-se como sujeitos ertrduss gestores que ocupassem cargos
relacionados diretamente com a area de comunicagdoarketingou que tivessem uma
visdo ampla do processo e um envolvimento com aipais decisbes da &rea. Esses
profissionais sdo os mais adequados, por conhexssumto e estar intimamente relacionados
com o0 processo que se pretende estudar, tendo aesidicoes de oferecer informacdes

relevantes aos propésitos da pesquisa.

O quadro 14 apresenta a relacdo das empresas, pestress setores econdmicos, se a
empresa consta ou ndo na lista dos dez maioresciantes do setor e o cargo dos

entrevistados quando da realizacdo das entrevi€taso ja citado, dois setores foram
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incorporados além dos cinco principais (servicos@wsumidor e eletroeletrénicos) e, como o
ranking das empresas desses setores nao foi divulgadaaiorio, nao foi possivel informar

se elas estao entre as dez maiores anuncianté&®ou n

Quadro 14: Informag8es das empresas pesquisadasargo do entrevistado

Setor econdémico Esta entre as Cargo do entrevistado
dez maiores
anunciantes do
setor?

Empresa 1l | Veiculos, pecas e acessorigs Sim DuletBublicidade Marketing
Empresa 2 | Servicos ao consumidor Sim Gerente de Inteligéncia de Mercado
Empresa 3 Eletroeletrbnicos n.d. Gerentdldeketing
Empresa 4 Mercado financeiro e segurps Sim CoodieaaleMarketingDigital
Empresa 5 | Comércio varejo Sim Gerente de Propaganda
Empresa 6 Informéatica n.d. Gerente de Comunicacdo
Empresa 7 Eletroeletrbnicos n.d. Gerente de Inteligéncia de Mercado
Empresa 8 Mercado financeiro e segurps Sim Vicsifkeate Executivo dilarketing
Empresa 9 | Comércio varejo N&o Gerentd/ldeketing
Empresa 10| Higiene pessoal e beleza Sim Coordedadyand Building

As entrevistas foram realizadas no local de trabddsoentrevistados, tiveram duracdo meédia
de uma hora e foram registradas por um gravadguab, segundo Duarte (2005, p. 77),
“[...] possui a vantagem de evitar perdas de indm@o, minimizar distor¢des, facilitar a

conducao da entrevista, permitindo fazer anotagflee aspectos nao verbalizados.”

2.2 Analise dos dados

Patton (1990, p. 371) evidencia que 0s aspectosn@sss e principais da investigacao
qualitativa incluem a analise, interpretacdo e mesgntacdo dos resultados. Em relacdo a
analise dos dados, Patton (1990, p. 371) destaz@a%desafios sdo complexos e incluem a
realizacdo de esforcos para dar sentido & grandetiqade de dados coletados, reduzir o
volume de informacdao, identificar padrdes signtficas e construir um quadro de referéncia
para comunicar a esséncia daquilo que os dadommevEara Oliveirat al (2003, p. 5), 0s
pesquisadores, especialmente os da area socidfseeam em abordagens de pesquisa que
levam a resultados que ndo possuem atributos deidaade diretamente associados, como é

0 caso das entrevistas, as quais precisam sertdesanalisadas e interpretadas.
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Para atender a esses objetivos e sistematizaemngitar os resultados das entrevistas de
maneira clara e objetiva, 0 método de andlise ddataste estudo foi a analise de conteldo,
instrumento de analise interpretativa cada vez mtlgado nos estudos organizacionais
(DELLAGNELO; SILVA, 2005, p. 97; MOZZATO, 2010, p. 1), glmisca, por meio de um
conjunto de técnicas, sistematizar o conteldo dassagens e o significado desse conteldo,
tendo como referéncia o emissor da mensagem, extonu os seus efeitos (OLIVEIR#

al, 2003, p. 3).

Selltiz et al (1975, p. 378) entendem a andlise de conteldo eon@otécnica que tem por
objetivo descrever, de forma sistemética, o comtedrl diversas formas de comunicacdo e
lembram que, mesmo antes da referida técnica tsmaceita, muitos estudiosos utilizaram
0s registros de comunicacao com diferentes obgtiZomo exemplo, Selltiet al (1975, p.
378) citam que historiadores examinavam registewa peconstruir o periodo em que foram
criados, criticos literarios estudaram as criagdes escritores, para descobrir a mensagem
gue desejavam transmitir, suas peculiaridades ti,egalores e outros detalhes dos

trabalhos.

A definicdo classica e amplamente difundida da se&@onteddo é dada por Bardin (2011, p.
48). Segundo a referida autora, a técnica podeosepreendida como

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicagfndo obter por procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do conte@dontensagens indicadores (quantitativos ou
ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentagives as condi¢cbes de produgéo/recepgado
(variaveis inferidas) dessas mensagens.
Para Oliveira (2008, p. 569), a analise de conteidm instrumento de pesquisa cientifica
com multiplas aplicacbes, sendo que seus procettsgpodem variar em funcdo dos
objetivos da pesquisa. Entretanto, Oliveira (200857®) lembra que, independentemente de
guais forem as finalidades do estudo, é necesgaé@ analise de conteldo seja submetida a
algumas regras para que tenha valor cientifico dferenciem de analises puramente
intuitivas. Assim, decidiu-se que a analise dos dasera realizada de acordo com o0s
procedimentos estabelecidos por Bardin (2011) ahdgtermina que o processo seja feito em

trés etapas:
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Pré-andlise;
Exploracdo do material,

Tratamento dos resultados, inferéncia e interpéetac

A pré-analise tem por objetivo organizar 0 matez@étado e sistematizar as ideias iniciais,

de modo a compor um esquema preciso de desenvolidinde todo o processo de andlise.

Richardson (1999, p. 231) destaca que essa etajexigel, permitindo a eliminacéo,

substituicdo e introducdo de novos elementos, assqodem contribuir para uma melhor

explicacdo do fenbmeno em estudo. Bardin (2011,26) destaca as seguintes atividades

nesta etapa:

Leitura flutuante: consiste em estabelecer o contatial com os documentos que
serdo analisados e em conhecer o texto, fazendogummo pesquisador tenha as
primeiras impressdes sobre o material.

Escolha dos documentos: corresponde ao univerdoaanentos que serdo analisados.
Bardin (2011, p. 126) comenta que existem basictanguas formas para estabelecer
esse universo. A primeira forma é quando os docuwses@io escolhidos priori para
ser analisados, ou seja, o pesquisador ja temidiefquais documentos fardo parte da
analise. Na segunda forma, o pesquisador formutbjesivos da pesquisa e escolhe e
recolhe os documentos capazes de fornecer as mfdaa necessarias.

Formulacdo de hipoteses e objetivos: Para Bardlhl(2p. 128), uma hipotese é uma
afirmacao proviséria que passara por uma verifitad@m origem na intuicdo do
pesquisador e permanece em suspenso até ser glibragirova de dados seguros.
Bardin (2011, p. 128) alerta que as hipoteses nempe sdo determinadas na pré-
analise e que nao é obrigatério ter como guia unjuocto de hipoteses para que se
proceda a andlise das informacfes, ou seja, algan@dises podem ocorrer sem ideias
preconcebidas. Ja um objetivo, na definicdo de iBg2D11, p. 128), € a finalidade
geral que o pesquisador se propde alcancar.

Referenciagdo dos indices e a elaboracdo de irdEsiddiz respeito & escolha dos
indices ou temas que serdo explicitados pela an@igontrados nos documentos) e a

organizacao deles em indicadores.
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. Preparacdo do material: € a fase onde o mateuaid® € organizado antes de iniciar a
analise propriamente dita. No caso de entrevistatpdo de coleta adotado neste

estudo, elas foram transcritas e as gravagdes vadss.

A exploracdo do material, segunda etapa do procés$ase mais longa e que envolve a
aplicacao das decisdes tomadas na fase de préeardéirdin (2011, p. 133) organiza essa
etapa nas atividades de recorte (escolha das @wsdaehumeracdo (envolve as regras de
contagem) e a classificagdo e agregacédo (escotheatizgorias). No tocante as unidades, dois
tipos sdo considerados. O primeiro tipo corresp@sdenidades de registro, as quais, segundo
Oliveira et al (2003, p. 6), sdo definidas passo a passo e goigesquisador na busca de
informagBes que estdo contidas no texto. Para B&20il1, p. 134), a unidade de registro “E
a unidade de significagdo codificada e correspaaesegmento de contetdo considerado
unidade base, visando a categorizacdo e a conthgguencial.” Basicamente sdo duas as
unidades de registro mais utilizadas: a palavratenta. Para esta pesquisa, a unidade de
registro escolhida foi o tema, base na qual a naatas entrevistas é analisada (BARDIN,
2011, p. 135; OLIVEIRAet al 2003, p. 9) e que tem forte presenca nos estddes
organizacdes (DELLAGNELO; SILVA, 2005, p. 108). O seguriipo € a unidade de
contexto, que € de dimensédo superior as unidadesggro e que serve como elemento de
compreenséo (referéncia) das unidades de regisimopartir das unidades de contexto que o
pesquisador pode extrair as unidades de registitagbelo e Silva (2005, p. 107) resumem
gue a definicdo das unidades acima descritas é nategso de desagregacdo de uma

mensagem nos elementos que a constituem.

No que se refere a regra de enumeracgédo, Bardin (p01B8) comenta sobre a existéncia de
sete possibilidades: i) quantificacdo da presencauséncia de determinados elementos; ii) a
frequéncia que cada elemento aparece no textoaiiijequéncia ponderada, ou seja, 0
pesquisador estabelece pesos aos diferentes eteynenta intensidade de cada elemento,
aspecto mais relacionado a pesquisas com analisealdees, ideologias, tendéncias e
atitudes; v) a direcdo da afirmacéo, que pode asmrével, desfavoravel ou neutra; a vi) a
ordem de aparicdo das unidades de registro; wigogorréncia, que é a presenca simultanea

de duas ou mais unidades de registro em uma undiadentexto.

Para a presente pesquisa, a regra de enumeraliZadaté a baseada na frequéncia com que

0s elementos/temas surgiram no texto, uma vez gge& segundo Richardson (1999, p. 238),
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€ o tratamento mais utilizado e por possibilitarpgsquisador identificar os elementos de

mais importancia a partir da quantidade de mengies.

Por fim, a atividade de classificacdo e agregagagyal corresponde a categorizacdo, € um
processo nao obrigatério, porém, bastante utilizemoprocedimentos de analise. Para Bardin
(2011, p. 147), a categorizacdo “[...] € uma opacle classificacdo de elementos
constitutivos de um conjunto por diferenciacaors,seguida, por reagrupamento segundo o
género (analogia), com os critérios previamenteniiefs.” Oliveira et al (2003, p. 5)

explicam que a categorizacdo tem a funcdo de g#dasses que reunem um grupo de
elementos da unidade de registro e essas classewsiadas a partir da correspondéncia
entre a significacdo, a légica do senso comum é&é&amda orientacdo tedrica daquele que

esta pesquisando.

Bardin (2011, p. 147) coloca que o critério de gatizacdo pode ser semantico (categorias
tematicas que apresentam determinados significasiogitico (verbos, adjetivos, advérbios),
léxico (classificacdo das palavras de acordo camseatido) e expressivo (categorias que
classificam diferentes expressdes de linguagem)utdra também, faz uma importante
observacdo sobre o processo de categorizagdo,amiticque as categorias podem ser
elaboradas com base nos postulados teéricos geietam a pesquisa, ou seja, 0 sistema de
categorias é fornecido posteriormente e os elermalidexto vao sendo repartidos a medida
que vao sendo encontrados, ou as categorias sBoradas apos a analise do material;
portanto, ndo sao fornecidas, mas resultantes aksifitacdo progressiva dos elementos
(BARDIN, 2011, p. 149).

Ainda segundo Bardin (2011, p. 149), as categoiaardlise devem apresentar as seguintes

caracteristicas:

. Exclusdo muatua: cada elemento do texto ndo podeokmrado em mais de uma divisao.

. Homogeneidade: em um mesmo conjunto de categoriged® existir um registro e
uma dimensao de andlise.

. Pertinéncia: diz-se que uma categoria é considgradmente quando ela é adaptada ao
material de analise escolhido e também quandoestante ao quadro tedrico definido.
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. Objetividade e fidelidade: as diferentes se¢fes memesmo material devem ser
codificadas da mesma forma, inclusive quando elasssibmetidas a varias analises.
Essa caracteristica € importante para evitar asrciies devidas a subjetividade, por
isso, 0 pesquisador deve definir de forma clarava#iveis e os indicadores que
determinam a classificacdo de um elemento em utegada.

. Produtividade: um conjunto de categorias é conadterprodutivo se fornecer
resultados férteis em termos de indices de infaénem novas hipoteses e em dados

exatos.

A terceira e Ultima etapa do processo de analiseodeetdo refere-se ao tratamento dos
resultados obtidos e a interpretacdo das entrsvisStsta etapa, Bardin (2011, p. 131) lembra
gue operacdes estatisticas simples ou complexasnmpar utilizadas para estabelecer
guadros de resultados, figuras e modelos que igamtete destacam as informacdes fornecidas
pela andlise. Sobre esse aspecto, Sadltial (1975, p. 379) atestam que algum processo
guantitativo € usado na analise de conteudo conbjetivo de obter uma medida da
importancia e énfase das varias ideias encontramlasaterial analisado. Dellagnelo e Silva
(2005, p. 113) revelam que a interpretacado € umentmimportante no processo de analise e
busca estabelecer as relagcdes entre os fatosjcaerdontradicbes e compreender 0s
fenbmenos que o pesquisador se prop0s a estudanesysos autores destacam ainda que a
etapa de interpretacao é feita com base nos maten®iricos e nos referenciais teoricos da
pesquisa e conta fortemente com a percepc¢ao, aotei@xperiéncia do pesquisador diante do

fendbmeno que esta sendo analisado.
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3  ANALISE DA PESQUISA EMPIRICA

Este capitulo tem inicio com a exposicdo dos pliotattos adotados para a analise dos
dados coletados nas entrevistas. Em seguida, séseapados os resultados e as analises das

informacgoes.

3.1 Analise dos dados

Os dados foram analisados de acordo com os procetisnestabelecidos por Bardin (2011),
a qual determina que o processo seja feito emeteggss: i) pré-andlise; ii) exploracdo do

material; iii) tratamento dos resultados, infer@reinterpretacao.

A pré-analise tem por objetivo organizar 0 matez@étado e sistematizar as ideias iniciais,
de modo a compor um esquema preciso de desenvolinde todo o processo de andlise.
Nesta etapa, foram feitas as transcricbes das astagva leitura cuidadosa dos textos e a

eliminacao de trechos que néo tratavam do assuimcial.

Os trechos resultantes desta preparacao iniciahfeedegorizados segundo os temas listados
a seguir, 0s quais constituem as categorias desamasédo baseados na fundamentacgéo tedrica
do estudo. Os temas de 1 a 7 equivalem aos elemdatakecisdo da comunicacdo de

marketinge o tema 8 corresponde ao processo de planejamgotiado pelas empresas.

1) Pdublico-alvo

2)  Objetivos da comunicacéo
3) Conteudo da comunicacéo
4)  Meios de comunicacao

5) Orgamento

6) Avaliacdo dos resultados
7) Fornecedores

8) Processo de planejamento
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Em seguida, foram identificadas as proposi¢coesrgpieesentam cada uma das categorias, as
quais também sdo baseadas na fundamentacdo tdéripasquisa. Uma vez definidas as
proposicoes, a etapa seguinte foi a classificaggetbmentos de acordo com as proposicoes,
de modo a organizar os trechos das entrevistagerRomente, as proposicoes foram
codificadas e foi feita a verificacdo da frequérman que cada uma surgiu nas entrevistas.
Por fim, partiu-se para a elaboragao das tabelaggldtados que sintetizam e destacam as

informacdes fornecidas pela analise.

Para as categorias dos elementos de decisdo sgeBser@ados um quadro contemplando as
respectivas proposicoes e as referéncias biblicgsafelacionadas ao tema e uma tabela de
resultados que inclui as contagens de cada pr@mwgigr empresa pesquisada e o total de

cada proposicao.

Duas observacgOes relacionadas a analise dos dades der feitas. A primeira observagéo
diz respeito ao fato de que as entrevistas nasageraubsidios suficientes para que a analise
das formas de comunicacao fosse feita. Emborgpestpiisador tenha apresentado em todas
as entrevistas as diferencas referenciadas natlitar entre as formas e 0s meios de
comunicacdo (midias e veiculos), os entrevistadosciam ignorar tais diferencas e faziam
seus comentérios sobre questbes relacionadas amespoo de selecdo das midias.
Possivelmente, isto aconteceu em virtude de quacaelo com as entrevistas, a propaganda
€ a forma de comunicacdo mais utilizada pelas esapre, em decorréncia disso, o que
“resta” para 0s gestores é justamente a selecamidigass, decisdo complexa e dependente de
véarios fatores (conforme j& discutido na revisaarita e confirmado pelos resultados da
pesquisa), e muito presente no dia a dia das eagpeesas discussbes com suas agéncias de
comunicacao. Além disso, vale lembrar que o investbmnas midias, especialmente na TV,

absorve boa parte da verba dos anunciantes, tamapobcesso ainda mais critico.

A segunda observacao relaciona-se com a estrutuaaalse do processo de planejamento
adotado pelas empresas. Nesse caso, 0s procedirdendmsilise de conteudo da forma que
foram desenvolvidos para os elementos de decisddondm aplicados, pois os relatos dos
entrevistados ndo geraram elementos comuns quegamdeser agrupados em proposic¢des, ao
contrario do que ocorreu em cada um dos elemergosledisédo. A principal diferenca
encontrada entre as consideracfes dos entrevistaloye o0s elementos de decisdo e o

processo de planejamento relaciona-se com o fatpuden Gltimo tema foi apresentado por
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menc¢des Unicas condizentes com as etapas de desmeviwo do planejamento, ndo sendo
viavel aplicar as regras de contagem e montagetaba¢as.

3.11 Publico-alvo

A primeira categoria analisada corresponde ao mtalvo da comunicacdo, e a andlise
destaca como as empresas tém abordado a questaniitiptas audiéncias no planejamento
de suas campanhas promocionais, identifica qudibcpd sédo considerados pelas empresas
no processo da comunicacéao, revela os grupostarios nas estratégias de comunicacao e
aqueles que exercem maior influéncia na conducéatldades denarketing e evidencia

as estratégias de contato implementadas pelas samsgara atingir os publicos selecionados.
O quadro 15 apresenta as seis proposicdes (Pl aue6yepresentam a categoria. Na

sequéncia, a tabela 1 traz as contagens das propssi

Quadro 15: Categoria: Publico-alvo

Proposicdes Referéncias

P1- Coloca como prioridade das a¢des o consumidar (pessoa fisica o
juridica), desconsiderando outros publicos no ptiamcomunicagéo.

=

P2- Além do consumidor final, que pode ser pes$siaafou juridica, a
empresa contempla outros publicos nas acbes de nimagéo de
marketing

Dahlén, Lange e Smith (2010)
P3- Area responsavel pela comunicacdardeketingaciona outras aregsFill (2002)

para manter contato com publicos especificos (pdlititerno, imprensa). | Ikeda e Crescitelli (2002)
Kliatchko (2008)

P4- As acdes de comunicagdo séo direcionadas phliags identificados @ Ogden e Crescitelli (2007)
partir de estudos de segmentacao. Smith, Berry e Pulford (1997)

P5- Areas distintas dentro da empresa sdo respeinggor manter contatp
com publicos especificos (ex.: Recursos Humanos pdhbiico interno,
Relacbes Publicas com imprensa, Relacdo com Ideesi com
acionistas).

P6- Elabora um plano de acdo de comunicacao pdeaptiblico relevante.
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Tabela 1: Categoria: Publico-alvo

Empresa | P1 | P2 | P3| P4 P5 P6
1 0 4 0 1 1 0

2 0 1 1 0 1 0

3 0 3 0 2 2 0

4 0 2 2 1 2 3

5 0 2 2 1 2 0

6 0 1 0 1 1 0

7 0 4 1 1 2 0

8 0 3 0 1 1 0

9 1 0 0 0 0 0
10 0 2 2 1 1 2
Total 1 22 8 9 13 5

Em se tratando do elemento de decisdo publico-&biqossivel perceber que existe, por
parte da maioria das empresas, a preocupacao endests comunicacao dearketingpara
outros publicos de interesse, considerando quepespasicao foi a mais mencionada (P2, 22
citacbes). A valorizacdo desta ampliacdo foi maislesciada nas empresas 1 e 7, e as
colocacdes dos respectivos entrevistados traduzemlidade das outras empresas também e
revelam que a comunicacao no atual contexto dewteplar todos aqueles publicos que a
organizacdo entende como prioritarios para que a¢@ss consigam ser bem-sucedidas. De
acordo com o entrevistado da empresa 1, “Eu natassmte tenho que olhar todos esses

targets e eles devem estar previstos na minha comuni¢acéo

Levando em conta a ampliagdo dos esforcos de ceoagio demarketing para outros
publicos de interesse, optou-se por detalhar (gésisesses publicos e destacar a quantidade
de citacdes feitas sobre cada um deles em cadavistdr Esta opcéo revelou-se interessante
para compreender quais sao 0s alvos prioritArio®m @ empresas no processo de

comunicacao dmarketing A tabela 2 apresenta os resultados.
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Tabela 2: Outros publicos que séo considerados noqeesso de comunicacao

Empresa| Influenciadores | Imprensa | Intermediarios Interno Governo | ONGs| Associacdes

(Blogs foruns de (varejistas, | (funcionarios,

discusséo, clubes atacadistas, time de
de afinidade) distribuidores) vendas)

O O|N|O|OAWIN|F-

10

Rlrlo|r|olo|lo|w|w|r|n
RN RGN
o|nv|ololwlololojw|lolk
NNEINEEIE NN
o|w|o|r|olololololk|r
| w|o|r|ololokr|o|r|n
plolo|r|o|lololo|o|r|n

Total

De acordo com a tabela, os trés publicos de ineemasss citados pelos entrevistados foram:
interno (14 citacdes), imprensa (13 citacdes) leeniciadores (11 citagdes). No que se refere
ao publico interno, os resultados sugerem que asesas tém se preocupado com este grupo,
no sentido de fazer com que seus integrantes camhagtecipadamente as campanhas de
comunicacao que serdo veiculadas no mercado, defjanmados sobre o lancamento de
produtos, tenham consciéncia a respeito dos vaoEmceitos da marca, bem como sejam
alvos de campanhas daearketingexclusivas para eles. O entrevistado da empreger8,
exemplo, ressaltou a sua preocupacdo em fazer oena @rganizacdo como um todo e, de
modo especial, as equipes oarketingresponsaveis pelo desenvolvimento das acdes de
comunicacdo dos servicos da empresa, compreendincoede valores, principios e
aspiracoes que estdo por tras da marca e que deramantidos nas mensagens enviadas aos

diferentes publicos de interesse.

Na fala dos entrevistados, percebeu-se a forca dgupransa e os influenciadores possuem
para a implementacdo do processo de comunicacAdp spie, em alguns casos, existe a
elaboracédo formal de planos de acédo para alcassas @rupos e, principalmente, esforcos
organizados para que exista uma interacdo conerdta@ esses grupos e 0s produtos e
servigcos promovidos pelas empresas, seja por neiendio de amostras para testes, fato
citado pelo entrevistado da empresa 3, ou realizdedeventos quando do lancamento de
alguns produtos, como exemplificado pela entredéstda empresa 4. Essas estratégias de
comunicacdo e de relacionamento se destinam taart imprensa de massa como para
veiculos segmentados, 0 mesmo ocorrendo patalogs e féruns de discussdo, 0s quais

foram varias vezes citados por praticamente todasngpresas. Vale ressaltar que tanto a
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imprensa como os influenciadores podem ser vistosioc uma for¢ca adicional no

desenvolvimento de uma abordagem de comunicacdmexoado, pois sdo capazes de
disseminar rapidamente e com mais credibilidadefasnmacdes dos produtos e iniciativas da
empresa. Ademais, 0 uso desse tipo de publico sEnaportante em tempos onde a
comunicacdo paga, especialmente a propaganda, dssado por um processo de crise de

credibilidade e descrédito.

Os intermediarios, grupo formado pelos varejistaacaalistas e distribuidores, foram
mencionados exclusivamente pelas empresas indsigBiaitacdes), o que de certa forma era
de se esperar, devido a importancia deste grupo gsafabricantes, seja pelo contato direto
entre eles e o consumidor final, seja por servidemcanal de distribuicdo dos produtos
produzidos. O entrevistado da empresa 7 destacangado varejo no Brasil, 0 que, segundo
seu relato, demanda uma série de acdes para @resenbom relacionamento (como o envio
de convites para participar de eventos de lancanmdnprodutos no exterior, por exemplo) e
garantir que a comunicacdo com este publico seja,cha tentativa de que as vantagens e
caracteristicas dos produtos revendidos sejam @ang@idas corretamente por eles e
repassadas ao consumidor. Por meio dos relatosntieeistados dessas industrias, a area de
comunicacdo demarketing parece estar bem alinhada e integrada com asdade®s
desenvolvidas pelas areas dedicadas a gestadotdamediarios, como os times de vendas,
trade marketing e gerentes de canal. Nesse caso, 0 alinhamentoeopeto papel
desempenhado na geracdo de demanda para os inteiosed partir das campanhas de
comunicacao voltadas ao publico consumidor e norseigm agdes promocionais, agbes que

privilegiam o aprimoramento do relacionamento emagao de beneficios matuos.

Os demais publicos de interesse (Governo, ONGs e agBes) foram mais citados pelas

empresas 1 e 10, e, neste caso, as relagbes srempaesas e estes grupos envolvem uma
série de iniciativas, como a criacdo e execucacamepanhas sociais e educacionais para
criancas carentes e familias de baixa renda, psop sustentabilidade, relacionamento com

clubes de afinidade, etc.

Como as empresas entrevistadas sao todas de granideé natural que existam areas que
S80 responsaveis por manter contato com publicgecd#gos (P5); essa situacdo
correspondeu a 13 citacdes. Muito embora essa atagdb fosse esperada, o fato de

existirem departamentos distintos que lidam comipah relevantes para a comunicagdo de
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marketingpode tornar mais dificil o acesso a estes pubkcosnvio de mensagens pode ser
prejudicado, considerando que essas areas atendempr@esa como um todo. Isso pode
ocorrer mesmo em empresas que colocam a dispasicacea denarketingcanais internos

de comunicacgéo (como no caso das empresas 5 @ BHojugpes de jornalistas para o contato
com a imprensa. A proposi¢cao 3 surgiu a partir gex@m que 0s gestores de comunicagao
tentam justamente atingir publicos relevantes peiordas areas de contato (por exemplo, os
departamentos de Relacdes Publicas, comunicac&onante assessoria de imprensa),
acionando essas areas em determinados momentésa,Hevando em conta a importancia
dos publicos para a comunicacao rdarketinge o fato de existirem canais indiretos de
comunicacao com tais publicos, o numero de citag@egroposicao poderia ter sido maior,

mas obteve apenas 8 mencées.

Boa parte dos entrevistados citou que as acOesrdanicacdo da empresa sao direcionadas
para publicos identificados a partir de estudoseatgnentacdo (P4, 9 citacdes). Nas empresas
3, 4, 6 e 8, observou-se que os publicos sdo deBna partir do cruzamento de varios
critérios e filtros, o que possibilita uma deteragi@io especifica dos alvos da comunicacao e
um direcionamento objetivo das acdes. Pode-se dimiessas mesmas caracteristicas foram
encontradas nas empresas 7 e 10, porém, com urtiaulaaidade: ambas fabricam e
comercializam produtos globais, cujas marcas eyoates de produtos sdo posicionadas para
0S publicos determinados a partir de estudos deesggcao realizados pelas matrizes das
empresas nos paises de origem e que orientamizagdal das campanhas nos demais locais
onde as marcas estdo presentes. Uma situagédo Espeeificionada a este fator surgiu na
empresa 7. Segundo o entrevistado, existe a “kagg@bd” da segmentacdo, que consiste na
aplicacdo dos critérios definidos pela matriz pangealidade brasileira, com o objetivo de

orientar localmente as campanhas das categorigsodstos.

Essa objetividade na definicdo de segmentos equshtido foi encontrada nas empresas 2 e 9,
considerando que as duas organizacdes destinanofens para um mercado abrangente e
nao possuem categorias de produtos ou unidadesgdeias distintos que sdo direcionados a
publicos especificos. Em decorréncia disso, naediquor parte das entrevistadas, mencoes a
respeito da realizacdo de grandes esforcos naag@ticde critérios de segmentagdo. A
empresa 9 se destacou também por outro motivenéca que nao contempla outros publicos

na comunicacao, tendo seu foco voltado apenasopaoasumidor final (P1, 1 citacdo).
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Embora a maioria dos entrevistados reconheca ariémmia dos publicos de interesse no
processo de comunicacgéo, a proposicao relacionadkesenvolvimento de planos de acgéo
especificos para esses publicos (P6, 5 citacOesep@gu explicitamente em apenas duas
empresas (4 e 10). O principal fato relacionadsa & empresa 4 diz respeito as mencgdes
feitas pela entrevistada sobre a importancia denidetlaramente as estratégias de
comunicacao (em termos de objetivos pretendidaequacao de canais de acesso) para cada
segmento de clientes identificado pela instituig@ssoas fisicas e juridicas), bem como para
alguns influenciadores. Ja na empresa 10, essestdalinhado a realizacdo de projetos em
parceria com o Governo e organizagcdes nao governammepara a disseminagao de
mensagens que valorizem a mudanca de hébitos de sdiigiene.

No entanto, vale ressaltar que, mesmo que as erspra@sdenham processos sistematizados e
planos especificos de comunicacao para outrosqodblou seja, independentemente do fato
de as empresas néo terem programado a recepcigudeasa mensagens por determinados
publicos, as mensagens de comunicacdo enviadaselpsr sdo transmitidas de forma
praticamente natural para diversas audiéncias. dseae basicamente em virtude de dois
fatores. O primeiro relaciona-se com a rapidez ce® gs mensagens circulam no atual
contexto, especialmente pelas diversas platafodeasomunicacdo baseadas na Internet. O
segundo fator repousa sobre a inexisténcia dedfrastclaras entre os diversos publicos de
relacionamento de uma organizacdo. Um exemplo dissalado pelo entrevistado da
empresa 1: “[...] qualquer comunicagcao que eu iiatgrna hoje acaba nas redes sociais e vira
para o grande publico, e qualquer comunicacédo guags fora circula nas redes informais
da organizagéo.”

3.1.2 Objetivos da comunicacgao

A categoriaobjetivos da comunica¢&® representada por quatro proposicées (OB1 a OB4) e
retrata a relagcdo dos objetivos da comunicacamal&etingcom o0s objetivos da empresa e
apresenta as consideracoes dos entrevistadosaolatareza dos objetivos da comunicacgao.
As proposicfes sdo apresentadas no quadro 16 eeficda das mencdes é revelada na
tabela 3.
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Quadro 16: Categoria: Objetivos da comunicacdo

Proposicdes Referéncias

OB1- Os objetivos da comunicacdo sdo fundamentadias objetivos
determinados por diferentes areas (comercial, gexée produtos, areas de
negécio, diretoria denarketing, os quais séo alinhados com as diretrizes gerais
da empresa.
Belch e Belch (2008)
OB2- Os objetivos da comunicacdo estdo atreladossaltados de vendasBurnett e Moriarty (1998)
participacdo de mercado, geracéo de trafego detesie Egan (2007)

Fill (2002)

OB3- Os objetivos da comunicagdo estdo atreladesudtados de vendas, mp®ickton e Broderick (2005)
também devem resguardar a marca e os seus valores.

OB4 — Os objetivos da comunicacao dependem decfatiymo a necessidage
do negécio e do estagio do ciclo de vida do praduto

Tabela 3: Categoria: Objetivos da comunicagéo

Empresa OB1| OB2| OB3| OB4
1 1 0 0 2
2 1 0 2 0
3 1 3 0 0
4 1 0 0 1
5 1 0 3 0
6 1 0 0 2
7 1 0 2 0
8 1 0 0 1
9 1 2 0 0
10 1 0 0 1
Total 10 5 7 7

Todos os entrevistados citaram que 0s objetivogataunicacdo sdo fundamentados nos
objetivos determinados por diferentes areas (cdalergeréncia de produtos, areas de
negocio, diretoria denarketing, os quais sao alinhados com as diretrizes gdeasmpresa

(OB1, 10 citagbes), gerando o que se pode chanfefelt cascata.”

Na empresa 2, a entrevistada declarou que a daedernarketingestabelece os objetivos
anuais da area pautados no plano estratégico danipagdo. Esses objetivos séo
compartilhados com os setores que compdem a araaadeeting (incluindo a area de
comunicacao), os quais planejam suas atividadasat® a auxiliar a diretoria a alcancar
suas metas. Nas duas empresas varejistas (5 e @nhtravistadas identificaram a area
comercial como sendo a que estabelece as diretfee®municacdo, pois € esta area que
determina, em conjunto com a presidéncia da orgaéi@ e executivos de outras areas, as
categorias de produtos que sao prioritarias para@esa e que deverao ser promovidas pelas
acOes de comunicagdo. Sobre isso, a entrevistagi@pi@sa 9 revela: “[...] a nossa meta vem

da meta que é colocada pelo comercial.”
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As empresas 4, 6 e 8 possuem diferentes areas deimegprodutos, e a determinacdo dos
objetivos da comunicacdo ocorre de forma semelhang trés casos. Inicialmente, os
gestores das areas de negocio estabelecem os lgetisos (que sdo integrados com as
intencbes da organizacdo no médio e longo praze)sgo compartilhados com a area de
comunicacdo demarketing que, por sua vez, estabelece os planos de agaogpa os
objetivos sejam atingidos. No caso das empresasrle 30, o procedimento de determinacao
dos objetivos € semelhante ao grupo anterior, p@®sas objetivos precisam estar alinhados
com as diretrizes determinadas pelas matrizes masesas, que, como ja informado, ficam

fora do Brasil.

Praticamente todos os entrevistados considerano gbgetivo da comunicacdo dearketing
deve estar atrelado a resultados quantitativogcedmente ao aumento das vendas. No
entanto, a analise das respostas revelou algunfaserdjias na abordagem que os
entrevistados deram ao assunto, gerando com Bs@itoposicdes que serdo comentadas na

sequéncia.

A primeira proposicéo foi representada pelos reldtssentrevistados das empresas 3 e 9, 0s
quais manifestaram que o objetivo final da comuwdioaesta atrelado Unica e diretamente a
resultados quantitativos (OB2, 5 citacfes). Ema@ando da empresa 3, 0 entrevistado citou,
em varios trechos da entrevista, que suas ac@Es ‘esicessariamente relacionadas a vendas”,
porém ele lembrou que a empresa também estabeletzs e participacdo de mercado e
lucratividade. A entrevistada da empresa 9 destquewas acdes de comunicagcéo que realiza
tém basicamente duas finalidades: contribuir paaaroento do faturamento da rede de lojas
e gerar fluxo qualificado de clientes para elas. @nentario feito pela entrevistada
exemplifica essa orientacdo: “Aumentar meu ticketliméaumentar a quantidade de pessoas

gue vao para as lojas... esse é o objetivo.”

Os entrevistados das empresas 2, 5 e 7 alertaramnopdaito de que as campanhas de
comunicacao, apesar de terem como objetivo finelnala dos produtos, devem ser feitas de
modo a nédo prejudicar a imagem da marca corporatigatar de acordo com os valores e
posicionamento desejados (OB3, 7 citacbes). Na empte® entrevistado citou que “O

objetivo é sempre vendas, mas noés trabalhamos elesn@a comunicacdo que tentam

fortalecer a marca da organizacao.” Opinido sem#dhfandada pela entrevistada da empresa
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2, a qual enfatizou que a maior parte da comunicdéedia deve auxiliar no alcance dos
objetivos de vendas que séo estabelecidos pelagspansavel por determinar as condi¢cdes
ideias de preco e volume de vendas. Contudo, apatrdmas realizadas devem respeitar as
diretrizes da marca, visando a sua construcaoramldo tempo. A empresa 5, apesar de ser
uma organizagdo varejista e, por isso, ser natergknorientada paras as vendas, também
busca incorporar nas campanhas promocionais elemeqtie tragam unidade na

comunicacao e auxiliem na constru¢do da marca.

A proposicao 40s objetivos da comunicagdo dependem de fatores eomecessidade do
negdécio e do estagio do ciclo de vida do produwoebeu 7 mencgdes formalizadas por cinco
empresas, as quais tém direcionado seus esforgasapiagir objetivos de vendas, mas
também outras metas, como a geracao de conhecinpeeteréncia e construcdo de imagem.
Os comentarios dos entrevistados das empresas Goeat® alinhados a esta proposigéo, e a
declaracdo da entrevistada da empresa 6 exempéfipmlitica adotada: “Podem existir
produtos que precisam de conhecimento, entdo a daeteomunicacdo é essa, enquanto

outros sdo conhecidos e precisam de preferéncir@sapenas de geracao de demanda.”

Para o entrevistado da empresa 1, 0os objetivoséanddio decididos caso a caso, sendo que
algumas campanhas buscam trabalhar um atributoadeare nao tém finalidade de vendas.
Por outro lado, ao longo de um ano, a empresateess campanhas cujo objetivo € acelerar
as vendas de alguns produtos em um periodo de tetaf@minado. Além disso, o
entrevistado evidenciou que a comunicagado temigbgetue variam, dependendo do estégio
do processo de decisdo de compra do consumidomAsk afirmou que, no langcamento de
um produto, o objetivo da comunicacéo € atrairagio e gerar o efeibuzz Em seguida, a
mensagem tem a finalidade de informar ao mercadoaeecteristicas, servicos e outros
detalhes do produto. Depois disso, a comunicacae tevo objetivo de fazer com que o
potencial cliente se dirija até um dos intermedg&para, de fato, conhecer o produto. Uma
vez que esse objetivo tenha sido cumprido, a carag@éd tem carater persuasivo e €
fortemente baseada no time de vendas. Caso a \w&jaeaconcretizada, o objetivo é dar
continuidade no relacionamento por meio da charfr@éasagem de longevidade”, segundo
as palavras do entrevistado.

A entrevistada da empresa 4 foi a que menos oferefermacdes sobre a definicdo dos

objetivos, manifestando que existe na empresaazypacao de planejar e implementar agdes
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de comunicacao que atendam a objetivos quantitafligados as metas das areas de negdécio)
e também a objetivos qualitativos, baseados natrogd® da marca e reforco de

posicionamento.

3.1.3 Conteudo da comunicacéo

A andlise da categorigonteldo da comunicacacevela os fatores que envolvem sua
construcdo, destaca o uso de elementos visuaidassantes e a preocupacao das empresas
em manter a unidade da comunicacao, revela casagueno conteldo da comunicacao é
global e sofre adaptacbes locais e evidencia odaspesquisa com consumidores como
subsidio para a criagdo das mensagens. O quadrontfega as sete proposicdes desta

categoria (C1 a C7), e a tabela 4 informa as réispscontagens.

Quadro 17: Categoria: Contetdo da comunicagao

Proposicdes Referéncias
C1- O contetdo da comunicagao € construido a phos
atributos, valores e posicionamento da marca.

C2- O conteldo da comunicacao é construido a s
atributos e caracteristicas dos produtos que 9gerdo
promovidos.

C3- Elementos visuais (cores, tipos de letra, ntast@ o
uso de endossantes buscam reforcar o conteud

e er P87 e Belch (2008)
comunicacao e valores da marca.

Fill (2002)

. Keller (2001)
C4- A empresa se preocupa em enviar 0 mesmo can el tchko (2009)

de comunicacdo, mas com abordagem distinta depéog imp (2009)
do publico-alvo. b
Taylor (1999)

C5- A empresa se preocupa em ter uma unidade de
comunicacao alinhada ao posicionamento.

C6- As diretrizes do conteldo da comunicacdo [sdo
determinadas pela matriz da empresa no exteriog |ma
sofrem adaptacg@es locais.

C7- Resultados de pesquisa com consumidores auxilia
na criagcdo do contetido da comunicagao.
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Tabela 4: Categoria: Conteddo da comunicagao

Empresa Cl C2| C3 C4 C5 C6 Cc7
1 3 2 0 0 0 0 1
2 2 0 2 0 0 0 0
3 1 3 0 1 4 5 0
4 2 0 0 4 5 0 0
5 1 0 1 0 1 0 1
6 1 0 0 0 1 0 0
7 1 1 0 2 3 0 1
8 3 0 3 0 1 0 0
9 2 0 1 0 1 0 1
10 1 1 2 0 1 4 0

Total 17 7 9 7 17 9 4

Todos os entrevistados citaram que o conteddo daumicacdo € construido a partir dos
atributos, valores e posicionamento da marca catpare/ou dos produtos (C1, 17 citagdes).
As empresas 1 e 8 foram as que mais mencoOes fizaeraste respeito e as que mais se
mostraram engajadas na construcdo e gestdo dasrespestivas marcas. O relato dos
entrevistados dessas duas empresas foi bastantthaate no sentido de apontar que a
especificacdo das diretrizes da marca é um présigmessencial para o desenvolvimento das
campanhas publicitarias e verificacdo do contetolagque serd publicado. Um ponto em
comum também foi encontrado nas empresas 2 e 9dquas entrevistadas citaram que a
experiéncia do cliente com a utilizagdo dos sesviéoum momento no qual ele pode
comprovar os atributos valorizados pela empresa ivllgddos nas mensagens da

comunicacao.

Com o mesmo numero de citagdes, surgiu a proposjgaoreconhece a preocupacdo das
empresas em possuir uma unidade de comunicacdma@inao posicionamento (C5, 17
citacbes). De forma geral, foi possivel perceber egta unidade se traduz na intencdo de
transmitir sempre 0 mesmo conteudo (independentrdaa como ele é transmitido), na
tentativa de preservar os valores da marca querdast os ideais maiores das empresas e
fixar o posicionamento escolhido junto ao mercddm exemplo disso é a declaragdo da
entrevistada da empresa 5: “[...] todas as abertdos nossos filmes séo iguais, todos os
encerramentos sao iguais, trilhas, elementos deagdo de preco, isso constroi a identidade
[...].” Os entrevistados das empresas 3, 4 e 7 fasamue mais menc¢des fizeram a respeito
dessa proposicdo. No caso da empresa 3, perceberasi-esforcos do entrevistado em
“fechar o ciclo” da comunicacdo, envolvendo as sm&sativas promocionais junto aos
clientes potenciais e revendedores. No caso dosdederes, dois exemplos foram citados

pelo entrevistado. O primeiro exemplo é o envio elgap de comunicacae-fnail marketing
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anuncios impressos spotsde radio), elaboradas pela empresa e enviadasaesdedores
para que eles as utilizem em suas campanhas pramaixi O segundo € quando a empresa
verifica se o0 “discurso” dos intermediarios estalr@ldo com os conceitos e valores desejados

pela empresa em relacéo aos seus produtos e servico

Na empresa 4, a preocupacado com a unidade na c@agénié baseada essencialmente na
necessidade que a empresa tem de estar alinhadascdiretrizes globais da instituicao por
meio da derivacdo das campanhas nacionais. Na empresentrevistado fez trés mencdes
sobre a busca da unidade da comunicacéo, que,csegle € uma prioridade na organizacao.
Essa unidade vem sendo construida por meio damlissgio dentro da empresa da
importancia da integracdo das mensagens comereia@® alinhamento delas com o
posicionamento e atributos da marca e também pmmpanhamento feito pela area de
inteligéncia de mercado das campanhas desenvolydls equipes denarketing dos
produtos. Vale lembrar que esse trabalho tornassdaamais relevante em virtude da
existéncia de uma ampla gama de produtos comeau@é em varias categorias que séo
promovidas por iniciativas de comunicacéo de difes® gestores, o que demanda um cuidado
extra na verificacdo do conteldo das mensagenadas/ipor eles. Na fala do entrevistado,
“ndés entendemos que se fizermos uma campanha tsiscom elementos Unicos,

independe do produto, nés vamos nao s6 venderdufaramas fortalecer a marca.”

A entrevistada da empresa 6 contribui com a disoussBre a unidade da comunicacgéo, ao
esclarecer que a garantia da consisténcia do cmt@iue para ela é condicdo basica para
uma comunicacao Unica) € feita por meio do regi&irmal dos atributos da marca nos
briefings encaminhados e discutidos com a agéncia de coag#itice, posteriormente, pela
verificacdo desses pontos quando o conceito da a@mpe as pecas de comunicacao sao

aprovados.

Os elementos visuais e 0 uso de endossantes sdsoeque auxiliam na transmisséo do
conteudo das mensagens, e a proposicao relaciamadso foi citada por metade dos
entrevistados (C3, 9 citacfes). A empresa 2 foi @ mais detalhou o uso dos elementos
visuais como elementos importantes para a tran@mas mensagem da marca, com destaque
para as cores das campanhas e linguagem. Na en@yreste fator surgiu na importancia

dada pelo entrevistado aos endossantes das camspa@tibies e esportistas) e também nas
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expressoes utilizadas, e, na empresa 10, a iddatidaual, de um modo geral, surgiu como
um ingrediente indispensavel para garantir a ctérsiga do conteudo.

As falas dos entrevistados de duas empresas (3 ©rad) responsaveis pela existéncia da
proposicao C6As diretrizes do contetdo da comunicacdo sédo détedas pela matriz da
empresa no exterior, mas sofre adaptacoes loc#is duas organiza¢gbes sao globais, com
operacdes em varios paises, e as matrizes conoeatdesenvolvimento dos conceitos de
comunicacdo (em termos visuais e textuais) paraproglutos que sao fabricados e
comercializados no Brasil. Pelo menos 4 citagcOeanfofeitas pelos entrevistados, que
ressaltaram o recebimento dos materiais prontoseal&@acao das adaptacdes nas pecas de
comunicacao para adequa-las ao repertério e gdstpsiblico brasileiro. De acordo com as
colocacdes dos entrevistados, observou-se que peesan3 as adaptacfes sdo basicas e se
pautam quase que exclusivamente na traducéo dms téas anuncios. J& na empresa 10, o0
processo de adaptacdo € mais cuidadoso, podenstir exiprodugcdo local de pecas das
campanhas. Muito embora a comunicacao padronizadéeohada” possa levar ao alcance
de economias de escala na producao dos conceiegas e a unificacdo das mensagens nos
diversos paises, ao mesmo tempo surge a duvidspeite da efetividade do processo de
comunicacao desenvolvido dessa forma, uma vez qde faltar as equipes de criacdo e
producdo o conhecimento profundo dos gostos, @medas, repertorio e cultura do publico

local.

A preocupagdo em se transmitir o mesmo conteldmufarticacdo, mas por meio de uma
abordagem adequada ao publico-alvo (C4), aparanevés empresas, gerando um total de 7
mencdes. A maior énfase com essa preocupacao &adavpela empresa 4, indicando que a
busca pela unidade da comunicacao (proposicao ebtagnbém foi citada varias vezes por
esta empresa) pode estar sendo concretizada pordaoeenvio de mensagens capazes de
transmitir os mesmos atributos da marca para @setifes segmentos de publico que sao
alvos da empresa, mas com as devidas adaptacOeerems de canais, beneficios e
linguagem. Outros dois entrevistados que fizeram sidenacdes nesta proposicao
representam as empresas 3 e 7, ambas do setarigddéds declaracdes foram semelhantes e
evidenciaram a necessidade de ter argumentostdsstie comunicagéo para o publico final e
para os intermediarios, sendo que, para o ultimnpagra abordagem que prevalece recai
sobre a rentabilidade que ele vai ter ao venderodypo, a garantia de giro de estoque,

reputacdo da marca, além de um conteddo que eigdascvantagens e diferenciais dos
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produtos, aspectos que serdo utilizados pelosniettiarios (em especial pelos times de

vendas) na abordagem junto ao consumidor final.

Também com 7 mencdes apareceu a proposicao 2, gelacéonada com a presenca dos
atributos e caracteristicas dos produtos no contddctcomunicacao. Interessante pontuar que
as quatro empresas que fizeram mengéao a estesfatdigadas ao setor de producao de bens,
sugerindo que o aspecto funcional dos produtosickdss constitui um ingrediente
importante na comunicacao dessas organizacdes. pl@samnl, notou-se que a comunicacao
dos atributos dos produtos nas mensagens é imwpara diferencid-los da concorréncia e
despertar a atencdo do consumidor, mas tambénmbperse que a escolha do que comunicar
sobre o produto é feita a partir do entendimentoco®o os atributos e caracteristicas
contribuem para a criacdo do valor de marca. Xmmmesa 3, foi possivel identificar que as
vantagens, caracteristicas e beneficios funciah@ssprodutos sdo fatores decisivos para a
construcdo do contetdo da comunicacado, o quakvssteecom um apelo fortemente racional,
gque é predominante quando comparado com a constrbedeada nos atributos e

posicionamento de marca, uma vez que tal proposgg@&ieu menos citacdes nesta empresa.

A pesquisa apontou que algumas empresas tém utilieadresultados de pesquisas com
consumidores para subsidiar a criacdo do contea@doochunicacdo (C7, 4 citacdes). De
forma geral, a fala dos quatro entrevistados qeerdim as citacdes revelou que a intencao
dessa iniciativa € identificar os elementos quesamws tangibilizar o posicionamento das
marcas a partir da percepcao do préprio clientegrporar os beneficios percebidos pelos
clientes nas mensagens e descobrir os elementss (faguagensslogang mais adequados
para se comunicar com eles. Esse processo podestnatico e organizado, a exemplo do
gue ocorre nas empresas 1, 5 e 7, ou até mesmadbas@ conversas informais dos gerentes

de loja com os clientes, como é o caso da empresa 9

3.14 Meios de comunicacao

O quadro 18 apresenta as proposi¢cOes da categatia (W), as quais revelam os principais
fatores que influenciam a escolha dos meios de omagbo e destacam as estratégias de
comunicacdo utilizadas pelas empresas na Inte@st.resultados das contagens das

proposicoes sao apresentados na tabela 5.
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Quadro 18: Categoria: Meios de comunicacao

Proposicdes Referéncias

M1- A empresa se preocupa em atingir o consumidord&zersos pontos de
contato.

M2- A escolha dos meios de comunicacao dependenba disponivel para as
campanhas.

M3- A escolha dos meios de comunicagdo dependebptiv que se deseja
atingir com as campanhas. Castronovo e Huang (2012)
Crescitelli e Shimp (2012)
M4- A escolha dos meios de comunicacdo dependeedd @o publico-alvo| Gurau (2008)

das campanhas. Lloyd (2002)

Nelson-Field e Riebe (2011)
M5- A escolha dos meios de comunicacdo é auxilipd experiéncia Patriota (2004)

acumulada pela empresa neste processo.

M6- A empresa tem direcionado recursos na Intepoetmeio de iniciativas
préprias (redes sociais, criacaosite exclusivo para campanhaite de vendas
de produtos).

M7- A empresa tem direcionado recursos na Intepeetmeio de andncios
pagos enblogs links patrocinados, portais segmentados.

Tabela 5: Categoria: Meios de comunicagéo

Empresa M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7
1 1 0 4 1 2 2 2
2 1 1 0 2 1 4 1
3 0 2 0 2 0 1 3
4 1 1 2 1 0 2 1
5 1 0 1 1 1 3 1
6 0 3 1 1 0 1 1
7 3 0 0 2 1 2 2
8 1 2 1 0 0 1 1
9 0 0 2 0 2 1 0
10 1 1 2 1 1 1 1
Total 9 10 13 11 8 18 13

Os resultados das entrevistas apontam que o useotetadt como meio de comunicagdo é
unanimidade entre as empresas pesquisadas, camsldajue todas elas (em menor ou maior
grau) tém investido recursos (e sinalizam um granteesse em aumentar os investimentos
nos proximos anos) na rede mundial de computad@ssmotivos para isso, segundo 0s
entrevistados, estéo ligados a fatores como a nrdenatividade e envolvimento do publico

com a marca, obtencéo imediata de respostas dw@a@isl acoes, flexibilidade e rapidez para
alterar o contetudo ou o formato da comunicacdopmeapacidade de mensuracdo dos

resultados e menor custo quando comparado comsidiicionais.
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Duas proposic¢des retratam o uso da Internet poe dag anunciantes. A primeira proposicao,
relacionada com as acdes desenvolvidas em redessseaa criagcao datesinstitucionais,

de campanhas ou de venda de produtos, foi a queratabeu comentarios (M6, 18 citacdes).
O destaque na fala dos entrevistados foi a apostaeu®s sociais, que, apesar de ser um
ambiente novo para as empresas, tem desempenhagap@himportante na condugéo das
atividades de comunicagao.

Importante registrar que boa parte das empresasiipeguipes proprias para desenvolver
atividades neste meio digital, como criar e dispitimar contetdo relevante nas redes, dar
encaminhamento a reclamagdes e gerenciar campprdrascionais exclusivas neste canal,
por exemplo. Além disso, a maioria das empresasratantservicos de agéncias de
comunicacao especializadas na execucdo de campargragetos especificos para as redes
sociais. Muito embora tenha sido possivel percabevidente disposicdo das empresas em
continuar os investimentos nas redes sociais, ubsereacdo importante foi feita pela
entrevistada da empresa 4. Segundo ela, a potiicaua empresa tem sido investir com
cautela e com critérios bem definidos, considerandoande exposicdo de marca gerada nas
redes, o que de certa forma faz com que, segumrairevistada, a empresa perca o controle

do que acontece com sua marca nestes ambientes.

A segunda proposicdo relacionada ao meio digitabpFesentada pelo investimento das
empresas em anuncios pagos veiculadositgsde busca (por meio dks patrocinados)

blogse portais (M7, 13 citacdes). Percebe-se que aessas possibilidades de comunicagao
vem ganhando cada vez mais representatividade masegas, e a colocagédo feita pelo
entrevistado da empresa 3 ilustra como as empliesas com esse meio de comunicacao:

“Sempre que temos limitacdo de recursos para fappaganda, eu escolho a Internet.”

As empresas 2, 5 e 3 foram as que mais valorizaramsooda Internet como meio de
comunicacdo. No caso da empresa 2, a Internet t@el fzndamental, uma vez que ela
fundamentou seu modelo de negocio tendo a rede tmma de venda e gerenciamento dos
servigos prestados. A entrevistada citou que ha arempresa vem sendo uma das marcas
mais lembradas na pesquisa Top de Marcas da Ihtermeredita que os investimentos
recorrentes neste meio de comunicacéo contribugrgnificativamente para isso. A empresa
5 possui centenas de lojas fisicas espalhadasBpa$il, mas, a exemplo de outras redes de

varejo, também possui operagdes de vendas no donedetronico; a entrevistada comentou
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que a presenca da empresa na Internet tem aumexttasideravelmente nos dltimos anos. A
capacidade de atingir com mais efetividade o sdiigmialvo a um custo menor do que 0s
meios tradicionais e 0s bons resultados alcancs@lm®s principais motivos declarados pelo
entrevistado da empresa 3, a respeito do uso atesges meios digitais em suas estratégias
de comunicacao. A Unica empresa que ndo fez mene8es proposicao foi a 9, que tem uma
presenca geografica menor comparada com as deen@&@sp possivelmente tem levado a
empresa a concentrar seus esforcos de comunicagamidias de massa tradicionais e,

principalmente, regionais.

O fator de decisdo mais citado nas entrevistas parlecdo dos meios foi 0 objetivo que a
empresa pretende atingir com a comunicacao (M3ita80es). Nesse sentido, o anunciante
analisa, dentre as multiplas possibilidades existems meios mais adequados aos propositos
de uma campanha. Um exemplo disso € a declaracéotaevistada da empresa 4: “[...] a
gente precisa pensar nox de comunicagao que melhor se enquadra a essardaaipa

Outro exemplo é observado na empresa 9, onde, seguedtrevistada, o direcionamento
para a elaboracdo aoix de meios é dado pelo objetivo que se pretendeasorampanhas de
ofertas, principal acdo de comunicagdo desenvolwmlarganizacdo. Segundo o relato da
entrevistada, existem casos em qumir € mais abrangente; em outros, a empresa utiliza
apenas a comunicacdo dentro das lojas, por se @i@tafertas que tém um periodo curto de
duracdo ou porgue o investimento neste ponto déatofa € suficiente para atingir os

objetivos da rede e também do fabricante.

Baseado nisso, € possivel notar que a definicipmpsitos das campanhas € um exercicio
essencial para a conducao das atividades de comgénice esse exercicio € feito por meio de
uma andlise que envolve a atual situacdo do prbdatoa, do estdgio do ciclo de vida do
produto, do direcionamento estratégico do negdis, movimentos concorrenciais, dentre
outros fatores. O entrevistado da empresa 1 foeontais valorizou esse ponto, relatando que
0 mais importante € a construcdo do conteudo dassagem baseado no objetivo que a
empresa quer atingir, sendo que a escolha dos réeilesorréncia disso. A fala a seguir,
enunciada pelo mesmo entrevistado, mostra queahasdos meios envolve também uma
compreensao clara das suas funcionalidades e eadsticas para que o alinhamento entre

necessidade da comunicacao e transmissao da mensageo melhor possivel: “Para poder
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gerarbuzz quais sdo os melhores meios? Para poder geemiamhmento, quais SA0 0S
melhores meios? Para poder gerar conhecimento & ngaiais sdo os melhores meios?”

O segundo critério de decisdo mais citado nas estasvfoi a adequacdo dos meios ao
publico-alvo do produto anunciado (M4, 11 citagféssim, além de o canal escolhido ter a
capacidade de auxiliar no alcance do objetivo dapemha, ele deve ser adequado as
caracteristicas basicas do publico, envolvendacip@itmente perfil demografico e consumo

de midia.

A verba disponivel para as campanhas foi o teragitério de decisdo mais referenciado
pelos entrevistados (M2, 10 citacdes). Porém, é@itapte pontuar que, embora esse critério
tenha sido o terceiro mais citado, percebeu-senmo da fala dos entrevistados, que este
fator é decisivo na escolha duox, e, em praticamente todos 0s casos, a verba jaleénida
para as acdes de comunicacdo. Com isso, os env®lwidl processo, ou seja, agéncias de
comunicacao e anunciantes, precisam se adequacamento disponivel, sem se esquecer
dos dois critérios anteriores, que sao importapéea que os investimentos tenham o melhor
retorno possivel. As declaragdes a seguir exemguiifia dependéncia da verba: “As vezes eu
tenho ummix completo; em outras vezes, eu tenho uma partenidp dependendo do
orcamento” (entrevistada empresa 4). “A gente tdar®r um 360 completo, ou seja,
envolver todos os meios, s6 que, obviamente depeodia verba que vocé tem, é necessario
priorizar as coisas [...]" (entrevistado empresa A0declaracdo do entrevistado da empresa
10 contribui para a analise de duas outras propesicA primeira contribuicdo, relacionada
com a declaragéao sobre a tentativa de envolverstodaneios, serve para ilustrar que boa
parte das empresas se preocupa com isso, ou seiyersificar os meios de comunicacao
na tentativa de estar presente em diferentes paet@®ntato, como sugere a contagem das
mencodes relacionadas a isso (M1, 9 citagOes). Aesapf foi a que fez mais mencgdes sobre
essa proposicdo, e o entrevistado evidenciou aosligio e a abertura da empresa em

constantemente experimentar novas possibilidadesdias.

A segunda contribuicdo liga-se com a necessidadpridazacdo na selecdo dos meios,

exercicio que é auxiliado pela experiéncia acunaulgelas pessoas envolvidas no processo
(M5, 8 citacbes). Neste caso, a fala dos entrevastatigere que a experiéncia é util para
decidir as acbes que serao feitas dentro do qussiviel em termos de verba. Vale destacar

gue essa experiéncia € revelada e colocada entartEnto pelo gestor principal da
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comunicacdo, como, em algumas empresas mais eattag) pelo departamento de midia,
que faz suas consideracdes e valida as sugest@etat pela agéncia de comunicacgéo. Sobre
isso, a entrevistada da empresa 5 comentou quedtipe de marketing da empresa

influencia muito na decisdo de meios.”

Vale lembrar que, no processo de selecdo dos maiasgéncia de comunicagdo tem
relevancia em virtude dos servicos especializadestgdos por ela para a selecaonum
mais apropriado em termos dos objetivos pretengidisanunciante, adequacao ao publico e

decisao final mais apurada, considerando a vegpodivel.

Embora o roteiro da pesquisa ndo contemplasse@gsesbm o objetivo de identificar quais
midias e veiculos de comunicacdo as empresasauiilizarios entrevistados citaram durante
a entrevista a preferéncia por anunciar em midghcionais, como a TV, jornais e revistas,
mesmo com a reconhecida diversidade de opc¢desnlenomacdo existentes. A restricdo de
verbas aliada a cobranca cada vez maior pelosgadesldos investimentos em comunicacao
sao fatores que podem explicar essa realidade,ogoissultados das acfes nas midias nao
tradicionais sdo mais dificeis de avaliar e osodsassociados sdo maiores. Assim, as
empresas preferem apostar em opc¢des de midia jqne Iais “confortaveis” e que possuam
pouco risco, que favorecem medi¢cOes de resultaniesivas e ampla exposicdo da marca.

3.1.5 Orcamento

A categoriaorcamentotrata dos métodos utilizados pelas empresas aeantinar o valor
dos investimentos na comunicagdo, apresenta onsiste decisdo referente a determinacao
do orcamento e constata a existéncia dos cortesim@stimentos programados e a
importancia da flexibilizacdo do plano orcamentqré&a suportar 0s ajustes necessarios. As
proposicdes OR1 a OR10 representam a categoria @psé@eentadas no quadro 19. Na

sequéncia, a tabela 6 traz as contagens das propssi
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Quadro 19: Categoria: Orcamento

Proposicoes Referéncias

OR1- O orcamento da comunicacaonda@rketingé determinado pelos métodps
de julgamento.

OR2- O or¢camento da comunicacaordarketingé determinado por paridade
competitiva.

OR3- O orgcamento da comunicacdo wuharketing € determinado por um
percentual das vendas ou lucros.

OR4- O orgcamento da comunicacdomdarketingé determinado por métodos
de mensuragao.
Anderson e Vincze (2004)
OR5- O orcamento da comunicacaordarketingé determinado pelo métoddBelch e Belch (2008)

de objetivos e tarefas. Burnett e Moriarty (1998)
Crescitelli e Shimp (2012)
OR6- O processo de orcamento tem inicio com o gedt area de Low e Mohr (1999)
marketingcomunicacdo que elabora o planejamento das ac@Getraete g Smith e Taylor (2004)
or¢camento para niveis superiores, que tomam asdefirsl. West e Prendergast (2009)

OR7- O processo de orgcamento tem inicio com o pedto area de
marketingcomunicacdo que elabora o planejamento das acGesraete O
orgamento para niveis superiores, que fazem aftesae reenviam para |0
marketingtomar a deciséo final.

OR8- O orcamento é determinado por uma diretorjgersor ou CEO da
empresa, modificado petoarketinge decidido pelos diretores.

ORO09- Cortes no orgcamento ocorrem ao longo do awagdes sdo ajustadas.

OR10- O plano orcamentario deve ser flexivel pamasipilitar os ajuste
necessarios

Uy

Tabela 6: Categoria: Orcamento

Empresa OR1| OR2| OR3| OR4| OR5 ORG OR7 OR§ OR9 OR10
1 0 0 3 0 0 2 0 0 0 2
2 0 0 0 0 1 2 0 0 1 0
3 0 0 3 0 0 1 0 0 2 0
4 0 0 0 0 1 1 0 0 1 1
5 0 0 0 0 1 1 0 0 0 2
6 0 0 1 0 0 1 0 0 1 0
7 0 0 2 0 0 1 0 0 1 0
8 1 0 0 0 0 1 0 0 0 1
9 1 0 0 0 0 2 0 0 0 2
10 1 0 0 0 0 1 0 0 2 0
Total 3 0 9 0 3 13 0 0 8 8

O método de orcamento mais citado pelos entrevist@&@quele em que a verba da
comunicacao € determinada por um percentual datasgproposicdo ORS3, 9 citacdes). Essa
abordagem prevaleceu em quatro empresas (1, 3).6Nas empresas 3 e 6, a relacao entre
investimento de comunicacéo e faturamento é dexioidia matriz, que fica no exterior, e 0s

entrevistados dessas duas empresas foram bastdatiecs a respeito da determinacdo do
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orcamento. Um exemplo disso € a resposta dada pélevistado da empresa 3 sobre a
definicdo da verba: “Nao defino, apenas somos mmdoilos pela corporagdo.” Embora a
empresa 7 também tenha que prestar contas pararia Bslrangeira a respeito de suas
diversas atividades, o processo de orcamento dargoatdo nao sofre influéncia externa,
sendo, segundo o entrevistado, “uma prerrogativerna.” Na empresa 1, foi possivel
perceber que a decisao final do orgamento, apessgrcatrelada a estimativa de vendas, € um
tanto flexivel, ou seja, a diminuicdo da projecé&daturamento n&o significa necessariamente
que a verba de comunicacdo também sera reduzidee&fnios como esse, existem ajustes, 0
investimento na comunicacdo pode ser mantido detdrgue 0s gestores julgarem como
necessario, e outros projetos podem sofrer altesa¢daturalmente, o contrario também pode
existir, isto €, a comunicacdo pode sofrer dimides; e outros investimentos recebem mais
verba, dependendo dos resultados das anélises peita empresa. O entrevistado chama isso

de “arranjo”, que é negociado no desenvolvimentpldnejamento estratégico da empresa.

O meétodo de objetivos e tarefas (OR5) foi identifcads empresas 2, 4 e 5, as quais foram
responsaveis pelas 3 mencdes referentes a propolligé trés empresas, o0 método é aplicado
de forma bastante semelhante: as areas que conmpderketing incluindo a comunicacao,

elaboram suas propostas de acdo baseadas na@stemqbjetivos da empresa para o
préximo ano de atividades, estabelecem prioridadiet®rminam as estratégias e a previsao

dos gastos necessarios.

Uma andlise mais detalhada das entrevistas revel@unas empresas 2 € 5, 0 processo para
definir o orcamento é feito de forma integrada aarras areas da organizacao (como a area
comercial e operacfes de loja, aspecto revelademmesa 5), como também em conjunto
com outras areas dwoarketing(CRM, merchandising eventos, etc., situacado percebida nas
duas empresas). Na empresa 4, também foi possiradher que a elaboragdo do orgamento
é feita de modo integrado. Neste caso, isso venrerww entre a area dwarketinge as
diferentes areas de negocios da instituicdo queartoi decisdo orcamentaria em conjunto,
tendo por base o desempenho passado e os objptatesdidos para os proximos periodos.
As palavras da entrevistada atestam essa realifladesti ndo posso dizer que é uma decisao

s6 da area de negocios ou s6 da arenatketing”

O método de julgamento (OR1) foi citado por trés esgs (8, 9 e 10). Esta abordagem é
caracterizada pela falta de um critério mais oljetia determinacéo do orcamento, uma vez
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gue as empresas que a adotam podem simplesmertirades que “sobra” para a
comunicacdo depois de decidir sobre outros investios, alocar valores que 0s gestores
acreditam que sdo necessarios para a conta de ©ag@m ou, ainda, manter os valores
investidos nos mesmos patamares de anos anterdaesmpresa 9, a entrevistada afirmou
que o processo é bastante simples: ela, como m&Bpeinpela comunicacdo, analisa o
calendario promocional para o ano seguinte em otmjgom a area comercial teade
marketinge elabora seu planejamento mensal baseado edsemt@ na programacao de
midia que acredita ser a mais adequada para divagafertas. Embora a resposta do
entrevistado da empresa 8 ao tema em analise néia ®do diretamente relacionada a
alguma das trés variantes do método de julgameptou por enquadra-la nesta abordagem,
pois, segundo ele, a empresa ndo adota um critées, sim, “[...] segue a necessidade do
momento em que estamos vivendo.” Essa resposteméesperada nesta empresa, pois
notou-se, em varios momentos da entrevista, qguapesa tem se preocupado e investido
recursos na construcdo e na gestdo da sua marcantdioto, a abordagem relatada pelo
entrevistado pode fazer com que os investimentog@nunicacdo oscilem, resultando em
prejuizos em uma atividade que a empresa aposta estnatégica, que é justamente a

construcao da marca.

Os métodos baseados na concorréncia (OR2) e os emtd mais sofisticados e dificeis de

utilizar (método de mensuracéo, OR4) nao foram o#guklos entrevistados.

Em se tratando da organizacdo do sistema de dadisécgcamento, a pesquisa revelou que,
em todos 0s casos, 0 processo tem inicio com orgéstarea dearketingcomunicacao que
elabora o planejamento das acdes que serdo neassgara o alcance dos objetivos da
empresa para o0 proximo ano de atividades e subesste planejamento e 0 respectivo
orcamento para niveis superiores, que adotam iosténuito variados de deciséo, desde o
simples julgamento até uma andlise mais detalhaddedempenho financeiro das marcas
(OR®6, 13 citacdes).

No entanto, durante a andlise das entrevistas,ranrglgumas diferencas entre as empresas
com relagdo ao grau de participacao do gestor mamicacdo na deciséo final e até mesmo a
importancia dada a comunicacéo por parte delas|tads na formac&o de dois grupos de

empresas.
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No primeiro grupo, estdo as empresas onde o papgtstor da comunicagédo na decisao do
or¢camento é limitado, e o sistema adotpdde gerar certo descontentamento aos gestores da
comunicacao e, a0 mesmo tempo, comprometer odadsslda area, visto que pode faltar,
aqueles que desempenham o papel de aprovacadpsrapurados e técnicos para a deciséo.
Deve-se ressaltar que essa possivel falta de cst@ode, em certa medida, justificar a
escolha por parte de cinco, das sete empresasgtapge dos métodos mais “convenientes”
para a determinacdo do orcamento, que € o de jelgane o baseado em um percentual das

vendas. Trés empresas foram selecionadas paraeafaeesse grupo.

A primeira é a empresa 3, na qual, segundo o estaeld, no segundo semestre do ano, o
planejamento das atividades de comunicacdo e aaercamento € feito e encaminhado
para a corporacédo, que decide os valores. A fadguairsresume o processo: “Ja estou aqui ha
alguns anos e sei que nunca vou receber 0 que @stimdo, mas eu faco o planejamento de
acordo com as minhas demandas.” Outro exemplo foade da empresa 10, na qual o
processo tem inicio com os responsaveis pelassdiv@ategorias de produtos que solicitam a
verba necessaria para atingir os objetivos dasamaMesse processo, 0 entrevistado revela
gue “[...] pode vir o que vocé pediu, o que julgoeal como pode vir menos, geralmente
vem menos.” No caso desta empresa, é a partir diagagdes, mas principalmente pelas
analises dos executivos da empresa, que sdo baseaslalemonstrativos de resultados da
marca, que a verba € definida, como se fosse, laadfa entrevistado, “um banco de

investimentos.”

O terceiro caso exemplar desse grupo é o da empreBa acordo com a entrevistada, o
processo de orcamento tem inicio na diretoriandeketing que apresenta os resultados do
ano anterior e os objetivos e intengcdes da emppasa 0 ano seguinte. Como citado
anteriormente, as areas que compdemaoketing incluindo a comunicagéo, elaboram suas
propostas de acédo, estratégias e planos orcanusntBrn uma etapa seguinte, a diretoria de
marketinganalisa as propostas, faz os ajustes que julgassarios e finaliza o planejamento
da area, que é enviado para a area de gestdo dmemtp para analise das propostas
or¢camentarias de todas as diretorias. Depois dissiwe-presidéncia, presidéncia e conselho
de administracdo avaliam novamente e podem propmiantas. Nesse amplo processo de
definicdo, analise e aprovacado, a entrevistadanafirque os cortes no orcamento podem
existir, tanto na diretoria dmarketing como nos niveis superiores. No trecho a seguir, a

entrevistada resume o processo: “No inicio do psmésdo mundo quer fazer tudo, entédo
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eles mostram um planejamento perfeito de todag@ssague gostariam de executar no ano
seguinte, e depois eles vao cortando.”

As demais empresas pertencentes a este grupo $4e &) apresentaram um processo de
decisdo muito semelhante entre si: os gestoregjplansuas atividades de comunicacgéo
baseadas nos objetivos e prioridades da empreghngetem seus planos para as instancias

superiores, que fazem as consideracdes e aprovdg@esamento.

O segundo grupo é representado pelas empresas7l,mag quais identificou-se que o gestor
da comunicagdo tem um papel mais ativo no proceesaecisdo do orcamento, cuja
construcdo ocorre de forma mais integrada com estrides da empresa, com maior

profundidade de anéalise e comprometimento dassvar@as que participam do processo.

A entrevistada da empresa 5 esclareceu que as deeamarketing operacdo de loja e
comercial desenham seus respectivos planejameunssarido a integracdo das atividades e a
entrega dos resultados esperados pela empresajaéseate em termos de alcance dos
objetivos de vendas das categorias de produtosend® privilegiadas no proximo ano de
atividades. A analise dessas categorias parte daasesso de analise que envolve o CEO da
empresa e a diretoria de orcamento. Neste procassurevistada, que responde pela éarea de
propaganda, afirmou ter total liberdade para pr@gsomudancas que julgar necessarias. Por
isso, constatou-se a existéncia de um processo dd@tcto” na construcdo final do
orcamento, onde o compartilhamento de informacdes agticulacdo entre as areas que
compdem omarketing (propaganda, CRM enerchandisinyy e do marketingcom a éarea
comercial e operacdes de loja, pode propiciar wult@do mais efetivo, considerando que
todos os envolvidos, segundo a entrevistada, seofimados pelos resultados de suas

propostas.

No caso da empresa 1, o orcamento € baseado ndaixa@ede faturamento da organizacao,
gue € formada no desenvolvimento do planejament@tégico. A partir das diretrizes
orcamentérias, o entrevistado revelou que o senejplmento é desenvolvido, o qual é
pautado fortemente em analises do mercado consumitlis principais indicadores
econdmicos, projecao de cenarios, estimativas sentigenho, etc. Nesta empresa percebeu-

se maior aproximacdo da area uharketing com o0s niveis mais altos de decisdo, por
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intermédio da diretoria da area que se reportaadirente ao presidente da companhia no
Brasil para a discusséao final do orgamento.

Ja na empresa 7, 0 processo para a determinactudamento e do percentual destinado
para a comunicacao é feito peltisetores demarketingdas categorias dos produtos e pelos
responsaveis pelo planejamento estratégico, emassmo no caso anterior, envolve a
realizacdo de previsdes de tamanho de mercadasanid tendéncias, etc. Baseado nessas

informacdes, 0s gerentes organizam suas atividemsgo do ano.

Além das questdes pertinentes a organizacdo donsiste decisdo do orcamento, a pesquisa
buscou identificar junto aos entrevistados a em@te de possiveis cortes e/ou ajustes do
orcamento ao longo do processo de implementacdo atizgdades. A partir dos
guestionamentos feitos, duas proposi¢des intimametcionadas surgiram (OR9 e OR10).
A primeira é relacionada aos cortes no orcamentis @@stes das acdes para 0s novos niveis
estabelecidos (OR9), que obteve 8 mencdes de spiegas. Um fato que surpreendeu em
relacdo a esse resultado néo foi a citacdo dosscerajustes por parte dos entrevistados, mas,

sim, a énfase que foi dada ao assunto nas ena®vist

A expectativa de que esse fato seria comentado Egitievistados relaciona-se com a
constatacdo de que boa parte das empresas algabes da comunicacgao, tendo por base o
faturamento esperado ou o julgamento dos gestd@esn isso, 0s investimentos da
comunicacao tendem a ser revisados, seja porgaerpastativas de faturamento nao foram
alcancadas, seja por qualquer outra mudanca inbereaterna que motive os ajustes segundo
a Otica dos responsaveis. Sobre essa situacamprasa 6, por exemplo, a entrevistada citou:
“Geralmente cortamos uma acdo menor ou diminuimescopo de outra maior.” Em se
tratando da empresa 3, o entrevistado declarouagise, os resultados de vendas medidos a
cada trimestre ndo sejam alcancados, o orcamemsmlzido e as acfes sdo ajustadas,
revelando que sua empresa “E bem categodrica cagaela isso.” Ainda a respeito das
oscilagdes nos investimentos, causadas pelo naacalalas metas, ele comentou: “a Unica
coisa que seu sei é que [0 planejamento] vai sofmedanca” e que, por esse motivo,
contratos publicitarios ja foram cancelados. E ongzanhamento dos resultados globais da
empresa (que de certa forma deixa ainda mais feagdmunicacédo local) e do desempenho

financeiro da marca que determina a manutencaocout® do orcamento de comunicacéao na
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empresa 10. Nas palavras do entrevistado, “[...] todwestre ou més pode acontecer de eu
ter um corte de verba, porque a companhia ndouevesultado, e eles cortam a verba.”

A situacdo enfrentada pelo referido entrevistadteteefa realidade das empresas globais
pesquisadas, nas quais a comunicacaomadeketing de modo geral, pode ter seus
investimentos reduzidos em detrimento de acontetwsejue ndo se relacionam diretamente
com as atividades promocionais e que precisamales@s financeiros, como o investimento

em fabricas, projetos de expanséo, crises em opdisss, etc.

Como mencionado anteriormente, na empresa 2 assadetorcamento ocorrem antes mesmo
de as acdes entrarem em execucdo e, segundo Astatie, além deste tipo de reducao, ao
longo do ano, ou seja, durante a execucdo das ggémsjadas, 0s investimentos em

comunicacao podem sofrer cortes por conta de algoutanca na gestdo do negécio.

Considerando que o corte no orcamento parece szmpudtica consolidada nas empresas (e
inclusive esperada pelos gestores), alguns enta€ois citaram a necessidade de se ter um
plano orcamentario flexivel o suficiente para stgroos ajustes, aspecto esse alinhado com a
proposicdo OR10, a qual obteve 8 mencdes. Esseesasio feitos a partir da avaliacdo

periddica dos resultados alcancados, principalmamtéermos de vendas e outros indicadores

selecionados.

Sobre esse aspecto, a entrevistada da empresachl @kro que o orgamento distribuido ao
longo do ano ndo pode “engessar” as atividadesmeimicacdo, por isso ele deve ser flexivel
para atender as mudancas que ocorrem no ambientgderando a dinamica do mercado e
do proprio varejo. As alteracbes no rumo das ac@msejadas ocorrem basicamente por
intermédio das avaliagbes realizadas mensalmetaepgpresa. Na empresa 9, que também é
uma rede de varejo, foi possivel detectar a netzdsida flexibilizacdo do orgamento, no
intuito de ajustar as atividades promocionais amydodo ano, ndo devendo a empresa,
segundo a entrevistada, “ficar amarrada” no orcéameds ajustes nas acdes sao feitos de
acordo com os resultados de vendas, e esses gpostes refletir no redirecionamento das
midias planejadas, como também no maior ou mengsiimento nas campanhas para

determinadas lojas, decisdo que é tomada de acond@ desempenho de cada uma.
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Em decorréncia dos cortes no orgamento, a entag@stia empresa 4 revelou que o plano
orcamentario deve ser flexivel para que as adegsagjam colocadas em pratica da melhor
forma possivel, as quais sao realizadas segundat@sos de avaliacdo das acdes planejadas,
ou seja, algumas acBes podem surtir efeitos emnsesgs, portanto este sera o periodo de

anélise.

Segundo o entrevistado da empresa 8, as analisesesloltados alcancados pelas areas de
negocio séao feitas trimestralmente e, caso exetassidade, ajustes orcamentarios e de acoes
séo feitos, por isso o entrevistado consideradaiitapte que a empresa seja flexivel e agil

para detectar rapidamente as mudancas e propoomaslimo processo.

A busca pela flexibilizagdo na construcdo do orcam@ode sinalizar outra alternativa de
diminuir os riscos que existem no processo da c@agéo, pois, agindo dessa forma, 0s
gestores sao capazes de distribuir a verba, nadmedna que os cortes vao ocorrendo e/ou a

analise da efetividade dos meios sinaliza resuttatkatisfatorios.

3.1.6 Avaliacao dos resultados

As proposicoes (AV1 a AV7), que representam a categuabacdo dos resultadpgstédo no
qguadro 20. A analise desta categoria possibilitapteander os aspectos que sao levados em
consideracdo pelas empresas para avaliar os hsslltda comunicacdo, destaca os
procedimentos de avaliacdo das acdes baseada®meetre o uso por parte das empresas dos
procedimentos de pré-testes das campanhas. A contdge proposicoes é apresentada na
tabela 7.
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Quadro 20: Categoria: Avaliagdo dos resultados

Proposicoes Referéncias

AV1- A avaliacdo dos resultados depende do objepiretendido com a acdo de
comunicacao.

AV2- Indicadores relacionados ao valor de marcepmbecimento, lembranca sao
utilizados para avaliar a comunicacéo.

AV3- Indicadores de vendas séo utilizados paraavalcomunicagéo. Ewing (2009)

~Hayman e Schultz (1999

AV4- A empresa tem uma area que coordena e/ou Exasuypesquisas de avalia(;aEOW (2000)

de resultados.
AV5- A empresa realiza pré-teste de campanhas.
AV6- A empresa realiza pés-testes de campanhas.

AV7- As acdes de comunicacao baseadas na Inte¥mitssacam por conta da major
capacidade de mensuracao dos resultados.

Tabela 7: Categoria: Avaliacdo dos resultados

Empresa | AV1 | AV2 | AV3 | AV4
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Um dos pontos mais discutidos pelos entrevistadiosoim relacdo as facilidades de avaliar
os resultados das acdes de comunicacdo desenwhadmternet (AV7, 12 citagdes), sendo
este um dos motivos que tem levado as empresadaavea mais investir neste meio de
comunicacao, aspecto ja evidenciado por esta maEsquando da apresentacdo dos resultados

referentes as decisdes dos meios de comunicacgao.

Os relatos dos entrevistados das empresas 3, $fere@em um panorama interessante sobre
o tema em analise. Como citado anteriormente, aema8 investe de maneira consideravel
na Internet, e o entrevistado declarou que se degiit avaliar os investimentos feitos neste
meio de comunicacdo. Nesse processo, ele buscanaigtemente analisar o trdfego de

visitas nosite e 0 numero de acessos, verificar a quantidadeedesvque o$anners
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publicados nos portais ldogs foram acessados e mapear a origem dos acessos deat

diferentes canais onde os anuncios sao feitos.

A possibilidade de mapear a origem dos acessos manibéum fator comentado pela
entrevistada da empresa 4, que foi responsavel rpalor nimero de mencdes ao tema.
Segundo ela, na Internet é possivel analisar coin detalhes e objetividade o desempenho
das mais variadas formas de comunicacdo, pois,menga: “Eu consigo saber se ele
(consumidor) veio daite, se ele veio de um portal externo, consigo sabetesveio de uma
palavra que cologuei no Google, eu consigo mapekastas origens para saber qual foi o
canal, qual foi a minha pec¢a que teve mais efetdedha campanha.”

O entrevistado da empresa 10 levantou outro poredaworece a avaliacdo dos resultados na
Internet, ao lembrar que este meio possibilita ostgs mais rapidas das acbes veiculadas,
fazendo com que o anunciante consiga adaptar aag@mspraticamente em tempo real. Em

uma de suas falas, o entrevistado pontuou que€iL.vejo no dia se o visitante esta gostando

ou néo, se eu quiser mudar eu mudo, eu tenho astaspo momento.”

Por meio dos relatos foi possivel constatar qupliaagdo de pré-testes das campanhas tem
maior representatividade do que as avalia¢des siéegtes, pois, enquanto seis entrevistados
declararam que suas empresas utilizam o primgim die avaliacdo (AV5, 10 citacdes),
apenas trés mencionaram o uso do segundo (AV6,gbeta Além da preferéncia pelo uso
dos pré-testes, a pesquisa revelou algumas semathantre as empresas com relagdo aos
métodos e objetivos dessas avaliagfes e diferemgeselas no que se refere a frequéncia de
uso desta ferramenta. De forma geral, a analisemtasvistas mostrou que o0s pré-testes séo
baseados em metodologias qualitativas, utilizamcgralmente os grupos de discussdo como
técnica de coleta das informacdes e tém por obgetawaliar a clareza dos anuncios, o
entendimento da mensagem pelos consumidores, fidentse o contelddo e a linguagem

estdo adequados ao publico, etc.

No que tange a frequéncia de uso, na empresa &xpomplo, o entrevistado citou que 0s pré-
testes sdo feitos em 80% das campanhas, mas n@&ouinem que situacdes elas sao
empregadas. Ja4 a entrevistada da empresa 5 espedifie os pré-testes sao feitos nas
grandes campanhas de varejo (como Dia das Maes § Natam um grupo chamado de

“conselho de clientes.” A falta de uma sistematica uso dos pré-testes também foi
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constatada na empresa 7. Segundo o entrevistagoatftimas vezes ndés queremos testar um
comercial especifico, e, neste caso, a gente fae-teste.” Apenas o entrevistado da empresa
10 afirmou que todas as campanhas sdo pré-test@daselatos apresentados por ele
demonstraram que sua empresa tem uma boa estletpesquisa para a realizacdo dos testes
(pré e pés) e uma metodologia sistematica em @lagéso, o que vem permitindo, segundo

suas palavras, identificar o “[...] resultado exclosile cada campanha.”

As respostas dos entrevistados sobre quais oufpestas sdo levados em consideracdo para
avaliar a comunicacdo revelaram que existem emprgs@ Sao mais orientadas para
identificar seus resultados no reconhecimento, tanga e valor de marca (AV2, 8 citacdes).
As empresas 5 e 7 foram as que mais se aproximaeasa cabordagem. Essas empresas
parecem evitar estabelecer uma relacdo direta eatievestimentos em comunicacao e os
resultados de vendas, mesmo que seus entrevigedaan afirmado que seus esforgos tém
por objetivo a geracdo de vendas. Essa atitudecanderta coeréncia em virtude da

dificuldade de estabelecer a relacéo entre comgéica vendas.

Por outro lado, os entrevistados das empresas deel@aram que a avaliacdo dos resultados
da comunicacdo é feita de acordo com os resultddogendas e ndo fizeram mencdes a
respeito da contribuicdo da comunicacdo em algumargao da marca (AV3, 9 citagdes). A

fala da entrevistada da empresa 9 retrata essatag@®: “[...] ndo existe uma maneira mais

segura para vocé mensurar o resultado numa resigpgemercado do que a venda.” A busca
por resultados objetivos trazidos pela comunicagétém pode ser compreendida pela fala
do entrevistado da empresa 3. Segundo ele, *fisleeuma preocupacdo minha em saber se o
investimento esta sendo eficiente.” Essa abordagemhpra alinhada com a declaracdo dos
dois entrevistados de que o objetivo final da casagéio esta atrelado diretamente a

resultados de vendas, é arriscada e pode distraeuncdo, considerando que sao inimeros

os fatores que influenciam esses resultados.

Ja as empresas 1, 2, 4, 6 e 10 sinalizam que busgaitibrio sobre o que avaliar,
considerando que os entrevistados dessas empsdasadam que, dependendo do objetivo
proposto, a avalia¢do recai sobre o resultado @adas e em outros a andlise busca avaliar os

impactos da comunicagao na construcdo da marca (Avifacoes).
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O caso da empresa 1 é ilustrativo. Segundo o estineld, a empresa tem um sistema de
analise dos resultados no longo prazo, médio peazmrto prazo (este ultimo também
chamado por ele de indicadores de operacéo). Gsauhalies de longo prazo séo relacionados
com a construcéo do valor da marca ao longo dodepyr isso, a avaliacao é realizada uma
vez ao ano. Os indicadores de médio prazo buscammde o entrevistado, “identificar como
esta a saude da marca, isto é, como os atributivédds para a marca estdo se preservando
ao longo do tempo”. Nesse caso, as avaliagcbes ot@nére duas a quatro vezes ao ano. Ja
os indicadores de curto prazo sdo aqueles ligadagtarno de investimento, sdo todos o0s
indicadores de resultados, e a medigcédo é feita amha campanha. A declaracdo a seguir
resume o processo: “Eu tenho que ter indicadoresangue olhem como é que a marca se
desenvolve ao longo do ano, eu tenho que olhar asmvadributos da marca evoluem durante

0 ano e como é que eu tenho retorno em cada unwacgEnhas.”

Para a entrevistada da empresa 4, 0s objetivosatigzanhas determinam o tipo de avaliacéo
que pode ser feito. Com isso, em campanhas cornsagelvenda de servicos, as avaliagbes
devem ser feitas nesse sentido; por outro ladogampanhas que visam fortalecer atributos

de marca, as avaliagdes adquirem um carater malsagyo.

J& na empresa 2, a avaliacdo dos resultados danmapdio ocorre de forma fragmentada, ou
seja, varias areas subordinadasvaoketingrealizam suas analises, por exemplo, a area de
midiaon-ling que verifica os indicadores de performancssitinde vendas, a area de varejo,
a qual se dedica em avaliar os resultados das agdedsternet (anincios em portais,
buscadores) e a area que cuida das estratégiasdesssociais, que faz o0 monitoramento das
mencdes positivas neste ambiente. De acordo contrevistada, a area de Inteligéncia de
Mercado esté iniciando um processo para consodiglsals informacdes, de modo a permitir
andlises mais integradas dos resultados, compataefie A avaliacdo dos resultados das
vendas é compartilhada com outra area da empnesa& mpsponsavel por determinar o preco
cobrado pelos servicos em épocas normais e em pé@mwocalculos de rentabilidade, etc. A
declaracdo a seguir, feita pela entrevistada, aegele as vendas correspondem a um
importante indicador de sucesso da comunicacgad: d[gente sabe que a campanha foi bem
sucedida ou ndo pelos resultados de vendas, taxatilggmc¢ao dos servigos [...].” A
entrevistada revelou ainda que, ao longo do aem@esa investe em pesquisas para avaliar
alguns aspectos da marca, como lembranca esponténdgaanca estimulada, imagem da

marca e aceitagcao da comunicacao.



172

A Ultima proposicao relacionada a avaliacdo dosltesbus representa a existéncia de areas
dentro das empresas que coordenam e/ou executgommoosssos de avaliagdo (AV4, 6
citacbes). Seis entrevistados fizeram mencfes solaeisténcia desses departamentos, 0s
guais também contam com o0 apoio de institutos dEjypea para a realizacdo dessas
atividades, considerando a complexidade envolvida éempo necessario para o seu
desenvolvimento, especialmente os levantamentos t§ue como foco a avaliagdo das

dimensodes da marca.

3.1.7 Fornecedores

A andlise dos resultados referentes aos fornecedogeservigos de comunicacao seré feita
em duas partes. A primeira parte, que esta aprelsenta sequéncia, relata brevemente os

tipos de fornecedores utilizados pelas empresas.

Constatou-se que, das dez empresas pesquisadagjtisgam pelo menos quatro tipos
diferentes de fornecedores. As empresas 1 e 3 sgoeamais diversificam os trabalhos,
contando respectivamente com oito e sete prestaderservicos na area de comunicacao. Ja
as empresas 2 e 10 tém contratado os servicogsdenspresas cada uma, e as empresas que

atuam com quatro fornecedores sdo a6 e 7.

Considerando que as empresas pesquisadas estéia w@$ maiores anunciantes do Brasil, é
natural que todas elas utilizem os servi¢os de pelnos uma agéncia de propaganda para o
planejamento, criacdo e veiculacdo das campanhdisifarias. Levando em conta também o
fato de que uso da Internet como meio de comuracBgdinanimidade entre as empresas, as
agéncias especializadas no desenvolvimento de agesnteudo digital correspondem ao
segundo tipo de fornecedor mais utilizado pelasressis. Apenas a empresa 9 ndo conta com
um fornecedor para esta modalidade de comunicggéterindo desenvolver internamente
estes esforcos. O terceiro tipo de fornecedor qugiutsnas entrevistas relaciona-se com as
empresas que prestam servigcos nas areas de assegsonprensa e relacdes publicas, as
guais sdo responsaveis, dentre outras atividadesng@nter contatos e enviar noticias para a
imprensa e os influenciadores, dois tipos de pablimonsiderados relevantes por parte dos
entrevistados. Das dez empresas, seis contratartipestde servico. Os fornecedores menos

citados pelas empresas foram: agéncia especializad@einamento da forca de vendas,
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criacado de materiais de ponto de venda, agénaaei@osmarketingpromocionalpranding

marketingde relacionamento e agéncia de pesquisa de mercado

O uso de diferentes fornecedores para a prestacderdeos nas variadas modalidades de
comunicacao revela-se como uma opc¢ao necessaridodav propria organizacdo dos
fornecedores, que sdo especialistas em determirsmiieigos e também a abrangéncia das
atividades de comunicacdo desenvolvidas em termggiblicos e de alcance geografico. No
entanto, garantir que o grupo de fornecedores ltrabao mesmo sentido, preservando 0s
valores da marca e atuando de forma coerente codiretsizes de comunicagdo, pode

representar um grande desafio enfrentado pelorgistarea.

Além disso, mesmo contando com variado leque deilplidades de fornecedores, o0s
entrevistados afirmaram que é comum a contratag@mgpresas para a prestacao de servigos
pontuais, especialmente quando eles estédo foraaipe de atividades do grupo “fixo” de
fornecedores ou quando a empresa possui uma aganuigoal que € responsavel apenas
pelo planejamento macro da comunicacao, existindecassidade de contratagdo de outras
agéncias para produzir e executar as diretrizedbesitidas. Na empresa 4, essa situagao
ficou evidenciada quando a entrevistada afirmou“fjugeu tenho uma lista de fornecedores
e para cada campanha local escolhe-se um fornet®@be registrar que casos como esses
exigem cuidados extras por parte dos gestores margoacao, pois os desdobramentos das
campanhas e, principalmente, a transmissao do (@mtga comunicacao, sua efetividade e
consisténcia podem ser prejudicados caso nédo esugtarvisdo adequada do trabalho de

todos os envolvidos.

A segunda parte da andlise corresponde a discuskB®m@s comentarios dos entrevistados a
respeito de duas subcategorias que foram criadastegoriafornecedoreqquadro 21): a

primeira corresponde as funcbes desempenhadagnoetgpal agéncia de comunicacao; e a
segunda corresponde ao relacionamento entre a smgrea agéncia. A contagem das
proposicdes da subcategofisncbes desempenhadascontra-se na tabela 8, e a mesma

informacédo a respeito da subcategogiacionamente apresentada na tabela 9.
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Quadro 21: Categoria: Fornecedores

Subcategorias Proposicdes Referéncias

Funcbes F1- Servicos de criacao.
desempenhados pela
principal agéncia de| F2- Servicos de midia.

comunicacao Belch e Belch (2008)
F3- Servicos de apoio na construcao e posicionantEnt Crescitelli e Shimp (2012)
marca e no planejamento macro das acdes. Pinheiro e Gullo (2009)

F4- Servicos de pesquisa.

Relacionamento RE1- A empresa valoriza o trabalho em conjunto aom
anunciante x agénciaagéncia (campanhas séo feitas a quatro maos).
Crescitelli e Shimp (2012)
RE2- A empresa considera a agéncia como uma Yeshin (1998)

importante aliada no processo de comunicacao.

Tabela 8: Subcategoria: Funcdes da agéncia de pragenda

Empresa F1 F2 F3 F4
1 1 0 3 1
2 1 2 1 0
3 1 1 0 1
4 1 1 3 0
5 1 1 0 1
6 2 0 0 1
7 1 1 0 0
8 1 0 1 0
9 1 1 0 0
10 1 1 0 1
Total 11 8 8 5

Tabela 9: Subcategoria: Relacionamento agéncia-dtite

Empresa RE1 RE2
1 0 0
2 0 1
3 0 0
4 1 0
5 1 1
6 0 0
7 1 0
8 1 2
9 0 0
10 0 1
Total 4 5
3.1.7.1 Funcbes da agéncia de propaganda

A partir da dtica dos entrevistados as funcdes desehadas pela principal agéncia de
propaganda estdo relacionadas aos servicos dedariale midia, de pesquisa e de
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planejamento. Dentre essas funcdes, a que mais seengbebeu foi a de criagcdo (F1, 11
citacdes), sendo ela citada por todos os entregistaOs servicos de midia (F2), que
envolvem basicamente a selecdo das midias e veideleomunicacdo mais adequados ao
publico e a verba disponivel do anunciante, foraaos por sete empresas, totalizando 8
menc¢des. A importancia dessa funcdo (que ja foi imoeada neste trabalho na revisdo
tedrica) repousa sobre a complexidade envolvida patesenvolvimento da estratégia geral
de midia, ou seja, a selecdo dos veiculos, frequ@ecexposicdo, duracdo das campanhas,
timing, etc. No entanto, mesmo sendo uma funcdo da ag@aciaconhecida importancia,
algumas empresas ndo abrem méao do controle erinftuda decisdo final das midias e
veiculos, e, para isso, dispdem de um departanesmecializado em midia, o qual tem por
responsabilidade analisar as sugestdes trazidasgeéhcia. Os entrevistados das empresas 1,
5 e 10 foram os que citaram a existéncia dessemtdapentos. Mesmo ndo tendo uma area
especializada em midia a sua disposi¢do, o entadeisda empresa 3 manifestou que, em
varios momentos, desafia a agéncia de propagand®mao de averiguar se o plano de

midia elaborado realmente é o mais efetivo em temheccustos e alcance do publico-alvo.

Além dos servicos basicos de criagdo e midia, algemsevistados fizeram breves
comentarios a respeito do papel desempenhado pad@cias na construcdo e
posicionamento da marca e no planejamento macragies de comunicacgao (F3, 8 citacdes).
Sobre esse aspecto, 0 entrevistado da empresa Jafigas com a mesma agéncia ha quatro
anos) considera que “O que a agéncia de fato cangil@judar pensar estrategicamente a
construcdo do contetdo da comunicacdo, que vemmdeatquitetura de marca que a agéncia
ajudou a fazer.” A entrevistada da empresa 4 tambeélorizou a funcdo de apoio no
planejamento das a¢cdes como um requisito basi@ galesenvolvimento da comunicacao
em conjunto com a agéncia. Segundo ela, a funcéplateejamento da agéncia € “[...]
fundamental, porque eu acho que é assim: eu n&w odireto no tatico, eu tenho que ter
uma estratégia, um racional para dai eu fazer & patica, que para mim é o final do

processo.”

Os servigos de pesquisa foram os menos citados eetosvistados (F4, 5 citacdes). Estes
servicos correspondem tanto aos esforcos de pesmpatizados pela propria agéncia como
pela compra por parte dela de estudos elaboradasgitutos especializados em pesquisas,
como Nielsen e Ibope. De forma geral, o objetivo desvicos de pesquisa é fornecer

informagBes (como audiéncia de midias e veiculogateunicacdo, habitos de midia do
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publico-alvo, comportamento e habitos de consumopajgulacdo), para as empresas e
agéncias que subsidiem a tomada de decisdo atoedpsiinvestimentos em midia.

Diante desses resultados, pode-se considerar qagéasias atuam em duas grandes frentes
de trabalho com seus clientes: a primeira relacggnaom o apoio dado na construcdo do
posicionamento estratégico das marcas; e a segahdmge as atividades de carater
operacional, que buscam durante todo processo dendavimento e execucdo das

campanhas consolidar o desenho estratégico daasrgue foi proposto.

3.1.7.2 Relacionamento anunciante x agéncia

Na subcategoriaelacionamentp os principais resultados destacaram a valorizaddo

trabalho da empresa anunciante em conjunto coméaceg(RE1, 4 citacdes) e questdes
relacionadas a confianca depositada no trabalhe @RE2, 5 citagBes). A entrevistada da
empresa 5 foi a que mais evidenciou a importanei&rabalhar em conjunto com a agéncia
(que € a mesma ha sete anos), declarando queitrdb@hamos muito junto com a agéncia,
muito, a agéncia é uma extensdo do nosso depat@ainda o entrevistado da empresa 8
colocou que o trabalho em conjunto pode trazer asulieneficios para o processo de
desenvolvimento da comunicacdo, afirmando: “[..jassa comunicacdo € muito a quatro

maos, eu acho que a gente fica mais criativo,fiaes interessante, mais rica a discussao.”

A proposicdo RE2A empresa considera a agéncia como uma importdiddaano processo

de comunicacdofoi manifestada por quatro entrevistados. A emdtada da empresa 2
informou que a agéncia de propaganda presta sei@dl anos e destacou a importancia do
trabalho dela (agéncia), afirmando que a empreszIpe a agéncia como um grande “agente
de solucdes”, além de agregar conhecimento e rex@eriéncias, especialmente no que se
refere ao uso de midias ndo tradicionais. O emstield da empresa 10 resume a importancia
da agéncia, evidenciando que ‘[...] eles ajudam @egem todas as operacdes, eles tém o0s
softwaresmais adequados, eles que estdo ali recebenddogeitodos os dias, com novas
propostas e ofertas e programas que vai lancap exiés sdo superimportantes em todo o

processo.”
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O papel relevante da agéncia também ficou evidenciad empresas 5 e 8. Em especial, este
papel foi reconhecido quando essas duas empresaanti que selecionar uma agéncia
visando inaugurar um novo ciclo de planejamenteataunicacédo. No caso da empresa 8, o
entrevistado decidiu pela atual agéncia ha 4 anosgreditar e confiar no trabalho da sua
equipe, e essa postura de confianga continuoudepss quando sua empresa foi obrigada a
rever os investimentos em comunicagcdo. Neste mamengntrevistado comentou: “[...] eu
trouxe a informacdo do orcamento para a agéncis, @o confio neles, para eles nos
ajudarem nesta montagem e entenderem 0 que eu quer® ajudem a tomar melhores
decisbes.” Processo similar ocorreu na empresade ba aproximadamente cinco anos, foi
feita uma concorréncia para a escolha de uma agéna@ escolhida foi a que “melhor

entendeu o que queriamos transmitir; entdo, ar pdaii firmou-se uma parceria.”

A andlise dos dados feita até o momento foi destinads elementos de decisdo da
comunicacao. O ultimo tépico do capitulo, apresentadeguir, trata da anélise do processo

de planejamento adotado pelas empresas.

3.1.8 Processo de planejamento

De maneira geral, o processo de planejamento darccagdo desenvolvido pelas empresas
pesquisadas € bastante simplificado, baseado enop@stagios e seguido de forma muito
particular por elas. Mesmo assim, foi possiveltifiear algumas atividades comuns, as quais

foram organizadas em cinco etapas e serdo comesrdaasauir.

Etapa 1: Premissas

Praticamente todos os entrevistados iniciaram asi@eracdes sobre o tema afirmando que o
processo de planejamento tem inicio a partir ddisen&@ coleta de um conjunto de
informacBes que sdo Uteis para subsidiar a tomaddedisdo das demais etapas. Esse
conjunto é formado por informagfes de diferentdareaas, as quais foram organizadas em

quatro grupos para melhor compreenséo.

O primeiro grupo corresponde ao entendimento potepdos envolvidos no processo de
comunicacao dos valores da marca da empresa, que feterminados e que sédo construidos

e preservados ao longo do tempo, e também da sssaanivisdo, principios e filosofia.
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Segundo os entrevistados das empresas 1 e 8, adpreesses aspectos da marca e da
empresa é importante para garantir a consistéonctamtetdo da comunicacao e também para

direcionar seus esforcos.

O segundo grupo de informacdes baseia-se na comnspreelos objetivos, que deverao ser
contemplados no préximo periodo de atividades, u@@sgsao determinados por diferentes
areas (comercial, geréncia de produtos, areas décioe diretoria demarketing e se

fundamentam nas diretrizes gerais da empresa, ayaenfestabelecidas no planejamento

estratégico.

Os resultados de pesquisa de marca (como lembrargjarede marca), desempenho da area
de marketinge da empresa e resultados positivos e negativasam@anhas anteriores, sao

exemplos citados pelos entrevistados, que rep@semterceiro grupo de informagdes.

Por fim, o quarto grupo engloba informacdes gesalsre o comportamento do consumidor,
movimentos da concorréncia, perspectivas econdmetas Percebeu-se que esse tipo de
informacdo pode ser obtido por esforcos de pesqilés@ropria empresa, da agéncia de
propaganda ou pela contratagéo de institutos esdjzados.

Além das premissas descritas, nas empresas de vdegjtificou-se que a definicdo das
categorias de produtos consideradas como pri@staio calendario promocional proposto
pela diretoria, presidéncia ou area comercial spoadem a importantes insumos para o

planejamento da comunicagéao.

Outra particularidade encontrada foi nas empresas B0, nas quais o conteudo da
comunicacado, isto é, a definicdo das mensagenspectas visuais das pecas, foram
considerados pelos entrevistados como premiss&abgsra o desenvolvimento das acdes
ao longo do ano. E com base na plataforma gerebatinicacdo que é disponibilizado pelas

respectivas matrizes que os esfor¢cos séo orgamsizedos gestores.

Etapa 2: Definicdo das estratégias de comunicacao
As atividades agrupadas nesta etapa envolvem basitano detalhamento do plano
promocional, a definicdo das acdes que serdo ingoldas ao longo do ano, a preparacao

do calendario e o orcamento das ac¢des previstas.
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Constatou-se que, nesta etapa, algumas atividadeslementares as acima descritas podem

ocorrer, por exemplo

* Realizacdo de reunides entre as areanat&etingpara o alinhamento das ac¢des, com
0 objetivo de garantir que todas as propostasagstejtegradas.

» Integracdo da area daearketingcom outras areas da empresa, as quais dao suporte
informacional para subsidiar o planejamento e W@ de acbes de comunicacéao,
por exemplo, a area de CRM e Tecnologia da Infoéimac

» Selecdo prévia das midias e veiculos de comunicacao

» Detalhamento das informacdes dos produtos e catdsgopie serdo promovidos

(aspectos técnicos, diferenciais competitivos, ipakalvo, evolucéo do setor, etc.).

Etapa 3: Encaminhamento das necessidades de comwagéo para a principal agéncia de
propaganda @riefings)

Com base nas informacfes e diagndésticos realizadesfases anteriores, as empresas
encaminham suas necessidades a principal agéncieomenicacdo que desenvolve o
contetdo da comunicagédo, cria as pecas promocjdy&is como faz as propostas das midias

e veiculos de comunicacéao.

No caso das empresas 3 e 10, as respectivas agé@mias responsabilidade de traduzir e
adaptar as pecas promocionais enviadas pelas estAfguns entrevistados relataram que é
comum nesta etapa a realizacdo de varias reuniies & empresa e a agéncia para pre-

aprovacoes, coleta de informac6es complementdres, e

O Unico entrevistado que afirmou néo realizar odidianais briefings para a agéncia de
propaganda com a finalidade de detalhar o contetdensagens centrais da comunicacéao foi
o representante de empresa 1. Em uma de suasféalpsssivel perceber que essas diretrizes
ja estdo consolidadas na empresa e na agénciaaagudram definidas em conjunto: “[...]
aquela historia de vamos criar uomefing, vamos apresentarlwiefing para a agéncia ja nao
existe mais, eu ndo preciso mais, eu formalizwiefing, mas o conteudo dariefing ja foi

desenhado antes.”
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Etapa 4: Aprovacoes

Os relatos dos entrevistados revelaram que, du@rmknejamento e também durante a
execucdo das atividades, ocorrem trés tipos devapies. O primeiro diz respeito a
aprovacao do trabalho da agéncia: plataforma waiatdaptactes e traducbes, selecdo de
midias e veiculos e investimento total. O seguruimdie aprovacdo se desenvolve na propria
empresa e tem por objetivo a tomada de decisabdimarca dos investimentos que seréo
destinados para a comunicacdo. Podem participasedpsocesso diferentes instancias,
dependendo da empresa e das politicas referengs®,apor exemplo, area de orgcamento,
vice-presidéncia, diretoria daarketing CEO. O terceiro tipo (encontrado em apenas trés
empresas) também é um processo interno de avakag€d@tesenvolvido por uma area que tem
a responsabilidade de aprovar as acdes de comaaigag sao propostas, por exemplo, pela
area de negécios, gerentes de produtos, comunidaigina, redes sociais, etc. O principal
objetivo desta avaliagdo € garantir que a comuaeatjrigida ao mercado esteja alinhada

com os valores e posicionamento da marca.

Etapa 5: Implementacéao e revisoes

Uma vez que os planos sao aprovados, as acfes fas pm pratica e as revisdes sao feitas
em bases mensais ou trimestrais e levam em cootagxemplo, indicadores de vendas,
lembranca de marcdyrand equitye participacdo de mercado e também em virtude de

mudancas diversas que ocorrem durante a vigén@é&do promocional.

Diante disso, pode-se considerar que os ajustegsdes das acdes influenciam diretamente
o planejamento da comunicacgéo, e esses aconteosn@nsdo esperados pelos gestores. No
entanto, as consideracdes dos entrevistados aitcesl@ssas circunstancias revelam que
existe a preocupacao de que as principais act@® seantidas, de modo a preservar a linha
central da comunicacdo e o seu direcionamento ,ggua é dado, principalmente pelas

diretrizes do posicionamento.

E vélido destacar que alguns entrevistados tivatdiculdades em estabelecer a sequéncia
das etapas do processo de planejamento, e issteeeorpossivelmente porque as decisdes
gue sao tomadas ocorrem de forma natural e auandtizendo parte do dia a dia dos
gestores. Essa condicdo também pode explicar o dat@ue muitos entrevistados nao
incluiram em seus relatos algumas etapas ou afi@&dde planejamento que séo referenciadas

na literatura. Nesse sentido, nao foram feitas @#s.@ respeito dos seguintes itens:
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Selecédo do publico-alvo. Por meio das considerafg@ts pelos entrevistados, ficou
evidenciado que a atividade de identificacdo ec&elalo principal publico-alvo da
comunicacao e também dos demais publicos de iseegesonsolidada e difundida na
empresa e na agéncia de propaganda, ndo se canfigucomo algo novo para 0s
principais envolvidos no processo de comunicacaajuel necessite de constantes
atualizacoes.

Planejamento de ac¢des envolvendo outras formasrdericacao além da propaganda.
Conforme j& explicitado, a propaganda é a formeameunicacdo mais utilizada pelas
empresas, e isso acaba por determinar o propraeeso de planejamento, que tem se
configurado quase que exclusivamente como um psocds planejamento dessa
forma de comunicacdo. As varias citacdes feitas esabrencaminhamento dos
briefingspara as agéncias e aprovacdes de campanhas mefesga caracteristica.
Selecdo das midias e veiculos. A auséncia da medeésa etapa pode estar
relacionada ao fato de que as propostas de vefmuls@o feitas pelas agéncias, de
acordo com 0s objetivos, publico-alvo e verba didpel, e depois sdo aprovadas pela
empresa, seja pelo gestor responsavel e/ou peto denmidia especializado. Além
disso, percebeu-se que o maior envolvimento com elsgnento de decisdo ocorre na
execucéo do plano promocional e ndo na fase de@jplaento macro das atividades.
Ao mesmo tempo, vale ressaltar que essa ausénciarad@&sperada, considerando a
importancia que essa atividade tem para as empesagrmos de alcance do publico,
exposicao da marca e, principalmente, volume deses envolvidos.

Objetivos. A analise sobre os objetivos apontou que a areacheiricacdo planeja
suas atividades de acordo com os objetivos detadugpor diferentes areas, os quais
sdo alinhados com as diretrizes gerais da empi@sssa forma, os gestores da
comunicacao sao informados sobre os objetivos quend auxiliar a atingir por meio
dos esforcos promocionais, ndo chegando a ingdsa etapa como pertencente ao seu

processo de planejamento, mas, sim, COmo uma [ga&mis
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4 PROPOSTA DE SISTEMATIZACAO DO PROCESSO DE

PLANEJAMENTO DA COMUNICACAO DE MARKETING

Este capitulo apresenta a proposta para sistemadizarocesso de planejamento da
comunicacao denarketing Sem a pretenséo de ser conclusiva, a propostasiderada uma
alternativa aos modelos tedricos analisados, o&s g@aapresentam como pouco adequados
aos achados da pesquisa empirica. Os principaiopatiservados em relacdo a essa
constatacdo indicam que os modelos dao pouca iémmiat para os diversos publicos de
relacionamento das empresas no processo da comamickemarketinge nédo levam em
conta a dinamica do processo de implementacdo gfmsces promocionais, incluindo
consideracfes sobre as adequacdes nas acdes adasipelos cortes de verba. Além disso,
0s modelos ndo contemplam a importancia do alinhtorda comunicacgao aearketingcom
outras areas da empresa e com outras areasdeting seja para atingir outros publicos,
integrar atividades promocionais ou para executatano promocional. Outro ponto a se
destacar reside no fato de que as propostas tedradam as atividades de implementacao das
acOes promocionais e avaliagdo dos resultados deafalissociadas, quando, de fato,

percebeu-se que as duas atividades ocorrem de tomunta e de maneira continua.

A proposta aqui apresentada busca cobrir essasédefis e se concretiza por meio da
descricdo das etapas que compdem 0 processo dejaph@mto e das decisOes e tarefas

relativas a cada uma delas

Etapa 1: Determinantes estratégicos

O processo de planejamento proposto tem inicio coamaise e coleta de informacdes
estratégicas para subsidiar e direcionar o desenvahto do plano promocional. Essas
informagBes também sdo Uteis por fornecer as haaes a avaliacdo das estratégias de
comunicacao, no sentido de garantir que os esfag@sn convergentes com 0s principais

norteadores estratégicos.

Algumas informacdes propostas tém carater mais peEmb@ e outras sao dinamicas e, por
isso, devem ser atualizadas com maior frequéncigliio ressaltar que, nesse processo de

coleta e andlise, o gestor da comunicacdo podercaenin o apoio dos fornecedores de
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comunicacao, especialmente as agéncias de promagaretambém possuem dados sobre o

mercado de atuacdo da empresa, comportamento darcwior, estudo de tendéncias, etc.

Além disso, a experiéncia dos profissionais quenatna area de comunicacdo obtida na

prépria empresa e acumulada por eles no desenwitinmde tarefas similares em outras

organizacgfes pode contribuir para enriquecer dacela analise das informagodes.

Para dar inicio ao processo de planejamento, rewerge que 0 gestor da comunicacao

tenha informacdes sobre:

. A missao, visdo, valores da marca corporativa, dfiase principios que norteiam a

atividade da empresa, bem como 0s objetivos cdiposade curto, médio e longo

prazo.

. A situacao atual e as expectativas de desempenbegioento de atuacado da empresa,

as perspectivas econbmicas, sociais, politicas leurais que podem afetar o

desempenho do negdcio e da propria comunicacawatleeting aléem de informacdes

gerais sobre 0s principais concorrentes.

. Os produtos que sdo promovidos pela area de congdoicdemarketing Algumas

informacdes especificas sobre os produtos devenokd@tas e compreendidas pelo

gestor da comunicagao, com destaque para:

0]

Informacgbes estratégicas do produto: estagio dip ae vida, posicionamento
desejado, atributos e beneficios.

Informacgdes de desempenho do produto: participdeduoercado, principais pontos
de diferenciacdo em relagdo aos concorrentesyioisie vendas e lucratividade.
Informacdes sobre o publico consumidor dos produt@bitos de consumo,
preferéncias, caracteristicas demograficas e psifiogs.

Objetivos dos produtos para o proximo periodo dedatiles que sdo definidos por
diferentes areas da empresa (diretoria, area cahedioeas de negdcios, geréncia
de produtos, geréncia de categorias), compartihhadm a area de comunicacéo de
marketing e que sdo baseados nas diretrizes do planejanesttaiégico e de
marketingda companhia. Essa informacdo € determinantegoplanejamento das
acbes de comunicacdo (especialmente para a cdwtrdg conteudo da
comunicacdo e para a selecao das midias e veialios)emente dependente das
necessidades da empresa no momento do planejanimtasso, os objetivos

variam consideravelmente e podem estar relaciongdasexemplo, & manutencao
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do produto no mercado, ao aumento das vendas, engdat de ganhos de
participacdo de mercado, a geracdo de conscie@tizagreferéncia de marca, a
valorizacéo de atributos dos produtos, ao refoegmrmhgem e posicionamento.

. O volume de recursos estimado para os investimet@®municacao dmarketing A
expectativa de faturamento para o proximo perioeaatividades, os investimentos
realizados em periodos anteriores e as intencoesngi@esa e da area dwarketing
servem de parametro para identificar qual poderéosealor disponibilizado para o

préximo periodo promocional.

O quadro 22 resume as informac¢des que subsidiarsemdalvimento do plano promocional

e sdo denominadas de determinantes estratégicusrdmicacao.

Quadro 22: Determinantes estratégicos da comunicaga

* Informag¢Bes sobre a empresa
* Informag¢Bes de mercado

* Informag@es sobre o produto
* Volume de recursos estimado

Etapa 2: Direcionamento estratégico do plano promaanal

A segunda etapa do processo € constituida por umogde decisdes e tarefas inter-
relacionadas, as quais estabelecem o direcionamestoatégico da comunicacao.
Informacdes especificas relacionadas ao desempmknacea de comunicacdo de marketing,
como os resultados de campanhas anteriores e dlodésa recentes relacionados a marca
corporativa e/ou dos produtos (lembranca, recontestio, imagem) e também as diretrizes
da comunicacao estabelecidas pelas equipesadestingdas empresas globais, configuram-
se como importantes subsidios para o detalhamegoaddbes que serdo planejadas e se

somam as demais informacdes obtidas/analisadaseanterior.

As decisOes e tarefas que devem ser levadas emrezsda etapa pelo gestor da comunicacao

estao listadas a seguir.

. Definicdo do conteldo da comunicacdo que vai pregalaos esfor¢cos. Para isso, €
importante que todos envolvidos no processo densgebemento da comunicacao

tenham a compreensao clara dos objetivos que desgeraatingidos e dos atributos e
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posicionamento dos produtos promovidos, fatores dpieem permear as atividades
promocionais na tentativa de garantir a unidadepmsisténcia e a efetividade da
comunicacao, independente do publico para o quakfiscos sdo direcionados. Vale
lembrar que, nos casos das empresas globais, eldantla comunicacdo, envolvendo
aspectos conceituais e visuais, pode ser elab@atbridido nos escritdrios centrais e
enviado para o gestor da comunicacdo da operacabh toqual deve supervisionar 0s
trabalhos de adaptacdo dos materiais realizadas ggdncia de propaganda para
garantir que eles sejam adequados aos gostoseréuaihs do publico. Vale lembrar
que a realizacéo de pesquisas com o publico-ahegaesa pode gerar subsidios para
a construcdo do contetdo da comunicagdo, no semdidocorporar nas mensagens 0s
beneficios percebidos e identificar elementos véseaonceituais mais adequados para
a transmisséo e fixacdo do contetudo desejado.

Detalhamento das campanhas de propaganda que salidadas ao longo do ano com
foco no publico principal (consumidor final ou eregarial) para auxiliar no alcance dos
objetivos.

Planejamento das demais atividades promocionaissgui realizadas (promocéo de
vendas, marketing direto, eventos, patrocinio, dentre outras). Mudémbora a
propaganda seja a forma de comunicacdo mais daljzcomunicagdo com o mercado
ocorre por meio de outras modalidades com func@asaeteristicas distintas, as quais,
dependendo do porte e estrutura da empresa, pcetede sesponsabilidade de outras
areas domarketing Nesse caso, o gestor da comunicacdo deve bustdagea¢cdo com
as respectivas areas para o desenvolvimento dejpaanto.

Composicdo prévia do plano de midan-ine e off-line) mais adequado ao publico-
alvo, aos objetivos pretendidos e ao contetdo desej

Elaboracdo das estratégias de comunicacdo e dsorelemento para atingir outros
publicos de interesse, especialmente o publicarnateinfluenciadores, imprensa e

intermediarios, considerados como publicos prindga partir da pesquisa empirica.

As agéncias de propaganda podem participar dasddsaiescritas acima, considerando que

suas funcbes envolvem auxiliar seus clientes nateaydio do conteudo da comunicacéo, na

elaboracdo do plano de midia e no planejamentoandas acdes. No entanto, deve-se

considerar que essa participacdo pode variar depeoddo nivel de relacionamento entre as
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agéncias e seus clientes, da importancia confeetla empresa a respeito dessa funcédo, da
confianca estabelecida entre as partes, dentresoiatiores.

. Sistematizacdo de uma agenda de avaliacdo dosadssil A avaliagdo dos resultados
da comunicacdo é um recurso valioso para 0 gesapa, para requisitar maiores
investimentos nos periodos seguintes as analipessemtar os resultados alcancados
para seus superiores na tentativa de evitar ogscog orcamento ou para avaliar a
adequacao das midias e veiculos utilizados nasardmp. Com isso, sugere-se que na
etapa de desenvolvimento do plano promocional defiaida uma agenda sistematica
de avaliacdo dos resultados das iniciativas proonacs que serdo implementadas. Os
objetivos servem de base para a definicdo dosaddres e também para especificar o
intervalo das avaliagdes ao longo do periodo deus@® das atividades. Nessa agenda
de avaliacdo, recomenda-se que seja informada essidade de contratacdo de
institutos de pesquisa para a realizacdo de levemi®s especificos, bem como seja
indicada a possivel utilizacdo da area da empresponsavel pela realizacdo das
pesquisas e levantamentos.

. Levantamento do investimento necesséario para auedecdo plano promocional
(orcamento). A partir do conjunto de acdes pré-detexdas, o investimento total deve
ser estimado para fins de aprovacéao.

. Confeccado do calendéario promocional. Essa ferraangesempenha o papel de guia ou
quadro de referéncia para a execucao e controlagdes. Além disso, entende-se que o
calendario orienta o trabalho dos envolvidos necgsso de comunicacdo, por iSso sua
disseminagédo para os principais envolvidos é rendada. Considerando que 0s cortes
no orgamento tém grande probabilidade de acontsggere-se que as agdes propostas
sejam priorizadas, de modo a preservar aquelasogugestores acreditam ser mais
importantes para o alcance dos objetivos e paraamutencdo da linha central da
comunicacéao.

. Aprovacdo. Uma vez que as propostas de acdo de owagéni foram feitas, a
estimativa do investimento foi determinada e arithsicdo das atividades ao longo do
ano foi organizada em um calendario, o gestor dauoicacao deve submeter o plano
promocional para aprovacao. Os procedimentos papaajgresentam grande variacao,
dependendo das politicas estabelecidas, dos niwerarquicos envolvidos e dos
critérios adotados, fatores que definem o que eskra disponibilizado em termos de
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recursos para a implementacdo das acdes e o mdvgladicipacdo do gestor da

comunicacao e da prépria areandarketingnas discussdes envolvendo a aprovacao do

plano promocional.

O quadro 23 apresenta, de forma resumida, as dsos@@mrefas que compdem a segunda

etapa do processo.

Quadro 23: Direcionamento estratégico do plano proocional

. Conteudo da comunicacgéo

. Campanhas de propaganda

. Planejamento das demais atividades promocionais

. Plano de midia

. AcOes para publicos de interesse

. Sistematizacdo da agenda de avaliacao dos resailtado
. Preparacédo do orgamento promocional

. Confeccao do calendario promocional

. Aprovagao

Etapa 3: Gerenciamento e implementacgéo do plano pneocional

Na etapa de gerenciamento e implementagcédo, as chagpae propaganda, as acles de

comunicacao dirigidas a outros publicos e as deataiglades promocionais sdo executadas.

Para sistematizar esse processo, as seguintetadegi sdo sugeridas:

. Detalhamento das informacdes das campanhas paéneiage propaganda, incluindo

objetivos pretendidos, informacdes dos produtosgoatas de produtos que serao

promovidos, aspectos gerais sobre o publico-almatetido das mensagens, etc.

. AprovacOes e avaliacdo dos resultados dos trabalhosgéncia. Nessa atividade,

especial atencéo deve ser dada aos seguintes itens:

0]

o

o

Conteudo das mensagens envolvendo elementos aaisegtvisuais.

Adequacédo do conteudo aos atributos e posicionandestprodutos promovidos.
Adequacdo do conteudo e das propostas criativasepertério e gostos do
publico-alvo. A verificacdo dessa adequacao e daviefede da comunicacao
pode ser feita por meio das pesquisas de prédegxis-testes das campanhas.
Adequacdo do conteudo aos atributos funcionais dogups que devem ser
valorizados.

Adequacédo do plano de midia em relacdo aos objetpislico-alvo e verba

aprovada e disponivel. Nesse caso, as tarefas deskatgas pelo departamento
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de midia da empresa e a experiéncia acumuladagpstor e por sua equipe de

trabalho, podem funcionar como ingredientes immbes® para validar as

propostas de veiculacao.
o TraduclOes e adaptacdes das pecas de comunicaaadpdor o caso.
Detalhamento das informacdes das campanhas e demaes junto aos outros
fornecedores de servigos de comunicagao contratediwsdestaque para as agéncias de
comunicacao digital, assessoria de imprensa ededgpiblicas.
Desdobramento das acfes para fornecedores quez&io farte do quadro fixo e que
sdo contratados para execucdo de atividades dspsctfue fogem do escopo dos
fornecedores principais.
Acompanhamento e supervisdo dos trabalhos dos fmoezs (fixos e temporarios)
para garantir a integracao das atividades, a dénsia na comunicacéo e o alcance dos
objetivos.
Alinhamento operacional entre as areas ndarketing que desenvolvem acgbes de
comunicacao para garantir a integracdo das derntigidagles promocionais, como a
geréncia da propaganda, promoc¢éo de eventos, péonus;vendas, patrocinio, gestao
do relacionamento com o clientagrchandisingdepartamento de vendas e pés-vendas,
trade marketing operacdesn-ling etc. Cabe ao gestor da area fazer com que o
conjunto de atividades promocionais seja integrém@lanejamento das atividades
sugerida na etapa anterior pode auxiliar nesseepsof e que o conteldo presente nas
diferentes modalidades seja consistente com osigedeterminados e com 0s
atributos e posicionamento dos produtos promoviBasa que isso se torne realidade, €
imprescindivel que a empresa e 0s gestores das @ngalvidas criem condicdes que
facilitem a integracdo e a realizacdo em conjuegsds atividades.
Alinhamento operacional da area de comunicacaandeketingcom as areas que
mantém contato com diferentes publiqgo#oritarios (publico interno, influenciadores,
imprensa e intermediarios) para colocar em pragacdes destinadas a eles. Dessa
forma, para que as acdes de comunicacamaldeting sejam direcionadas para 0s
funcionarios, o gestor da comunicacdo € auxiliadda parea de comunicagao
interna/corporativa. No caso dos influenciadoresm@rénsa, os departamentos de
relacdes publicas e assessoria de imprensa deveacis@ados. E por fim, para o
acesso aos intermediarios 0 gestor da comunicagé® louscar a integracdo com 0s

gerentes de canal, times de vendas, etc.
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. Alinhamento operacional da area de comunicacamalketingcom outras areas da
empresa que podem ser acionadas caso exista aidadesde suporte informacional na
execucdo de determinadas acdes, por exemplo, aata®entos de tecnologia de
informacgé&o, gerenciamento de banco de dados, [sesequinteligéncia de mercado.

Faz-se necessario mencionar que as atividadesitdesse desenvolvem durante todo
processo de implementacdo, ou seja, ao longo dedeepromocional as agbes vao se
desenvolvendo, e, a0 mesmo tempo, a empresa sdvenvom os fornecedores de
comunicacdo (para tratar do detalhamento das cdraparaprovacoes e avaliacbes de
resultados) e com as areas de apoio para a execsd@pdes especificas e troca de
informacdes. A ilustracdo 27 retrata o relacionamelat &rea de comunicacao marketing
com os fornecedores e areas de apoio para a exedagatividades.

Agéncia de
propaganda

Outros fornecedores
de servicos de

Outras areas A
comunicacio

de marketing
Comunicacio
de marketing

Areas da empresa que
mantém contato com
publicos de interesse

Outras areas
da empresa

llustragdo 27: Interface da area de comunicacao dmarketingcom fornecedores e areas de apoio
no processo de implementacéo do plano promocional

E importante ressaltar que a colocagdo em pratisaedforcos promocionais planejados é
fortemente dependente da verba disponivel queeterchinada pela empresa e dos cortes de
orcamento que podem ocorrer em decorréncia desvarativos (expectativa de faturamento

ndo alcancada, investimentos em outras areas, famendo com que as acgdes sejam
readequadas aos novos patamares estabelecidosuRdiiar nesse processo de readequacao
e garantir a flexibilidade necessaria para supatamjustes de orcamento, as tarefas de

priorizacdo das atividades de comunicacdo, confeced atualizacdo do calendario
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promocional e sistematizacdo do uso da agenda @le@o (sugeridas na etapa anterior)
podem ser uteis.

A ilustracdo 28 mostra o sistema de execucédo sandiiado pelas tarefas propostas.

Priorizagdo das atividades
+

Avaliagao sistematica dos resultados

+

Calendario promocional

E ~ Cortes no Adequacio
xecucao ——p orcamento —)  das acoes

T

llustracdo 28: Sistema de execucdo do plano promoadial

A proposta sugerida € apresentada na ilustracaoA2@presentacao grafica auxilia no
entendimento geral do processo, que tem inicioqeéta e analise de informacgfes que serao
Uteis para direcionar estrategicamente os esfodmscomunicacdo. As duas etapas
correspondem ao que este autor chama de “desetiabégiEo do plano promocional” e
precedem a etapa de gerenciamento e implement&giisiracdo congrega as consideracdes
feitas anteriormente a respeito da interface emtieea de comunicacdo com os fornecedores
e areas de apoio para a execuc¢ao do plano pronabe@ortongo do tempo, o qual, em virtude
dos cortes, pode passar por adequacdes que sdmdasxipelas tarefas de priorizagéo,

avaliacao e atualizacdo do calendario promocional.



Desenho Estratégico do plano promocional

Determinantes estratégicos
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Gerenciamento ¢ implementac¢io do plano promocional

Agéncia de
propaganda

Outras dreas
de marketing
Comunicagio
de marketing

Arcas da empresa que
mantém contato com
piublicos de interesse

Execucio

Outros fornecedores
de servicos de
comunicacio

Priorizacdo das atividades
+
Avaliagdo sistematica dos resultados
+

Calendario promocional

Outras arcas
da empresa

Cortes no
orcamento

Adequacio

das acdes

llustracdo 29: Sistematizacédo do processo de plaa@jento da comunicacdo denarketing
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa buscou analisar o processo afejainento da comunicacdo de
marketingadotado pelas empresas, as decisfes dos elengetaele fazem parte e propor
uma sistematizacdo desse processo. A ausénciatubesjue contemplassem esses dois
temas de forma conjunta a partir da realidade esaped brasileira motivou a realizacao do

estudo.

Para atingir esse objetivo, optou-se pela realzagdum estudo exploratorio e qualitativo, o
gual foi desenvolvido em duas etapas complementArpemeira etapa consistiu na pesquisa
bibliografica sobre os temas planejamento e cormagém demarketing A segunda parte

correspondeu a pesquisa empirica, realizada poo rmei entrevistas em profundidade
aplicadas em dez empresas, cujo gestor da areandienicacdo, em cada uma delas, foi
entrevistado. As empresas foram selecionadas a gartinking dos maiores anunciantes do

Brasil referente ao ano de 2011, publicado pelogidvieio & Mensagem

Os resultados da pesquisa empirica indicaram querocegso de planejamento da
comunicacao demarketingadotado pelas empresas praticamente se resuniane@gamento e
execucdo das campanhas de propaganda, principalafale comunicagcdo empregada.
Constatou-se que algumas decisdes classicas despomde planejamento da comunicacéo
citadas na literatura ndo sdo consideradas pelpsesas, seja porque algumas delas ja séo
consolidadas e difundidas para todos os envolvidmsprocesso, seja porque o0 maior

envolvimento com a deciséo ocorre na execucaoalm@ ndo no seu planejamento.

A implementacdo das acdes tem sido a maior preo@dapagr parte das empresas, pois €
necessario cumprir as metas estabelecidas, adeguacfes em virtude dos cortes de
orgamento que ocorrem durante o processo e, ao ongsnpo, buscar a manutengao das
principais acdes estabelecidas para que o dirauieni@ geral da comunicacdo seja mantido.
Dessa forma, percebe-se que 0s gestores da aremdsicacao tendem a adotar uma postura
tradicional e investir em pontos de contato historiente seguros, ou seja, nas midias de
massa tradicionais e, de forma contundente, emgesfae comunicacdo baseadas na Internet,
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devido ao baixo custo de execuc¢do, ao maior ceng@companhamento dos resultados e a

grande exposicao gerada por este meio.

Os resultados que chamaram a atencdo e que podeprotoeter o desenvolvimento e a
efetividade das acdes e até mesmo distorcer aag&alidos resultados dos esforgos
promocionais relacionam-se com: i) a forte relag@stente entre as agcdes de comunicacgéo e
0s objetivos relacionados as vendas que foi ermdamtrem algumas empresas; i) a
constatacdo da pouca ou nenhuma participacdo tlor gescomunicacdo na decisao final do
orcamento da area; iii) a ndo incorporacgéo de suredalidades de comunicacdo no contexto
do planejamento; iv) a falta de critérios paraifiesir os cortes de verba durante o periodo
promocional; v) a ado¢éo por boa parte das empdeEsamétodos de julgamento e percentual

de vendas para determinar o valor do orcamentomamicacao.

De forma a contribuir para a ampliagdo do conhecdimsabre o campo da comunicagéao de
marketing especificamente no que se refere a atividade ldeejamento, a pesquisa

apresentou uma proposta desenvolvida por este gat@ sistematizar o processo de
planejamento da comunicacaordarketing a qual foi construida a partir dos pressuposdos d

revisdo da literatura e dos resultados da pesquigdrica.

51 Limitacdes da pesquisa

A primeira limitacdo da pesquisa relaciona-se comcsgéter exploratdrio, 0 que impede as
generalizagbes dos resultados. Dessa forma, € Aedoessencionar que os achados da

pesquisa sao restritos as empresas que particighrastudo.

As entrevistas foram realizadas com profissiongedios ao processo de desenvolvimento da
comunicacdo demarketing Entretanto, nas empresas existem outros prafissioque
também atuam na area e que poderiam fornecer iaf@es diferentes, o que levaria a um

conjunto de resultados distintos, com maior ou mpnafundidade de detalhes.

Deve-se fazer mencgdo ao fato de que os dados ametadnalisados foram extraidos de

apenas um profissional de cada empresa. Acreditpuse se as entrevistas envolvessem
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multiplos respondentes, as informag¢fes poderiamns@s ricas e baseadas em outras

experiéncias.

Outra consideracdo que deve ser feita reside nodmetdotado para a analise dos dados
(analise de conteudo), que, por sua natureza, jétisabe dependente da interpretacdo do
pesquisador durante todo processo de analise.

5.2 Sugestdes para pesquisas futuras

Considerando a complexidade envolvida na implengéotao plano promocional, sugere-se
a realizacdo de pesquisas para aprofundar essetasge processo, detalhando as
dificuldades enfrentadas pelas empresas, aprofdodiaa compreensédo sobre as estratégias

para lidar com os cortes no orgamento, dentre ®guastoes.

Foi percebido que algumas empresas estabeleceralacionamento bem proximo com suas
agéncias de propaganda e outras nao valorizam sejade esse tipo de aproximacao.
Baseado nisso, levantamentos poderiam ser feit@sqmenpreender melhor as questées que
cercam o relacionamento entre agéncias e anungjadéntificando os motivos que levam a

uma maior e/ou menor aproximacao.

Outra possibilidade de pesquisa que emerge a pladie estudo diz respeito a analise do
processo da comunicacéo arketingdesenvolvido por empresas brasileiras com atuagéo
exterior, com o0 objetivo de identificar as adapésc@o composto promocional e as
similaridades e diferencas com relacéo as pratidatadas no mercado domestico. A presente
pesquisa foi realizada com grandes anunciantesretativo grau de profissionalizacdo na
area de comunicacgdo dearketing e entende-se que estudos com empresas de métio po
poderiam trazer outros subsidios para a area deeconento e comparagdes interessantes.
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Por fim, entende-se que estudos futuros de abamlageantitativa poderiam ser
desenvolvidos com o objetivo de verificar a aplitdlde da proposta, observando sua

aderéncia em contextos diversos e com um numerar @iempresas.
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APENDICE 1 — Roteiro de entrevista

Cargo do entrevistado:

Bloco 1 — Elementos de deciséo da comunicag&ordarketing

Publico-alvo

A comunicacdo de sua empresa € dirigida para oyiibticos de interesse? Ou
apenas o consumidor final é considerado?

» Existe algum critério para a selecdo desses p@ilico

» Departamentos distintos “conversam” com publicos eeifigos? A area de
comunicacdo demarketing atua em conjunto com esses departamentos para se
comunicar com publicos especificos?

» Adentificacdo do publico-alvo ocorre a partir dtuelos de segmentacao?

» A empresa elabora planos de acdo para cada puéle@nte?

Objetivos
* Os objetivos pretendidos tém relacdo com os objtiemarketingcorporativos?
* Na definicdo dos objetivos, existe maior preocupagaoatingir metas ligadas a vendas

Oou a comunicacao?

Conteudo da comunicacao

« O contetdo da comunicacdo €é construido a partir adbutos, valores e
posicionamento da marca?

» O conteudo da comunicagéo evidencia os atributesaeteristicas dos produtos?

* A empresa utiliza elementos visuais (cores, tipodetta, mascotes) e endossantes
para reforcar o contetdo da comunicacao?

* A empresa se preocupa em enviar o mesmo contetaaquis os publicos, buscando
uma unidade na comunicacao? Existem abordagemsri#g?

* A empresa realiza pesquisas com consumidores pésideu a construcdo das

mensagens da comunicagao?



210

Formas de comunicagao
» Como as diferentes formas de comunicacdo sdo se#sslas? Quais critérios sao
utilizados?

* A propaganda ainda é a forma mais utilizada de carag#&o?

Meios de comunicacao
* A empresa investe em variados meios de comunicagfiias e veiculos)? Como eles
sdo selecionadas? A escolha é baseada nos obgdivasnunicacao, verba, publico?

» Como tem sido a utilizagao da Internet como meioafaunicagéo?

Orcamento

* Como a empresa determina o valor dos investimemosomunicacao?

* A empresa segue algum método? Os valores passanpnoeagdo? Como é definido?
Quem aprova?

» Geralmente o processo tem inicio em instancias super(CEO, presidéncia) ou ha area
demarketing

» [Existem cortes de orcamento?

Avaliacao dos resultados

* A empresa avalia os resultados da comunicacao? €sseoprocesso € realizado?
* Qual tem sido o foco das analises (vendas ou comgam¢émarca)?

* As campanhas sao testadas?

* Os resultados das ac¢0es na Internet sado avaliados?

Fornecedores
* A empresa trabalha com quais tipos de agénciasmderscacao?
» Comente sobre as funcbes desempenhadas pela priaggncia de comunicacéo e sobre

o relacionamento entre a empresa x agéncia
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Bloco 2 - Processo de planejamento

Vocé segue um processo sistematico para planejac@es (tomar as decisfes) de
comunicacao?

Quais sao as etapas desse processo?

Como as decisbes anteriores (objetivos, meios,nm@gtn...) sdo agrupadas nesse
processo?

Quem participa do processo de planejamento? Elesatdoempresa e também
elementos externos (consultores, agéncias de coagéd, etc.)?

Os resultados do planejamento passam por aprovagao?
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APENDICE 2 — Texto padrédo doe-mail enviado para as empresas

Prezado Sr./ Sra.............

Sou aluno de doutorado do programa de PoOs-Gradudgaé&aculdade de Economia,
Administracdo e Contabilidade da Universidade de Béaolo (FEA-USP), tendo como
orientador o Prof. Dr. Edson Crescitelli.

Minha pesquisa tem por objetivo compreender como grocesso de planejamento da
comunicacao demarketing nas empresas brasileiras e como as decisfesoradeis a
comunicacdo sdo tomadas (como se definem ferramentaeios, avaliacdo de resultados,
etc.).

O levantamento de dados sera realizado em empregasigyram na lista dos maiores
anunciantes do Brasil, por meio de entrevistasgagssom 0s gestores de comunicacdo de
marketing e a sua empresa consta nessa lista.

Meu objetivo € agendar uma entrevista no dia erlwordais adequados as necessidades da
empresa. A entrevista tem duracdo prevista de umna. IRessalto que essa pesquisa €
exclusivamente para fins académicos.

Fico a disposicéo para o esclarecimento de quatiheda.

Atenciosamente,

Fabiano P. Galdo

Aluno do programa de pdés-graduacdo em Administrd€Ba{USP)
Matricula: 6869977

Prof. Dr. Edson Crescitelli
Orientador



