Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Rio de Janeiro — 7 a 9 de maio de 2009

A Articulaciao das A¢oes de Propaganda, Rela¢des Publicas e Assessoria de Imprensa

para uma Comunicacio Mercadolégica Integrada’.

José Luiz Muniz Filho?

Resumo

O objetivo principal deste artigo € analisar a comunicacao integrada e as especificidades das
ferramentas da comunicacdo mercadologica, mais especificamente as formas de integragdo
entre as agdes de relagcdes publicas, assessoria de imprensa e propaganda, para o langamento
de produtos dirigidos as mulheres. Trata-se de uma pesquisa qualitativa e descritiva, que
empregou as técnicas de pesquisas bibliograficas e documentais. A partir deste estudo,
verificou-se que a possibilidade de integracdo dessas ferramentas de comunicagdo
mercadologica estd intrinsecamente relacionada a um objetivo mercadologico e a uma verba
de comunica¢do determinados em um plano estratégico de marketing e que a integragdo
poderd ocorrer a partir da visao articuladora do gestor de comunicagdo da empresa.
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1. INTRODUCAO
A partir de um objetivo mercadologico, teoricamente, os planos de comunicacio

mercadoldgica integram todas as ferramentas da comunica¢do mercadologica e somam o0s
esforcos para atingir tais objetivos. Na pratica, ja acontece a divisdo das fungdes de
comunicacdo mercadoldgica do cliente entre as agéncias de relagdes publicas, as assessorias
de imprensa e as agéncias de publicidade e promogado. Teoricamente tais fun¢des estdo bem
definidas, mas a divisdo gera discussdes sobre o que ¢ uma agdo de relagdes publicas e de
assessoria de imprensa e o que ¢ propaganda e como elas se integram.

Entendemos que as ferramentas de comunica¢do mercadoldgica estdo dentro das areas
ou subareas de Comunicagdo Social. O objetivo da dissertagdao foi entender a integracdo das
ferramentas de comunicacdo do anunciante com um determinado publico-alvo, ou seja,

identificar os tipos de ac¢des de relagdes publicas, assessoria de imprensa e propaganda que
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estdo, na pratica, integrados em langamentos de produtos ou servigos dirigidos ao publico
feminino.

Iniciamos o desenvolvimento da pesquisa exploratéria a partir da seguinte hipotese:
Os conceitos da comunicagdo mercadoldgica integrada nao sdo praticados de forma integrada
pelos anunciantes, ou seja, as agoes de propaganda, relagdes publicas e assessoria de imprensa
sao planejadas de forma isolada para langamento de produtos ou servigcos dirigidos as
mulheres.

Trata-se de um estudo de natureza qualitativa, que englobou pesquisas descritivas, a
partir das técnicas de pesquisas bibliograficas e documentais. De acordo com GIL (1999), as
pesquisas qualitativas enfatizam as especificidades de um fendomeno em termos de suas
origens e razdo de ser. Além disso, de acordo com o autor, os dados sdo analisados
interpretativamente. As analises realizadas tiveram como foco a ocorréncia (ou ndo) de
integracao das ferramentas de comunicagdo mercadoldgica nos langcamentos de produtos ou
servicos dirigidos as mulheres, especificamente, entre propaganda, relacdes publicas e

assessoria de imprensa nos produtos dirigidos as mulheres.

2. Do Planejamento Estratégico de Marketing ao Plano de Comunicagio
Mercadolégica

Historicamente, a mulher estd, cada vez mais, exercendo o seu papel no processo de
compra ¢ de influenciadora ela passa a decisora. A partir dessa tendéncia na mudanga do
processo de compra, as empresas desenvolvem produtos (¢ a comunicacao dos produtos)
considerando este novo papel da mulher.

Com cendrios cada vez mais competitivos, o marketing focado nas mulheres ¢, sem
duvida alguma, o caminho para o crescimento. Hoje, j& é evidente a tendéncia de
multiplicidade de fun¢des de um produto, o que exige uma carga maior de informagdes sobre
os varios beneficios oferecidos. A concorréncia entre as empresas € a necessidade de entender
e atender as necessidades dos consumidores fazem com que as empresas preparem o plano
estratégico de marketing.

Este plano estratégico de marketing envolve toda a empresa, todos os setores. Ele
estabelece as grandes diretrizes para potencializar as for¢as da empresa e otimizar seus
recursos para aproveitar as oportunidades e as tendéncias mercadologicas ndo atendidas e, se
possivel, corrigir as fraquezas e, assim, aumentar a competitividade e o lucro. Marcos Cobra
afirma que o planejamento estratégico: “¢ uma ac¢ao administrativa que visa prever o futuro

ambiente e os desafios que uma organizagdo deverd enfrentar, definindo as decisdes cruciais
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para o direcionamento do negdcio” (1991, p. 22). O planejamento estratégico de marketing ¢
um processo metodologico e alguns pontos sdo bdsicos para as futuras decisdes de
comunicacdo. Entre esses pontos estdo o desenvolvimento e o posicionamento dos seus
produtos ou servigos, a identificacdo e a analise dos concorrentes, para, assim, definir
claramente um objetivo de comunicagao.

Os demais pontos do plano estratégico de marketing envolvem os ambientes
mercadologicos. No macro ambiente sdo analisadas todas as dimensdes dos ambientes
externos € o impacto dessas variaveis no negdécio da empresa € no comportamento do
consumidor. As analises t€ém dois focos: um deles ¢ o enfoque global, em que sdo analisadas
as mudangas de cada ambiente e o outro, o setorial, envolve os questionamentos e as analises
sobre os impactos das mudangas globais dos negdcios da empresa. Segundo Kotler (2000,
p.167-177), nas analises ambientais sdo considerados alguns cendrios externos, caracterizados
como as variaveis incontrolaveis da empresa.

Nessas analises sdao identificadas as oportunidades e ameagas para a empresa. Sao
consideradas como oportunidades mercadoldgicas as alteracdes globais ou setoriais, em
determinado ambiente, as quais poderiam ser significativas geradoras de negocios e,
conseqiientemente, de lucro. As ameagas sdo acontecimentos ¢ situacdes desfavoraveis,
decorrentes das mudancas nos ambientes € que ameacam a lucratividade das empresas, na
falta de alguma acdo preventiva ou pro-ativa.

Apos as andlises, ¢ elaborada uma matriz, um conjunto Unico com as avalia¢des das
oportunidades, ameagas, forcas e fraquezas para a orientacdo estratégica da empresa. Com
esta matriz sistematica € possivel ver todas as variagdes dos ambientes e combina-los entre si,
neutralizar ou diminuir as ameacgas; ou intensificar os seus pontos fortes e definir o
posicionamento do produto ou servi¢o. Através desta matriz, tendo como orientagdo a missao
da empresa, a visdo e seus valores, ¢ possivel chegar ao objetivo do plano estratégico de
marketing. Na determinagdo do objetivo mercadoldgico deverao ser considerados a missao
corporativa da empresa, a sua visdo e os seus valores, sendo estes os grandes pilares da
instituicdo, os orientadores do planejamento estratégico.

Com um objetivo definido claramente, sera possivel locar os recursos necessarios para
a realizacao das diversas agdes, definindo responsabilidades e competéncias para todas as
areas, criando a sinergia e até estimulando a competi¢do entre as areas. Sobre o objetivo
mercadoldgico, Kotler (2000, p.101) defende: “Poucos negdcios perseguem apenas um

objetivo. A maioria das unidades procura um conjunto de objetivos que inclui lucratividade,
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crescimento de vendas, aumento de participacdo de mercado, contencao de risco, inovagao e

reputagdo”.
3. O Mix de Comunicacao Como Ferramentas De Marketing

O mix de comunicagdo ¢ composto por: propaganda, relagcdes publicas, assessoria de
imprensa e promogao de vendas e merchandising e alguns autores complementam com venda
pessoal e internet. Também sdo usados os termos subdreas ou areas para denominar
propaganda, relagdes publicas e assessoria de imprensa. Nesse artigo, no entanto, vamos
adotar o termo ferramentas de comunicagdo mercadologica. Entendemos que tais ferramentas
estdo dentro das areas ou subareas de Comunicacdo Social ¢ ndo temos o objetivo de
aprofundar a amplitude de cada uma das areas de Publicidade e Propaganda, Relagdes
Publicas e Jornalismo.

O mix de comunicacdo esta associado ao composto mercadoldgico (4 P’s): Preco,
Produto, Praga ou distribuicao e Promocao, sendo que este quarto P — de promogdo, iremos
ampliar para comunica¢do mercadolégica. O sucesso de determinada a¢do de comunicacdo
mercadoldgica estd extremamente ligado aos outros trés P’s do composto mercadologico,
pois, caso a empresa tenha alguma deficiéncia na distribui¢do, no produto ou no prego afetard
a comunicacdo do produto. A comunicagdo mercadologica tem um objetivo e este ¢
determinado no plano de marketing da empresa. Portanto, as agdes do mix de comunicagdo

deverao estar alinhadas e dependentes deste plano. Correa reforga este ponto:

[...] o sucesso de uma campanha ndo pode ser atribuido apenas
a propaganda ou promocdo, mas deve ser considerado em
consonancia com o desempenho das outras trés varidveis. E
importante analisar os dados do mercado e da empresa,
estabelecer os objetivos de marketing e de comunicagido assim
como as estratégias para atingi-los (2004, p. 72).

Cada uma das ferramentas de comunicagdo tem suas fungdes, estratégias e taticas. A
propaganda utiliza os meios de comunicacdo de massa ou dirigido com o objetivo de
apresentar ¢ difundir uma marca, um produto ou servi¢o ao publico-alvo. Focaremos trés
ferramentas do mix de comunicagdo: propaganda, relagdes publicas e assessoria de imprensa.

A propaganda utiliza a linguagem persuasiva para motivar o publico-alvo a comprar
determinado produto ou servico e criard a preferéncia, contribuindo no processo de venda do
produto e na constru¢dao da imagem da empresa ou produto. No segmento de consumo, além
da propaganda de produto ou servigo, que informa as caracteristicas e os beneficios, temos a

propaganda promocional, que informa uma promog¢do e estimula a acdo mais rapida na
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decisdo de compra de um servigo ou produto. Temos também a propaganda institucional ou
corporativa, responsavel por fortalecer a imagem de uma empresa ou instituicao.

A assessoria de imprensa divulga, sob a 6tica de noticias, fatos relacionados a empresa
ou ao produto, tais como: novos negécios, langamentos de produtos, investimentos e nimeros

financeiros, programas de responsabilidade social, entre outros. Segundo José Luiz Schiavoni:

Conciliando codigos e formatos, é possivel transformar as
informag¢des de qualquer companhia em um grande valor
estratégico, uma vez que a matéria-prima do jornalista € a
informagdo, preferencialmente exclusiva, atual e util a
determinados grupos de leitores, espectadores ou ouvintes
(2007, p. 44).

Uma das fungdes das relagdes publicas é apoiar diretamente a promogao de produtos e
contribuir com a constru¢do de imagem, além de estabelecer e manter relagcdes adequadas

com os diversos publicos da empresa, com objetivos institucionais.

Em fungfo das caracteristicas, das finalidades e dos objetivos
das organizagoes, as relacdes publicas desenvolverao programas
puramente institucionais ou apoiardo o marketing comercial e,
ainda a area de recursos humanos, se ndo for o caso de lidar
com as trés subareas simultancamente (KUNSCH, 2003, p.
123).

Cada uma das ferramentas de comunicagdo mercadoldgica tem seu objetivo, suas
estratégias e seus planos e ¢ comum a confusdo entre assessoria de imprensa e propaganda,
assim como, entre relagdes publicas e promogao de vendas. Pretendemos ampliar a visao das
funcdes destas ferramentas de comunicagdo mercadologica sabendo que os esforcos
necessarios de cada uma destas ferramentas serdo identificados a partir do plano estratégico

de marketing.

4. O Foco Mercadolégico da Comunicacio e a Estrutura Comum dos Planos de
Comunicacao Mercadologica

Entre os recursos internos necessarios para ajudar a atingir os objetivos e ampliar a
competitividade da empresa estdo os recursos de comunicacdo. O profissional responsavel
pela comunicacdo deve considerar as influéncias dos ambientes na comunicagdo e otimizar os
seus recursos, considerando que todos os ambientes externos e internos interferem na
comunicacao da empresa. Tania Maria Vidigal Limeira refor¢a que “o plano de comunicagao

de marketing deve ser coerente com os objetivos do mercado, combinando os diversos
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elementos de comunicagdo para estimular com eficicia determinado tipo de resposta do
consumidor” (2003, p. 304).

A partir deste enfoque, as andlises macro e micro ambientais poderdo auxiliar o
profissional de comunicagdo e deverdo abranger os trés tipos de comunicagdo da empresa.
Uma delas ¢ a comunicagdo interna formal, a gerada no dia-a-dia, a interdepartamental e ou
interpessoal. Esta ¢ composta por canais disponibilizados e pré-estabelecidos pela empresa
para direcionar e agilizar as decisdes corporativas. Entre estes canais estdo os comunicados
internos, os veiculos impressos e eletronicos. Paralelamente, existe a comunicac¢do interna
informal, muitas vezes conhecida como “radio-pedo”, decorrente do relacionamento entre as
pessoas. Mesmo nao sendo a comunicagdo oficial da empresa, pode ser fonte de informacgdes
para suas decisdes estratégicas e de comprometimento.

Os outros dois tipos de comunicagdo sdo as comunicacdes externa institucional e
externa mercadoldgica. A comunicagdo externa institucional “explicita o lado publico das
organizacdes, constroi uma personalidade creditiva organizacional e tem como proposta
basica a influéncia politico-social na sociedade onde estd inserida” (KUNSCH, 2003, p.164).
A comunicag¢do externa mercadologica se faz com pesquisa de marketing, propaganda,
relagcdes publicas, promo¢do de vendas e merchandising. Pinheiro Duda e José Gullo

reforcam:

O processo de comunicacdo de marketing se faz com esses
elementos, com a finalidade de levar a mensagem ao publico-
alvo, que deve interpretar essa mensagem, ou decodificar sua
linguagem, entender e dar seu feedback em termos de compra,
recompra e efetivagdo de consumo para determinada marca
(2005, p.33).

Assim, a comunicagao mercadologica utiliza o composto de comunicagdo, ou mix de
comunicacao (propaganda, relagdes publicas e assessoria de imprensa), para tornar conhecido
o produto ou o servico, apresentar os seus beneficios e criar a imagem positiva na mente do
consumidor. Utiliza a promo¢do e o merchandising para apoiar as vendas e acelerar o
processo de decisdo da compra.

Para cada uma das ferramentas da comunica¢do mercadoldgica — propaganda, relacdes
publicas, assessoria de imprensa, promoc¢do de vendas e merchandising — ¢ elaborado um
plano distinto, respeitando as especificidades de cada ferramenta. Estes planos serdo
implantados isoladamente ou em conjunto, mas obedecem ao objetivo mercadologico. James
Ogden (2002, p.3) emprega o termo ‘“varidveis” para denominar as ferramentas de

comunicacdo. Segundo ele, “cada uma das variaveis da comunicagdo mercadoldgica afeta o
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programa de marketing como um todo, de modo que, para garantir a eficacia, todas devem ser
gerenciadas”.

Mesmo que elaborados distintamente e por empresas de comunica¢do ou profissionais
diferentes, os planos devem ter alguns topicos em comum e devem ser identificados pelo
profissional responsavel pela comunica¢do da empresa na elaboragdo do plano integrado de
comunicacao mercadologica. Tais topicos em comum, presentes nos planos de propaganda,
relacdes publicas e assessoria de imprensa, sdo: objetivos, publicos-alvo, mercado,
posicionamento na comunicacdo, linha estratégica de comunicacdo, estratégias e taticas de
cada ferramenta, cronograma geral, avaliacdo e custos.

Para que acontega a integracdo entre as ferramentas de comunica¢ao mercadolégica, o
profissional de comunicacdo deverd elaborar um briefing para as suas agéncias de
propaganda, de assessoria de imprensa e de relacdes publicas, definindo claramente os
objetivos de comunicacdo para cada uma das agéncias ou das ferramentas de comunicagao.

Por saber que os planos de comunicagao sdo elaborados distintamente e por empresas
de comunicacdo ou profissionais diferentes, o profissional de comunicagdo da empresa, ao
elaborar o plano integrado de comunicagdo mercadolégica, deve garantir que os objetivos dos
planos de propaganda, relacdes publicas e assessoria de imprensa atendam ao objetivo
mercadologico. Deve, ainda, garantir que as agdes planejadas consideraram o perfil dos
publicos-alvo e se a defini¢do dos meios de comunicacdo abrange o mercado alvo.

Esta coesdo entre os planos garantird o controle da relacdo entre propaganda,
assessoria de imprensa ¢ relagdes publicas e mantera a mesma linha estratégica da
comunicacao € 0 mesmo posicionamento, integrando a comunicagao, com foco no objetivo de

comunicacao e de marketing.

5. Integracio ou Fragmentacio da Comunicacio

Sem privilegiar nenhuma area da Comunicagao, o profissional desta deverd analisar a
aplicagdo, na pratica, dos conceitos da comunicacdo mercadologica integrada,
especificamente, as agdes de assessoria de imprensa e relacdes publicas integradas a
propaganda de lancamento de produtos ou servigos dirigidos a mulher.

Kotler defende a integracdo entre as ferramentas de comunicagao (2000, p.588-589):
“a ampla gama de ferramentas de comunicacdo, mensagens e publicos torna obrigatorio que
as empresas se encaminhem para uma comunicagdo integrada de marketing”. Ogden (2002,

p.9) tem o mesmo ponto de vista: “devem estar completamente integradas, de modo a
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comunicarem a mesma coisa para todos os interessados”. A integracdo entre as areas ¢
fundamental, assim como considerar os objetivos mercadologicos do plano.

Pela importancia da comunicagdo administrativa, da interna e da institucional, Kunsch
(2003, p.150) amplia o termo comunicagdo integrada: “pressupde uma jun¢ao da comunicacao
institucional, da comunicagdo mercadoldgica, da comunica¢do interna e da comunicagdo
administrativa, que formam o mix, o composto da comunicacdo organizacional”’. A
comunicacdo organizacional considera ainda todos os tipos de publicos, todas as formas de
contato com os diferentes publicos.

Neste contexto, Mafei (2005, p.41) acredita que a integracdo ainda ndo aconteceu por
completo no Brasil, pela confusdo quanto aos termos empregados na area de Comunicagao.
“Para alguns, o conjunto das trés areas (comunicacdo interna, institucional e mercadolédgica)
d4d origem ao conceito de comunica¢do organizacional. Para outros, a jun¢do de tudo
denomina-se relagdes publicas”.

A pesquisa da ABA de 2002 identificou que 57% das empresas entrevistadas
utilizavam o nome de comunicacdo corporativa ou institucional para identificar as suas areas
de comunicagdo. Também identificou que 33% das empresas utilizavam outros nomes da area
de comunicagdo corporativa, tais como:

- Relagdes Institucionais;

- Assuntos Corporativos;

- Marketing Corporativo;

- Marketing & Comunicagao.

No Brasil, o pioneirismo, em 1964, em se manter um departamento de relagdes
publicas para tratar da imagem dos seus clientes deve-se a Mccann. Até os dias de hoje, com
os novos formatos das agéncias especializadas em comunica¢do empresarial, prevalece o
esforgo de integrar as acdes para o beneficio do cliente e do consumidor.

O termo comunicagao integrada estd cada vez mais presente no dia-a-dia das empresas
e das agéncias de comunicacdo, mas, muitas vezes, essa integracdo fica so na teoria. Trevisan
(2002, p.158), embora focando a comunica¢do mercadoldgica, concluiu em sua dissertagao de
mestrado que esta integragdo: “nunca acontecerd, pelas caracteristicas intrinsecas deste
sistema: a comunicagao organizacional estd dentro e a agéncia esta fora da organizacao”.

Ries (2003) destaca que as principais marcas da atualidade nasceram da publicidade,

ndo da propaganda’. Ele faz uma anélise detalhada da historia das marcas modernas de maior

* Devemos ressaltar que o conceito de relagdes publicas que o autor utiliza ndo é o mesmo da Associagdo
Brasileira de Relagdes Publicas nem o da lei de 1967, que regulamenta a profissdo no Brasil (também ndo ¢ o
utilizado pela Associacdo Americana de Relagdes Publicas). Al Ries considera RP toda e qualquer atividade de
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sucesso € mostra que isso ¢ verdade e que inimeras marcas foram construidas praticamente
sem propaganda. Assim, segundo o autor, seria possivel elaborar planos de comunicacao
mercadoldgica sem integragdo das demais areas da Comunicagao.

Com o aumento da competitividade entre os clientes, as agéncias de propaganda
passam a oferecer novos servigos € as empresas buscam, cada vez mais, a melhoria da relago
custo-beneficio das agdes de comunicagao. O termo “propaganda de resultados” € substituido
por comunicacdo de resultados e a comunicag¢do integrada ¢ vista como uma forma de
otimizagdo dos investimentos em comunicagdo, podendo contribuir para a mensuragdo dos
resultados das a¢des de comunicagao.

Esta competitividade também gerou o crescimento de outras areas da comunicagao,
segundo Rogério Lima, vice-presidente do Comité de Industria do POPAI Brasil *. Para ele, a
atuagdo mais intensa da industria em relacdo a ativagdo de marcas e langamento de produtos
devera ampliar, principalmente, as agdes no ponto-de-venda. Os clientes contam com maior
numero de servigcos oferecidos pelas agéncias de comunica¢do, como novas midias, de
patrocinio de eventos as acgdes de comunica¢do digital; agdes de marketing direto e
promocional no varejo, além de estudos sobre novos conceitos das embalagens e de
comunica¢do no PDV°.

Segundo Yanaze (2007, p.330), “cabe ao profissional de comunicagdo ndo privilegiar
nenhuma ferramenta em detrimento de outras e elaborar estratégias integradas, coerentes com
uma orientacao sistémica, que propiciem sinergia entre as varias agdes de comunicacgao”.

Este esforco de integragdo entre as areas de comunicacdo e a ampliagdo dos servigos
das agéncias de comunicagao para atender as novas exigéncias do mercado poderdao levar a
uma fragmentacdo da comunicacdo. No esfor¢co de integrar as areas de comunicagdo em um
plano unico e integrado de comunicagao, o profissional de marketing devera conhecer as areas
da Comunicagdo, considerando todas as especificidades de cada uma delas, e escolher qual a

melhor opg¢ao para atingir determinado objetivo mercadologico.

6. Uma Visiao Integradora do Profissional de Comunicacio
A visdo integradora do profissional de Comunicagdo faz parte do perfil comum dos

egressos dos cursos de Comunicagao Social. Segundo as diretrizes curriculares para os cursos

comunicagdo da marca ou produto com varios publicos-alvo. Mantivemos a expressdo em respeito as idéias do
autor. Nota de revisdo técnica brasileira.

4 Associagdo Brasileira do Merchandising no Ponto-de-Venda - POPAI BRASIL.

> PDV: Ponto-de-venda.
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da area de Comunicagdo do MEC (Ministério da Educagdo), todos os egressos dos cursos de

Comunicagao Social deverdo ter a seguinte caracteristica comum:

Sua visdo integradora e horizontalizada — genérica e a0 mesmo
tempo especializada de seu campo de trabalho possibilitando o
entendimento da dinamica das diversas modalidades
comunicacionais e das suas relagdes com 0s processos sociais
que as originam e que destas decorrem (Ministério da
Educacdo, CES, 492/2001-p. 14).

Sobre a especializagdo de cada profissional da area da Comunicacdo Social,
destacamos, no mesmo documento (p.15-16), algumas caracteristicas por habilitagdes do

curso de Comunicagdo Social:

Jornalismo:  caracteriza-se  pela  producdo de
informagdes relacionadas a fatos, circunstancias ¢ contextos do
momento presente [...].

Relagdes  publicas: pela administragao do
relacionamento das organizagdes com seus diversos publicos,
tanto externos como internos [...].

Publicidade e propaganda: pelo conhecimento e
dominio de técnicas e instrumentos necessarios para proposicao
e execucdo de comunicagdes eficazes para os objetivos de
mercado, de negdcios de anunciantes e institucionais [... ].

Bueno (2003, p. 9) discorre sobre a comunicagao integrada e aponta que ainda ¢ um
discurso, apropriado pelos especialistas e gestores da comunicacao, € ndo uma pratica efetiva
nas organizagdes. Em 2002, a ABA (Associagdo Brasileira de Anunciantes) realizou uma
pesquisa’ com o objetivo de conhecer as caracteristicas da area de comunicag¢do corporativa
das empresas associadas. Nessa pesquisa foi possivel identificar a formagdo académica do
responsavel pela area de Comunicacao. Em 2002, os profissionais responsaveis pela area de

Comunicag¢do tinham a seguinte formagdo académica:
- 31% em Comunicacdo Social;
- 17 % em Marketing.

- 40% Outros: Engenharia com 14%; Jornalismo 9% e Arquitetura com 6%.
Também foi identificado que 66% dos responsaveis pela area de Comunicagdo eram
po6s-graduados. Predominavam a poés-graduacdo em Marketing (45%), em Administracao

(27%) e em Comunicagao (18%).

% Total de pesquisas respondidas: 30 empresas, que correspondem a 12,7% das 237 associadas.
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A pratica efetiva no cotidiano foi identificada em outra pesquisa. Em margo de 2005,
a ABA realizou uma pesquisa’ para identificar caracteristicas que o mercado considera
essenciais em um profissional de Comunicacdo. As principais foram:

- Experiéncia de atuagdo multidisciplinar (72% das respostas);

- Boa formacgao em cultura geral (92% das respostas);

- Formagdo em Comunicacdo ou areas afins (71% das respostas);

- Visdo e raciocinio estratégico (70% das respostas). A visdo estratégica ¢ uma das

caracteristicas mais dificeis de encontrar em um profissional de comunicacao (80%

das respostas).

Nesse cenario de mudancgas nos perfis dos profissionais de Comunicagdo, na evolugdo
das tentativas de integrar as areas da Comunicacdo em um cendrio competitivo, Jodo J.

Azevedo Curvello defende:

A integragdo existira, mas ¢ preciso uma mudanca
organizacional e também superar as visdes dos profissionais de
comunicacdo diante das atuais transformacdes das
organizacdes. Esta integracdo ndao deve ser descartada ou
abandonada, devemos viabiliza-la (2003, p.123).

Um dos desafios nao ¢ integrar as areas da Comunicagao e suas especificidades, e sim,
integrar os diferentes perfis dos profissionais de Comunica¢do de cada area, independente de
corporativismos presentes nas dreas de propaganda, relacdes publicas e assessoria de
imprensa. Para atingir os objetivos mercadoldgicos do plano de comunicagdo, o profissional
de comunicacdo devera conhecer todas as ferramentas, e, se possivel, integra-las

estrategicamente, para criar a sinergia entre os diferentes planos elaborados.

7. Conclusoes
O profissional de comunica¢do ¢ responsavel por gerir os recursos da area de

Comunicagdo e articular a integragdo entre as ferramentas de comunica¢do mercadolégica,
assim, entendemos que ele ¢ um gestor de comunicagdo. Para conduzir a integracdo entre as
ferramentas de comunicacdo e garantir os resultados determinados no plano estratégico de
marketing ¢ indiferente a especializagdo académica deste profissional nas éareas da
Comunicagdo Social, pois, este deverd conhecer todas as ferramentas da comunicagdo

mercadologica e, se possivel, integra-las.

" A pesquisa foi dividida em duas etapas. Na etapa qualitativa foi possivel identificar algumas caracteristicas do
perfil do profissional. Esses pontos foram validados posteriormente na etapa quantitativa. Nas duas etapas
participaram profissionais de recursos humanos, de assuntos corporativos, presidentes de empresas, diretores e
presidentes de agéncias de comunicagdo empresarial.
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Também descartaremos o corporativismo presente nas areas de Propaganda, Relagoes
Publicas e Jornalismo. Para que a integracdo das ferramentas da comunica¢ao mercadoldgica
acontegca, nenhuma area da Comunicagdo Social devera ser privilegiada e o gestor de
comunicagdo devera reconhecer os objetivos das ferramentas e analisar se a aplicacdo pratica
dos conceitos da comunicagdo mercadologica integrada sera estratégica. O gestor de
comunicagdo devera articular o uso das ferramentas de acordo com o objetivo de
comunicacao e os recursos financeiros para o langamento.

Por reconhecermos que a determinagdo de recursos financeiros para a comunicagao ¢é
definida a partir dos objetivos gerais de marketing da empresa, acreditamos que a integragao
das ferramentas de comunica¢ao mercadoldgica significa otimizar a verba de comunicagao,
adequando a estratégia aos recursos disponiveis no plano estratégico da empresa. A
comunicacdo tera maior eficacia quando a defini¢do da verba for tomada em conjunto com o
gerente de produto ¢ o gestor de comunicagdo. Esta tomada de decisdo em dupla iniciard a
selecdo prévia das ferramentas de comunicacdo mercadolédgica, identificando, a partir das
especificidades de cada uma, o valor destinado e necessdrio para cada ferramenta de
comunicagao.

O gestor de comunicagdo terd também o seguinte desafio: a partir dos objetivos
mercadologicos, da sua verba e da estrutura organizacional, definir qual integragao sera mais
eficiente e possivel:

- A integracdo entre as ferramentas da comunicagdo mercadoldgica,
especificamente as acdes de propaganda, de assessoria de imprensa ¢ de
relagdes publicas;

- A integragdo entre a comunicagdo interna e a externa institucional e externa
mercadoldgica, ou entre as modalidades comunicacionais da comunicagdo
organizacional.

A articulacdo entre as ferramentas de comunicacdo mercadoldgica e a mudanga na
visdo do profissional de Comunicacdo sdo necessarias € decorrem de varias mudancgas: dos
cenarios mercadoldgicos, da competitividade entre as empresas e da multiplicidade das
funcdes de produtos, da carga maior de informag¢do que o publico-alvo recebe diariamente,
dos novos meios de comunicagdo, das novas especialidades nas areas de Comunicagao, das
mudangas nos participantes do processo de compra do consumidor, do aumento da
consciéncia do poder de compra do consumidor (nos casos estudados na dissertagdo, do novo

papel e do poder de decisao da mulher), entre outros.
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A integracgdo entre as agdes de propaganda, relagdes publicas e assessoria de imprensa
em um plano de comunicagao integrada existira a partir da visao integradora e articuladora do
gestor de comunica¢do, que reconhecerd que todas as ferramentas de comunicacio
mercadologica, ou os tipos de comunicagdo organizacional, estdo intrinsecamente
relacionadas a um objetivo mercadoldgico e a uma verba de comunicagao.

Para finalizarmos, outra consideragdo importante ¢ a cobranca dos resultados das areas
de Comunicagdo. Para apontar os resultados tangiveis das estratégias de comunicagao,
devemos ampliar o uso das pesquisas como uma forma de avaliar os resultados apos a
execucdo das acdes de comunicagdo e evidenciar, cada vez mais, o residual positivo para a
empresa ou produto. O gestor de comunicagdo deve assumir que a funcdo principal das
ferramentas mercadologicas, integradas ou ndo, ¢ contribuir com resultados positivos para as
empresas. O plano de comunicacdo mercadologica, com as suas devidas articulacdes,
integrando as ferramentas, estd inserido em um plano estratégico de marketing e, sem este,

ndo existira o plano de comunicagao, seja ele integrado ou nao.
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