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Area tematica: Marketing

As decisdes da Comunicacao de Marketing em grandes anunciantes

Resumo

A comunicacdo de marketing se desenvolve por meio de um processo de analise,
planejamento e implementacdo de um conjunto de conceitos, elementos de deciséo e técnicas
especificas, e tem por objetivo principal estimular e preservar o didlogo, o relacionamento e
as trocas comerciais por meio da informacéo e persuasdo entre a organizacgao e os publicos
com os quais ela se relaciona. O objetivo do presente estudo € analisar os elementos de
decisdo que fazem parte do processo da comunicacdo de marketing. Os dados da pesquisa
empirica foram coletados por meio de entrevistas em profundidade realizada com
profissionais da area de comunicacdo de dez empresas pertencentes ao ranking dos 300
maiores anunciantes do Brasil. Como técnica de analise dos dados optou-se pela analise de
contetido. Os principais resultados apontam que os gestores da area de comunicacao tendem a
adotar uma postura tradicional e investir em pontos de contato historicamente seguros, ou
seja, nas midias de massa tradicionais e na Internet. Além disso, foi possivel constatar que a
execucdo dos esforcos promocionais planejados é fortemente dependente da verba disponivel
e dos cortes de orcamento que podem ocorrer em decorréncia de varios motivos.

Abstract

The marketing communication is developed through a process of analysis, planning and
implementation of a set of concepts, decision elements and specific techniques, and its main
objective is to stimulate and preserve dialogue, relationship and trade through information and
persuasion between the organization and the public to which it relates. The aim of this study
is to analyze the elements of decision that are part of the marketing communication process.
The empirical data were collected through in-depth interviews conducted with
communications professionals from ten companies belonging to the ranking of the 300 largest
advertisers in Brazil. As data analysis technique, we have chosen content analysis. The main
results show that the managers of the communication area tend to adopt a traditional posture
and invest in historically reliable points of contact, ie the traditional mass media and the
Internet. In addition, it was found that the execution of planned promotional efforts is heavily
dependent on available funds and budget cuts that may occur due to various reasons.

Palavras-chave: comunicacdo de marketing; decisdes da comunicacdo de marketing;
processo da comunicacao de marketing



1. Introducéo

O atual ambiente de negocios é caracterizado por fatores que desafiam constantemente o
crescimento e a manutencdo das organizagcbes no mercado. Os avangos tecnoldgicos, a
expansdo global dos negdcios e a existéncia de produtos similares competindo em mercados
cada vez mais fragmentados sé&o exemplos disso. Para Cravens e Piercy (2007, p. 1) os
desafios impostos pelas profundas mudancas com os quais 0s executivos do mundo todo estédo
sendo confrontados sdo complexos e surgem cada vez mais rapidamente. Alcangar uma
posicdo competitiva sustentavel em ambientes com essas caracteristicas exige das
organizagOes a utilizagdo planejada, coordenada e constantemente atualizada de diferentes
praticas organizacionais.

Entre essas préaticas, a comunicacdo de marketing ganha destaque a partir do reconhecimento
das suas multiplas contribuicGes, sendo capaz de transmitir aos diferentes publicos de
interesse os diferenciais competitivos de uma organizacdo, valorizar os beneficios e 0s
atributos dos seus produtos, contribuir para a criagdo de uma imagem de marca consistente e
distinta da dos concorrentes, bem como auxiliar na construcdo e manutencdo do
relacionamento com os clientes. Shimp (2009, p. 26) reconhece que “[...] a comunicagdo de
marketing é um aspecto critico das misses de marketing das empresas e um importante fator
determinante de sucesso ou fracasso dessas empresas.” Ja na perspectiva de Cravens e Piercy
(2007, p. 338), as iniciativas de comunicacdo desempenham um papel fundamental na
obtencéo de crescimento e resultados financeiros de grandes marcas.

A comunicacdo de marketing se desenvolve por meio de um processo de anélise,
planejamento e implementacdo de um conjunto de conceitos, elementos de decisao e técnicas
especificas, e tem por objetivo principal estimular e preservar o dialogo, o relacionamento e
as trocas comerciais por meio da informacéo e persuasdo entre a organizacao e os publicos
com os quais ela se relaciona. No processo de desenvolvimento da comunicacdo de
marketing, sdo varias as decisdes que sdo tomadas, como por exemplo, a escolha das formas e
meios de comunicacdo, a defini¢do da verba que sera utilizada para a realizacao dos esforcos,
a determinacdo dos critérios de avaliagdo dos resultados e a selecdo do publico-alvo das
mensagens.

Muito embora seja possivel identificar na literatura especializada contribuicdes tedricas
relacionadas a diversos aspectos que cercam a comunicacdo, percebe-se a caréncia de
pesquisas empiricas que se dediqguem ao estudo das especificidades de cada elemento de
deciséo gque constituem o processo de planejamento e execuc¢ao da comunicagdo de marketing,
incluindo consideragdes sobre o inter-relacionamento entre eles e o papel de cada um no
processo.

Entende-se que o tratamento unificado dos elementos de decisdo possa oportunizar um quadro
geral de todo o processo da comunicagdo, ao invés de contribui¢des fragmentadas constituidas
a partir de estudos dedicados a algum elemento de decisdo, como a selecdo das midias e
veiculos (LLOYD, 2002; NELSON-FIELD; RIEBE, 2011), definicdo do orcamento (LOW;
MOHR, 1999; WEST; PRENDERGAST, 2009), avaliacdo dos resultados (CRESCITELLI;
FREUNDT, 2013; EWING, 2009; HAYMAN; SCHULTZ, 1999), ou ao entendimento do
processo de planejamento em contextos especificos, como € o caso dos estudos desenvolvidos
por Caemmerer (2009) e Warnaby e Yip (2005).



Diante do exposto, o presente artigo dedica-se a analise dos elementos de decisdo que fazem
parte do processo da comunicacdo de marketing. O trabalho € de carater exploratdrio e de
abordagem qualitativa. Para a coleta de dados, optou-se pela entrevista em profundidade
utilizando um roteiro de questdes. As entrevistas foram aplicadas em dez empresas, onde, em
cada uma delas, um gestor da area de comunicacdo foi entrevistado. As empresas foram
selecionadas a partir do ranking dos maiores anunciantes do Brasil referente ao ano de 2011,
publicado pelo jornal Meio & Mensagem. A analise de dados foi conduzida segundo os
postulados da andlise de conteudo.

O artigo estd organizado em quatro partes, além desta introducdo. A primeira parte contempla
a revisdo bibliografica sobre o tema central. Em seguida o método do estudo é detalhado e
posteriormente os resultados s&o analisados. Por fim, as conclusdes da pesquisa e suas
limitacBes sdo apresentadas, em conjunto com as sugestdes de estudos futuros.

2. Revisao bibliogréafica

A comunicacdo de marketing é uma forma especializada de comunicacdo considerada como
uma das variaveis do processo de marketing e que pode ser compreendida como um processo
social e gerencial de troca de informacGes e estimulos entre uma organizacgdo e seus diversos
publicos.

A comunicacdo de marketing é capaz de cumprir diversas funcdes, seja para a organizacéao,
gue a promove, seja para o0 consumidor, que € alvo dos esforgos. Uma visdo abrangente da sua
versatilidade é dada por Keller (2001, p. 823). Para ele, a comunicacdo de marketing pode ser
utilizada para mostrar aos consumidores como e por que um produto € utilizado, quem o
fabrica, por que tipo de pessoa e também onde e quando ele pode ser utilizado. Keller (2001,
p. 823) diz ainda que a comunicacdo de marketing permite aos profissionais transcender a
natureza fisica dos seus produtos ou as especificacdes técnicas dos seus servicos e imbuir suas
ofertas com significados e valores. Esse aspecto, segundo Keller (2001, p. 823), é
fundamental a partir da constatacdo de que cada vez mais 0s produtos sdo vistos como
semelhantes, tendo seus pontos de diferenciacdo mais dificeis de encontrar. Em situacfes
como essa, a comunicacdo de marketing pode fornecer informacgfes para criar pontos de
diferenciacdo de seus produtos (que de outra forma ndo seria possivel) e auxiliar aos
consumidores a apreciar as suas vantagens comparativas.

Em uma perspectiva mais tradicional, Egan (2007, p. 1) enfatiza que a comunicacdo de
marketing representa a voz de uma marca e 0s meios pelos quais uma organiza¢do pode
estabelecer um dialogo e construir relacionamentos com seus consumidores. Para Keller
(2001, p. 823), a comunicagédo de marketing permite aos profissionais o alcance de diferentes
objetivos, como informar, persuadir e lembrar os consumidores sobre a existéncia dos seus
produtos-marcas. Proposta similar ¢ a de Campomar e lkeda (2006, p. 28), que descrevem
esta variavel do processo de marketing como um titulo amplo dado as técnicas utilizadas para
aumentar a consciéncia, reconhecimento, conhecimento e informagdes do consumidor a
respeito do produto, marca ou da organizagéo.

Cabe salientar que as decisdes de comunicacdo, que necessarias para que seus efeitos e
beneficios sejam alcangados, ndo séo feitas de forma isolada dos demais elementos do
composto de marketing, tampouco sdo determinadas de forma desconexa das diretrizes
estabelecidas no planejamento de marketing e documentadas no plano de marketing, aspectos
esses ja comentados. Nesse sentido, Belch e Belch (2008, p. 9) defendem que o plano
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promocional deve ser coordenado com as outras atividades de marketing e integrado a
estratégia global de marketing. Visdo similar é proposta por Lamb Junior, Hair Junior e
McDaniel (2004, p. 467), os quais dizem que o gerente de marketing determina os objetivos
da estratégia de comunicacdo a luz dos objetivos globais da empresa e que o plano de
comunicacdo é parte integral da estratégia de marketing para atingir o mercado-alvo.

E vélido ressaltar também que as decisdes relativas a comunicacdo de marketing sdo
direcionadas para os diferentes segmentos-alvo determinados pela organizagdo a partir do
processo amplo de segmentacdo de mercado, selecdo de alvo e posicionamento. Nessa
perspectiva, Cravens e Piercy (2007, p. 340) atestam que a estratégia de escolha do mercado-
alvo adotada pela organizagédo orienta as decisdes do composto promocional, promovendo
uma estrutura de referéncia para decidir o papel da estratégia de promogdo no programa
global de marketing e identificar as tarefas de comunicacdo especificas que devem ser
colocadas em prética.

Galindo (1986, p. 37) contribui com a discussao e conceitua a comunica¢do mercadoldgica
como sendo

[...] a produgdo simbolica que é resultante do plano de marketing da empresa, constituindo-se em
uma mensagem persuasiva elaborada a partir do quadro sociocultural do consumidor-alvo e dos
canais que lhe servem de acesso, utilizando-se das mais variadas formas para atingir os objetivos
sistematizados no plano.

Percebe-se que Galindo (1986, p. 37) propde uma definicdo ampla da comunicacdo de
marketing, defendendo a ja comentada relacdo da funcdo com o plano de marketing, ao
mesmo tempo em que inclui alguns elementos de decisdo que fazem parte do seu
desenvolvimento, como a mensagem a ser transmitida, o alvo da comunicacdo e 0s canais de
acesso. Esses elementos, em conjunto com outros que formam o processo da comunicagdo de
marketing, serdo apresentados no proximo tépico.

2.1 Elementos de decisdo da comunicacdo de marketing

Shimp (2009, p. 39) estabelece que o processo de tomada de decisdo da comunicacdo de
marketing envolve trés grandes grupos de decisdes. No primeiro grupo estdo as denominadas
decisbes fundamentais, as quais se iniciam a partir da definicdo do publico-alvo da
comunicacdo. Kotler e Keller (2006, p. 538) confirmam a importancia dessa definigéo,
sublinhando que tal decisdo exerce uma influéncia fundamental em todas as atividades de
comunicacgdo. Fill (2002, p. 12) amplia genericamente a nocdo de quais grupos podem ser
alvo dos esforcos de comunicacdo da organizagdo, destacando que a comunicagdo de
marketing ndo deve ser destinada apenas ao consumidor final, mas, sim, para as varias
audiéncias com as quais uma organizacao se relaciona. Smith, Berry e Pulford (1997, p. 8) sdo
mais especificos quando discutem a composicdo do publico-alvo da comunicagdo e
argumentam que o escopo da comunicacdo de marketing é amplo e envolve o envio de
mensagens para o publico interno (funcionarios, equipe de vendas, servico de atendimento ao
cliente) e também externo, envolvendo, nesse caso, 0s clientes atuais e potencias e outros
grupos de interesse. O segundo elemento que pertence ao grupo das decisdes fundamentais € a
determinacdo dos objetivos da comunicacdo, sendo essa atividade um aspecto essencial do
processo, pois, segundo Dahlén, Lange e Smith (2010, p. 93), os objetivos fornecem um
controle do uso dos recursos de marketing no processo de comunicacdo e também
mecanismos para avaliar o progresso e 0s custos de implantagdo desses recursos em
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comparagdo com o que foi orcado. Ademais, Belch e Belch (2008, p. 192) acrescentam que 0s
objetivos da comunicacdo formam a base das demais decisfes promocionais. A defini¢cdo dos
recursos financeiros para implementar as aces de comunicacdo que irdo atingir os objetivos
propostos € o terceiro aspecto relacionado as decisdes fundamentais defendidas por Shimp
(2009, p. 39). O carater fundamental que envolve as decisdes sobre a alocacdo dos recursos
também ¢é destacado por Jain (1993, p. 505), o qual estabelece duas grandes preocupacdes que
permeiam esse processo: a primeira questdo estratégica envolvida € a determinacdo do
investimento total a ser feito na promocao de um produto em um dado mercado; e a segunda é
decidir como sera a distribuicdo desse investimento entre as ferramentas de comunicacao
disponiveis.

O segundo grupo na abordagem de Shimp (2009, p. 39), decisdes de implementacao,
englobam outras trés questdes. A primeira € direcionar os recursos para as diferentes formas
de comunicacdo de marketing (propaganda, promocao de vendas, relagdes publicas, dentre
outras), as quais sdo consideradas como as modalidades de comunicacdo que devem ser
articuladas e integradas, visando ao melhor aproveitamento dos recursos e uma comunicagao
mais efetiva. Egan (2007, p. 17) coloca o uso e a combinacdo do conjunto das formas de
comunica¢do como um requisito basico para alcancar a eficiéncia da comunicacao
mercadologica. A construcdo da mensagem da comunicacdo é o segundo aspecto desse grupo
e é um elemento indissocidvel da comunicacdo. As mensagens da comunicagdo de marketing
sdo transmitidas pelas organizagdes com contetdo e formatos diversos, utilizando, para isso,
os diferentes meios (midias e veiculos), os quais finalizam o grupo das decisdes de
implementacdo e tém papel fundamental no contexto das comunicacfes de marketing. Boone
e Kurtz (2009, p. 576) ressaltam esse papel e consideram que a selecdo dos meios de
comunicacdo é uma das decisGes mais importantes no desenvolvimento de uma estratégia de
comunicacdo de marketing. A respeito da implementacéo das acdes de comunicagédo, Belch e
Belch (2008, p. 69) atestam que esse processo € complexo e detalhado, sendo necessario o
envolvimento de diferentes atores, como o préprio anunciante interessado em utilizar a
comunicagdo para atingir o publico-alvo, e os fornecedores, como as agéncias de propaganda,
as agéncias especializadas (relacbes publicas, promocdo de vendas etc.), as organizacfes de
midia e os diversos fornecedores de servigos, como fotdgrafos, produtores de video, empresas
de pesquisas, dentre outros.

O ultimo grupo de decisdo na proposta de Shimp (2009, p. 39) esta relacionado aos esforgcos
de avaliacdo dos resultados da comunicacdo que foram planejados e implementados, sendo
um aspecto de vital importancia para a gestdo dos esfor¢os de comunicacdo. Belch e Belch
(2008, p. 597) e Caemmerer (2009, p. 535) incluem a avaliagdo da comunicagéo na discusséo
sobre os elementos que fazem parte do seu processo de desenvolvimento e destacam que
avaliar a eficacia do programa promocional &€ um elemento importante e necessario para um
continuo processo do planejamento da comunicagéo.

Diante da discussao realizada, é possivel compreender que o processo de comunicacdo de
marketing segue naturalmente os principios basicos da comunicacao discutidos anteriormente.
Assim, na perspectiva de marketing, 0s pressupostos tedricos apontam que as organizacoes
empenham-se na criacdo do conteddo da mensagem da comunicacdo que serd enviada para 0s
publicos de interesse, utilizando, para isso, diferentes formas de comunicagdo, com o intuito
de atingir um variado leque de objetivos, quer seja criar e manter um relacionamento,
informar, persuadir ou lembrar o mercado sobre a organizacdo e/ou suas ofertas ou até mesmo
reforcar a sua imagem. Ficou evidenciado também que, para implementar as acdes de
comunicacéo, as organizacdes utilizam um conjunto de meios de comunicagéao e fornecedores
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especializados que participam do processo e cumprem funcdes fundamentais para a criagéo,
producdo e veiculagdo das mensagens. Outra decisdo importante (e complexa de se tomar)
refere-se aos métodos de or¢camento que serdo utilizados para definir o volume de recursos
financeiros para a implementacdo das acOes de comunicagdo, visando ao alcance dos
objetivos. Por fim, o embasamento teorico indica a necessidade de estabelecer alguns critérios
de avaliagcdo e mensuracgédo dos resultados dos esfor¢cos de comunicacdo com a finalidade de
verificar a efetividade do processo no alcance dos objetivos almejados.

3. Metodologia

A pesquisa é de carater exploratorio e de abordagem qualitativa. Para a coleta de dados,
optou-se pela entrevista em profundidade baseada em um roteiro de questdes, o qual foi
elaborado a partir da fundamentacdo tedrica. O roteiro foi sequido em todas as entrevistas a
fim de garantir a coleta de informac6es similares de todos os respondentes.

As entrevistas foram aplicadas em 10 grandes empresas, onde, em cada uma delas, um gestor
da area de comunicacéo foi entrevistado. As empresas foram selecionadas a partir do ranking
dos 300 maiores anunciantes do Brasil referente ao ano de 2011 publicado pelo jornal Meio &
Mensagem. Para tornar o processo de selecdo mais objetivo diante da grande quantidade de
empresas, determinou-se em um primeiro momento que as empresas que fariam parte do
estudo deveriam figurar na lista dos dez maiores anunciantes de cada um dos cinco principais
setores econdmicos que compdem o ranking, a saber: i) comércio varejo, ii) servicos ao
consumidor, iii) veiculos, pecas e acessorios, iv) mercado financeiro e seguros, e v) higiene
pessoal e limpeza.

Os contatos foram feitos pela ordem de classificacdo das empresas em cada um dos cinco
setores e diante das condi¢des para a realizacdo da pesquisa e da ja esperada dificuldade de
acesso as empresas, adotou-se durante o processo de selecdo uma postura mais flexivel com o
objetivo de: i) abarcar outros setores, além dos cinco principais, e ii) incluir empresas que
ocupassem outras posicOes a partir da 10? colocacdo. Como resultado final desse processo, 35
empresas foram contatadas por e-mail e telefone, das quais, 15 ndo aceitaram em participar
por motivos diversos (falta de interesse, indisponibilidade de horario do entrevistado,
restricdes internas) e 10 ndo retornaram as ligacOes e/ou e-mail. Com isso, chegou-se a um
total de 10 empresas pesquisadas de 7 setores econémicos, sendo que os dois setores incluidos
foram o de informatica e eletro-eletronicos.

Quatro entrevistados solicitaram que 0 nome da empresa ndo fosse revelado no estudo e para
padronizar a apresentagdo dos resultados, ficou estabelecido que nenhum nome seria
informado. Tomou-se o cuidado de que o agendamento da pesquisa fosse feito com pessoas
que ocupassem cargos relacionados diretamente com a area de comunicagdo de marketing, ou
que, a0 menos tivessem um envolvimento com as principais decisbes da area. Todas as
entrevistas foram realizadas pessoalmente por um dos autores do trabalho, tiveram duragéo
média de uma hora e foram registradas por um gravador, o qual, segundo Duarte (2005, p.
77), “[...] possui a vantagem de evitar perdas de informacg&o, minimizar distorcoes, facilitar a
conducéo da entrevista, permitindo fazer anotagdes sobre aspectos nao verbalizados.”



O quadro 1 lista o setor econémico das empresas pesquisadas de acordo com a nomenclatura
utilizada no ranking, o local da entrevista e também o cargo dos entrevistados.

Quadro 1 — Informac6es das empresas pesquisadas

Setor econémico Local da entrevista Cargo do entrevistado
Empresa 1 Veiculos, pecas e Escritdrio da empresa — Sdo Paulo-SP Diretor de Publicidade e
acessorios Marketing
Empresa 2 Servigos ao Escritdrio da empresa — Sdo Paulo-SP Gerente de Inteligéncia de
consumidor Mercado
Empresa 3 Eletroeletrénicos Escritorio da empresa — Sdo Paulo-SP Gerente de Marketing
Empresa 4 Mercado financeiro e Escritorio da empresa — Curitiba-PR Coordenadora de Marketing
seguros Digital
Empresa 5 Comércio varejo Escritorio da empresa — Sdo Paulo-SP Gerente de Propaganda
Empresa 6 Informatica Escritorio da empresa — Sdo Paulo-SP Gerente de Comunicacao
Empresa 7 Eletroeletrénicos Escritério da empresa — Sdo Paulo-SP Gerente de Inteligéncia de
Mercado
Empresa 8 Mercado financeiro e Escritorio da empresa — S8o Paulo-SP | Vice-Presidente Executivo
seguros de Marketing
Empresa 9 Comercio varejo Escritdrio da empresa — Cambé-PR Gerente de Marketing
Empresa 10 | Higiene pessoal e Escritorio da empresa — Sdo Paulo-SP | Coordenador de Brand
beleza Building

Para sistematizar e interpretar os resultados das entrevistas de maneira clara e objetiva o
método de andlise adotado neste estudo foi a analise de conteldo, instrumento de analise
interpretativa cada vez mais utilizado nos estudos organizacionais (DELLAGNELO; SILVA,
2005, p.97; MOZZATO; GRZYBOVSKI, 2011, p.732), que busca, por meio de um conjunto
de técnicas, sistematizar o contedo das mensagens e o significado desse contetdo, tendo
como referéncia o emissor da mensagem, o contexto ou os seus efeitos (OLIVEIRA et al.,
2003, p.3). Os dados foram analisados de acordo com os procedimentos estabelecidos por
Bardin (2011), a qual determina que o processo seja feito em trés etapas: i) pré-analise, ii)
exploracdo do material, iii) tratamento dos resultados, inferéncia e interpretagéo.

Os elementos de decisdo analisados sdo: publico-alvo, objetivos da comunicacgdo, contetddo da
comunicacdo, meios de comunicacdo, orcamento, avaliagdo dos resultados e fornecedores.
Vale registrar que as entrevistas ndo geraram subsidios suficientes para que a andlise das
formas de comunicacao fosse feita. Embora os pesquisadores tenham apresentado em todas as
entrevistas as diferencas referenciadas na literatura entre as formas e os meios de
comunicagdo, 0s entrevistados pareciam ignorar tais diferencas e faziam seus comentarios
sobre questdes relacionadas ao processo de selecdo das midias. Possivelmente, isto aconteceu
em virtude de que, de acordo com as entrevistas, a propaganda é a forma de comunicacao
mais utilizada pelas empresas e, em decorréncia disso, o que “resta” para os gestores ¢é
justamente a selecdo das midias, decisdo complexa e dependente de varios fatores e muito
presente no dia a dia das empresas e nas discussfes com suas agéncias de comunicagdo. Além
disso, vale lembrar que o investimento nas midias, especialmente na TV, absorve boa parte da
verba dos anunciantes, tornando o processo ainda mais critico.

4. Andlise dos resultados
4.1 PuUblico-alvo

Os resultados apontaram que existe por parte da maioria das empresas a preocupagao em
estender a comunicacdo de marketing para outros publicos de interesse. Os trés publicos de
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interesse mais citados pelos entrevistados foram: interno, imprensa e influenciadores. No que
se refere ao publico interno, os resultados sugerem que as empresas tém se preocupado com
este grupo, no sentido de fazer com que seus integrantes conhecam antecipadamente as
campanhas de comunicagdo que serdo veiculadas no mercado, sejam informados sobre o
lancamento de produtos, tenham consciéncia a respeito dos valores e conceitos da marca, bem
como sejam alvos de campanhas de marketing exclusivas para eles.

Na fala dos entrevistados, percebeu-se a for¢a que a imprensa e os influenciadores possuem
para a implementacdo do processo de comunicacdo, sendo que, em alguns casos, existe a
elaboracdo formal de planos de acdo para alcancar esses grupos e, principalmente, esforgcos
organizados para que exista uma interacdo concreta entre esses grupos e os produtos
promovidos pelas empresas, seja por meio do envio de amostras para testes ou realizacdo de
eventos quando do lancamento de produtos.

Essas estratégias de comunicacdo e de relacionamento se destinam tanto para imprensa de
massa como para veiculos segmentados, o0 mesmo ocorrendo para os blogs e foruns de
discussdo, os quais foram vérias vezes citados por praticamente todas as empresas. Vale
ressaltar que tanto a imprensa como os influenciadores podem ser vistos como uma forga
adicional no desenvolvimento de uma abordagem de comunicacdo ao mercado, pois sdo
capazes de disseminar rapidamente e com mais credibilidade as informagdes dos produtos e
iniciativas da empresa. Ademais, 0 uso desse tipo de publico torna-se importante em tempos
onde a comunicacao paga, especialmente a propaganda, tem passado por um processo de crise
de credibilidade e descrédito. Vale lembrar que as discussfes em torno da efetividade da
propaganda j& vém ocorrendo desde a introducdo do conceito de comunicagdo integrada de
marketing (CIM) no inicio dos anos 90 e que na atualidade o tema tem se tornando ainda mais
debatido (SILVA; VIEIRA; PEPECE, 2012, GALAO; CRESCITELLI; BACCARO, 2011).

Como as empresas entrevistadas sdo todas de grande porte, é natural que existam areas que
sd0 responsaveis por manter contato com publicos especificos. Muito embora essa
constatacdo fosse esperada, o fato de existirem departamentos distintos que lidam com
publicos relevantes para a comunicacdo de marketing pode tornar mais dificil o acesso a estes
publicos e o envio de mensagens pode ser prejudicado, considerando que essas areas atendem
a empresa como um todo.

Embora a maioria dos entrevistados reconheca a importancia dos publicos de interesse no
processo de comunicacdo, a proposicao relacionada ao desenvolvimento de planos de acédo
especificos para esses publicos apareceu explicitamente em apenas duas empresas (4 e 10). O
principal fato relacionado a isso na empresa 4 diz respeito as mencoes feitas pela entrevistada
sobre a importancia de definir claramente as estratégias de comunicacdo (em termos de
objetivos pretendidos e adequacdo de canais de acesso) para cada segmento de clientes
identificado pela instituicdo (pessoas fisicas e juridicas), bem como para alguns
influenciadores. J& na empresa 10, esse fato esté alinhado a realizacdo de projetos em parceria
com o Governo e organizaces ndo governamentais para a disseminacdo de mensagens que
valorizem a mudanga de habitos de salde e higiene.

No entanto, vale ressaltar que, mesmo que as empresas ndo tenham processos sistematizados e
planos especificos de comunicacdo para outros publicos, ou seja, independentemente do fato
de as empresas ndo terem programado a recepgdo de algumas mensagens por determinados
publicos, as mensagens de comunicacdo enviadas por elas sdo transmitidas de forma
praticamente natural para diversas audiéncias. 1sso ocorre basicamente em virtude de dois
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fatores. O primeiro relaciona-se com a rapidez com que as mensagens circulam no atual
contexto, especialmente pelas diversas plataformas de comunicagdo baseadas na Internet. O
segundo fator repousa sobre a inexisténcia de fronteiras claras entre os diversos publicos de
relacionamento de uma organizacdo. Um exemplo disso foi dado pelo entrevistado da
empresa 1: “[...] qualquer comunicagdo que eu faco interna hoje acaba nas redes sociais e vira
para o grande publico, e qualquer comunicacdo que eu faco fora circula nas redes informais
da organizagao.”

4.2 Objetivos da comunicacgado

Todos os entrevistados citaram que 0s objetivos da comunicacdo sdo fundamentados nos
objetivos determinados por diferentes &reas (comercial, geréncia de produtos, areas de
negocio, diretoria de marketing), os quais sdo alinhados com as diretrizes gerais da empresa,
gerando o que se pode chamar de “efeito cascata.”

Praticamente todos os entrevistados consideram que o objetivo da comunicagdo de marketing
deve estar atrelado a resultados quantitativos, especialmente ao aumento das vendas. No
entanto, a andlise das respostas revelou algumas diferencas na abordagem que os
entrevistados deram ao assunto, gerando com isso trés situacfes. A primeira situacdo é
representada por duas empresas que afirmaram que o objetivo final da comunicacdo esta
atrelado Unica e diretamente a resultados quantitativos. Os entrevistados de trés empresas
alertaram para o fato de que as campanhas de comunicagédo, apesar de terem como objetivo
final a venda dos produtos, devem ser feitas de modo a ndo prejudicar a imagem da marca
corporativa e estar de acordo com os valores e posicionamento desejados. Na empresa 7, 0
entrevistado citou que “O objetivo é sempre vendas, mas nés trabalhamos elementos na
comunicac¢do que tentam fortalecer a marca da organizagdo.”

Por fim, um terceiro grupo de empresas tem direcionado seus esfor¢cos para atingir objetivos
de vendas, mas também outras metas, como a geracdo de conhecimento, preferéncia e
construcdo de imagem. A declaracdo da entrevistada da empresa 6 exemplifica a politica
adotada: “Podem existir produtos que precisam de conhecimento, entdo a meta da
comunicacdo € essa, enquanto outros sdo conhecidos e precisam de preferéncia e outros
apenas de geracdao de demanda.”

4.3 Conteudo da comunicagao

Foi unanimidade entre os entrevistados de que o conteldo da comunicacdo é construido a
partir dos atributos, valores e posicionamento da marca corporativa e/ou dos produtos, bem
como deve haver uma unidade de comunicacéo alinhada ao posicionamento.

De forma geral foi possivel perceber que esta unidade se traduz na intencdo de transmitir
sempre 0 mesmo conteudo (independente da forma como ele é transmitido), na tentativa de
preservar os valores da marca que sustentam os ideais maiores das empresas e fixar o
posicionamento escolhido junto ao mercado. Um exemplo disso é a declaracdo da entrevistada
da empresa 5: “[...] todas as aberturas dos nossos filmes séo iguais, todos 0s encerramentos
sdo iguais, trilhas, elementos de colocacdo de preco, isso constréi a identidade [...].”A
entrevistada da empresa 6 contribui com a discussdo sobre a unidade da comunicagédo, ao
esclarecer que a garantia da consisténcia do contetdo (que para ela é condi¢do bésica para
uma comunicagdo unica) é feita por meio do registro formal dos atributos da marca nos
briefings encaminhados e discutidos com a agéncia de comunicagéo e, posteriormente, pela
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verificacdo desses pontos quando o conceito da campanha e as pecas de comunicacdo sdo
aprovados.

Os elementos visuais e 0 uso de endossantes sdo recursos que auxiliam na transmisséo do
conteddo das mensagens, e a proposicdo relacionada a isso foi citada por metade dos
entrevistados. A empresa 2 foi a que mais detalhou o uso dos elementos visuais como
elementos importantes para a transmissdo da mensagem da marca, com destaque para as cores
das campanhas e linguagem. Na empresa 8, este fator surgiu na importancia dada pelo
entrevistado aos endossantes das campanhas (atores e esportistas) e também nas expressdes
utilizadas, e, na empresa 10, a identidade visual, de um modo geral, surgiu como um
ingrediente indispensavel para garantir a consisténcia do conteudo.

A pesquisa apontou que algumas empresas tém utilizado os resultados de pesquisas com
consumidores para subsidiar a criacdo do conteddo da comunicagdo (C7, 4 citacfes). De
forma geral, a fala dos quatro entrevistados que fizeram as citacfes revelou que a intencédo
dessa iniciativa é identificar os elementos que possam tangibilizar o posicionamento das
marcas a partir da percepcdo do proprio cliente, incorporar os beneficios percebidos pelos
clientes nas mensagens e descobrir 0os elementos (tons, linguagens, slogans) mais adequados
para se comunicar com eles. Esse processo pode ser sistematico e organizado, a exemplo do
que ocorre nas empresas 1, 5 e 7, ou até mesmo baseado em conversas informais dos gerentes
de loja com os clientes, como € o caso da empresa 9.

4.4 Meios de comunicacao

Os resultados das entrevistas apontam que o uso da Internet como meio de comunicacdo é
unanimidade entre as empresas pesquisadas, considerando que todas elas (em menor ou maior
grau) tém investido recursos (e sinalizam um grande interesse em aumentar os investimentos
nos proximos anos) na rede mundial de computadores. Os motivos para isso, segundo 0s
entrevistados, estdo ligados a fatores como a maior interatividade e envolvimento do publico
com a marca, obtencdo imediata de respostas do publico as a¢des, flexibilidade e rapidez para
alterar o conteldo ou o formato da comunicacdo, maior capacidade de mensuracdo dos
resultados e menor custo quando comparado com midias tradicionais.

O uso da Internet por parte dos anunciantes vem sendo feito em duas frentes. A primeira
relaciona-se com as ac¢des desenvolvidas em redes sociais e na criagdo de sites institucionais,
de campanhas ou de venda de produtos, e a segunda é representada pelo investimento das
empresas em anuncios pagos veiculados em sites de busca (por meio de links patrocinados)
blogs e portais.

O fator de decisdo mais citado nas entrevistas para a selecdo dos meios foi o objetivo que a
empresa pretende atingir com a comunicagdo. Nesse sentido, 0 anunciante analisa, dentre as
maultiplas possibilidades existentes, os meios mais adequados aos propdsitos de uma
campanha. Um exemplo disso ¢ a declaragdo da entrevistada da empresa 4: “[...] a gente
precisa pensar no mix de comunicacao que melhor se enquadra a essa campanha.”

Outro exemplo é observado na empresa 9, onde, segundo a entrevistada, o direcionamento
para a elaboracdo do mix de meios é dado pelo objetivo que se pretende com as campanhas de
ofertas, principal agdo de comunicacdo desenvolvida na organizagdo. Segundo o relato da
entrevistada, existem casos em que 0 mix é mais abrangente; em outros, a empresa utiliza
apenas a comunicagdo dentro das lojas, por se tratar de ofertas que tém um periodo curto de
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duracdo ou porque o investimento neste ponto de contato ja é suficiente para atingir os
objetivos da rede e também do fabricante. Baseado nisso, € possivel notar que a definicdo dos
propdsitos das campanhas € um exercicio essencial para a conducdo das atividades de
comunicacgdo, e esse exercicio é feito por meio de uma analise que envolve a atual situagdo do
produto/marca, do estagio do ciclo de vida do produto, do direcionamento estratégico do
negdcio, dos movimentos concorrenciais, dentre outros fatores. O entrevistado da empresa 1
foi o que mais valorizou esse ponto, relatando que o0 mais importante é a construcdo do
contetdo da mensagem baseado no objetivo que a empresa quer atingir, sendo que a escolha
dos meios é decorréncia disso.

O segundo critério de decisdo mais citado nas entrevistas foi a adequacdo dos meios ao
publico-alvo do produto anunciado. A verba disponivel para as campanhas foi o terceiro
critério de decisdo mais referenciado pelos entrevistados. Porém, é importante pontuar que,
embora esse critério tenha sido o terceiro mais citado, percebeu-se, por meio da fala dos
entrevistados, que este fator é decisivo na escolha do mix, e, em praticamente todos 0s casos,
a verba ja vem definida para as a¢Ges de comunicagdo. Com isso, 0s envolvidos no processo,
ou seja, agéncias de comunicacdo e anunciantes, precisam se adequar ao orgcamento
disponivel, sem se esquecer dos dois critérios anteriores, que sdo importantes para que 0S
investimentos tenham o melhor retorno possivel. As declaracbes a seguir exemplificam a
dependéncia da verba: “As vezes eu tenho um mix completo; em outras vezes, eu tenho uma
parte do mix, dependendo do or¢amento” (entrevistada empresa 4). “A gente tenta fazer um
360 completo, ou seja, envolver todos os meios, sé que, obviamente dependendo da verba que
vocé tem, € necessario priorizar as coisas [...]” (entrevistado empresa 10).

Embora o roteiro da pesquisa ndo contemplasse questdes com o objetivo de identificar quais
midias e veiculos de comunicacdo as empresas utilizam, varios entrevistados citaram durante
a entrevista a preferéncia por anunciar em midias tradicionais, como a TV, jornais e revistas,
mesmo com a reconhecida diversidade de opcdes de comunicagdo existentes. A restricdo de
verbas aliada a cobranca cada vez maior pelos resultados dos investimentos em comunicagao
sdo fatores que podem explicar essa realidade, pois os resultados das a¢cdes nas midias nao
tradicionais sdo mais dificeis de avaliar e os riscos associados sdo maiores. Assim, as
empresas preferem apostar em opgdes de midia que sejam mais “confortdveis” e que possuam
pouco risco, que favorecem medicGes de resultados objetivas e ampla exposi¢do da marca.

4.5 Orgamento

Em se tratando da organizacdo do sistema de decisédo do orgcamento, a pesquisa revelou que,
em todos 0s casos, 0 processo tem inicio com o gestor da area de marketing/comunicacéo que
elabora o planejamento das agdes que serdo necessarias para o alcance dos objetivos da
empresa para o proximo ano de atividades e submete esse planejamento e 0 respectivo
orcamento para niveis superiores, que adotam critérios muito variados de decisdo, desde o
simples julgamento até uma anéalise mais detalhada do desempenho financeiro das marcas.

No entanto, durante a andlise das entrevistas, surgiram algumas diferengas entre as empresas
com relacdo ao grau de participacdo do gestor da comunicacao na deciséo final e até mesmo a
importancia dada & comunicacdo por parte delas, resultado na formacdo de dois grupos de
empresas.

No primeiro grupo, estdo as empresas onde o papel do gestor da comunicacgédo na decisao do
orcamento é limitado, e o sistema adotado pode gerar certo descontentamento aos gestores da
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comunicacdo e, a0 mesmo tempo, comprometer os resultados da area, visto que pode faltar,
aqueles que desempenham o papel de aprovacéo, critérios apurados e técnicos para a decis&o.
Deve-se ressaltar que essa possivel falta de critérios pode, em certa medida, justificar a
escolha por parte de cinco, das sete empresas deste grupo dos métodos mais “convenientes”
para a determinacdo do orcamento, que é o de julgamento e o baseado em um percentual das
vendas. O segundo grupo é representado pelas empresas 1, 5 e 7, nas quais identificou-se que
0 gestor da comunicacao tem um papel mais ativo no processo de decisdo do orgcamento, cuja
construcdo ocorre de forma mais integrada com as diretrizes da empresa, com maior
profundidade de analise e comprometimento das varias areas que participam do processo.

Além das questbes pertinentes a organizacao do sistema de decisdo do orcamento, a pesquisa
buscou identificar junto aos entrevistados a existéncia de possiveis cortes e/ou ajustes do
orcamento ao longo do processo de implementacédo das atividades.

Um fato que surpreendeu em relacdo a esses resultados ndo foi a citagdo dos cortes e ajustes
por parte dos entrevistados, mas, sim, a énfase que foi dada ao assunto nas entrevistas. A
expectativa de que esse fato seria comentado pelos entrevistados relaciona-se com a
constatacdo de que boa parte das empresas aloca os valores da comunicacdo, tendo por base o
faturamento esperado ou o julgamento dos gestores. Com isso, 0s investimentos da
comunicagdo tendem a ser revisados, seja porque as expectativas de faturamento ndo foram
alcancadas, seja por qualquer outra mudanca interna ou externa que motive o0s ajustes segundo
a Otica dos responsaveis. Considerando que o corte no orcamento parece ser uma pratica
consolidada nas empresas (e inclusive esperada pelos gestores), alguns entrevistados citaram a
necessidade de se ter um plano orcamentério flexivel o suficiente para suportar os ajustes.
Esses ajustes sdo feitos a partir da avaliacdo periddica dos resultados alcancados,
principalmente em termos de vendas e outros indicadores selecionados.

4.6 Avaliacéo dos resultados

Um dos pontos mais discutidos pelos entrevistados foi com relacdo as facilidades de avaliar
os resultados das a¢Ges de comunicagédo desenvolvidas na Internet, sendo este um dos motivos
que tem levado as empresas a cada vez mais investir neste meio de comunicacao, aspecto ja
evidenciado por esta pesquisa quando da apresentacdo dos resultados referentes as decisGes
dos meios de comunicacao.

As respostas dos entrevistados sobre quais outros aspectos sao levados em consideracdo para
avaliar a comunicacdo revelaram que existem empresas que sd0 mais orientadas para
identificar seus resultados no reconhecimento, lembranca e valor de marca. Por outro lado, os
entrevistados das empresas 3 e 9 declararam que a avaliacdo dos resultados da comunicacdo é
feita de acordo com os resultados de vendas e ndo fizeram mengdes a respeito da contribuigédo
da comunicacdo em alguma dimensao da marca.

Ja as empresas 1, 2, 4, 6 e 10 sinalizam que buscam equilibrio sobre o que avaliar,
considerando que os entrevistados dessas empresas declararam que, dependendo do objetivo
proposto, a avaliacéo recai sobre o resultado nas vendas e em outros a anélise busca avaliar 0s
impactos da comunicagao na construcao da marca.
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4.7 Fornecedores especializados

Considerando que as empresas pesquisadas estdo na lista dos maiores anunciantes do Brasil, é
natural que todas elas utilizem os servigos de pelo menos uma agéncia de propaganda para o
planejamento, criacdo e veiculacdo das campanhas publicitarias. Levando em conta também o
fato de que uso da Internet como meio de comunicacdo foi unanimidade entre as empresas, as
agéncias especializadas no desenvolvimento de acfes de contetdo digital correspondem ao
segundo tipo de fornecedor mais utilizado pelas empresas. Apenas a empresa 9 ndo conta com
um fornecedor para esta modalidade de comunicacdo, preferindo desenvolver internamente
estes esforcos. O terceiro tipo de fornecedor que surgiu nas entrevistas relaciona-se com as
empresas que prestam servicos nas areas de assessoria de imprensa e relacdes publicas, as
quais sdo responsaveis, dentre outras atividades, por manter contatos e enviar noticias para a
imprensa e os influenciadores, dois tipos de publicos considerados relevantes por parte dos
entrevistados. Das dez empresas, seis contratam este tipo de servigo. Os fornecedores menos
citados pelas empresas foram: agéncia especializada no treinamento da forca de vendas,
criagdo de materiais de ponto de venda, agéncia de eventos, marketing promocional,
branding, marketing de relacionamento e agéncia de pesquisa de mercado.

O uso de diferentes fornecedores para a prestacdo de servicos nas variadas modalidades de
comunicacdo revela-se como uma opcdo necesséria devido a propria organizacdo dos
fornecedores, que sdo especialistas em determinados servicos e também a abrangéncia das
atividades de comunicagdo desenvolvidas em termos de publicos e de alcance geogréafico. No
entanto, garantir que o grupo de fornecedores trabalhe no mesmo sentido, preservando 0s
valores da marca e atuando de forma coerente com as diretrizes de comunicagdo, pode
representar um grande desafio enfrentado pelo gestor da area.

Além disso, mesmo contando com variado leque de possibilidades de fornecedores, 0s
entrevistados afirmaram que é comum a contratacdo de empresas para a prestacdo de servicos
pontuais, especialmente quando eles estdo fora do escopo de atividades do grupo “fixo” de
fornecedores ou quando a empresa possui uma agéncia principal que € responsavel apenas
pelo planejamento macro da comunicagéo, existindo a necessidade de contratacdo de outras
agéncias para produzir e executar as diretrizes estabelecidas.

5. Concluséao

O presente artigo teve por objetivo analisar os elementos de decisdo que fazem parte do
processo da comunicagdo de marketing. A partir do estudo realizado foi possivel perceber que
a implementacdo das acGes tem sido a maior preocupagdo por parte das empresas, pois é
necessario cumprir as metas estabelecidas, adequar as acGes em virtude dos cortes de
orcamento que ocorrem durante 0 processo e, a0 mesmo tempo, buscar a manutengdo das
principais acOes estabelecidas para que o direcionamento geral da comunicacgéo seja mantido.
Dessa forma, percebe-se que os gestores da area de comunicacao tendem a adotar uma postura
tradicional e investir em pontos de contato historicamente seguros, ou seja, nas midias de
massa tradicionais e, de forma contundente, em esfor¢cos de comunicacdo baseadas na
Internet, devido ao baixo custo de execucdo, ao maior controle e acompanhamento dos
resultados e a grande exposi¢do gerada por este meio.

A prépria busca pela flexibilizacdo na constru¢cdo do orgcamento pode sinalizar outra
alternativa de diminuir os riscos que existem no processo da comunicagao, pois, agindo dessa
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forma, os gestores sdo capazes de distribuir a verba, na medida em que os cortes véo
ocorrendo e/ou a analise da efetividade dos meios sinaliza resultados insatisfatorios.

Os resultados que chamaram a atencdo e que podem comprometer o desenvolvimento e a
efetividade das acdes e até mesmo distorcer a avaliagdo dos resultados dos esforcos
promocionais relacionam-se com: i) a forte relacdo existente entre as aces de comunicacéo e
0s objetivos relacionados as vendas que foi encontrada em algumas empresas; ii) a
constatacdo da pouca ou nenhuma participagdo do gestor da comunicacdo na decisao final do
orcamento da area; iii) a falta de critérios para justificar os cortes de verba durante o periodo
promocional; iv) a ado¢do por boa parte das empresas dos métodos de julgamento e
percentual de vendas para determinar o valor do orgcamento da comunicagéo.

Foi possivel constatar que a execucdo dos esforcos promocionais planejados é fortemente
dependente da verba disponivel que foi determinada pela empresa e dos cortes de or¢camento
gue podem ocorrer em decorréncia de varios motivos (expectativa de faturamento ndo
alcancada, investimentos em outras areas, etc.) fazendo com que as a¢des sejam readequadas
aos novos patamares estabelecidos. Para auxiliar nesse processo de readequacdo das
atividades e garantir a flexibilidade necessaria para suportar os ajustes de orcamento, sugere-
se que os gestores da comunicacdo busquem priorizar as a¢fes que julguem como as mais
importantes para o0 alcance dos objetivos e para a manutencdo da linha central da
comunicacdo. Outra sugestdo baseia-se na confeccdo e atualizacdo do calendario
promocional, o qual pode desempenhar o papel de guia ou quadro de referéncia para a
execucdo e controle das acdes. Por fim, a sistematizacdo de uma agenda de avaliacdo dos
resultados é também sugerida, pois a avaliagdo dos resultados da comunicagdo € um recurso
valioso para 0 gestor, seja para requisitar maiores investimentos nos periodos seguintes as
andlises, apresentar os resultados alcancados para seus superiores na tentativa de evitar 0s
cortes de orcamento ou para avaliar a adequacdo das midias e veiculos utilizados nas
campanhas.

As limitaces do estudo fazem com que os resultados ndo possam ser generalizados. Dessa
forma, é necessario mencionar que os achados da pesquisa sdo restritos as empresas que
participaram do estudo. Deve-se fazer mencéo ao fato de que os dados coletados e analisados
foram extraidos de apenas um profissional de cada empresa. Acredita-se que se as entrevistas
envolvessem multiplos respondentes as informagdes poderiam ser mais ricas e baseadas em
outras experiéncias.

Futuros estudos com abordagem quantitativa e elaborados com base nos resultados da
presente pesquisa poderiam ser realizados com uma amostra maior de empresas para ampliar
as discussfes. Recomenda-se também que novas pesquisas sejam realizadas em setores
especificos, na tentativa de identificar os publicos considerados e prioritarios em diferentes
segmentos de mercado. A presente pesquisa foi realizada com grandes anunciantes com
relativo grau de profissionalizacdo na area de comunicacdo de marketing, e entende-se que
estudos com empresas de médio porte poderiam trazer subsidios para a area de conhecimento
e comparacdes interessantes.
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