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Capítulo 1

Fundamentos da comunicação integrada de marketing (CIM)






			Há vários conceitos para a atividade de marketing. Um deles, adotado por Ogden e Crescitelli (2007), expressa que uma empresa deve satisfazer os desejos e a necessidade do consumidor em troca de lucros. A execução dessa proposta exige esforços de várias equipes de uma empresa.  

			No ambiente moderno e competitivo em que as empresas atuam, os autores apontam que é preciso gerenciar os negócios a partir dessa visão de marketing, mas não se limitando nela. Na prática, é preciso ir além das expectativas dos consumidores para mantê-los fiéis como compradores. 

			Segundo Kotler e Keller (2012), o marketing moderno vai além do desenvolvimento de produtos adequados com preços atraentes e acessíveis. As empresas precisam aprender a se comunicar de maneira eficaz com os interessados potenciais da marca (stakeholders).

			A visão moderna de marketing pretende que todos os stakeholders sejam atingidos por mensagens positivas das marcas. Assim, o desafio dos profissionais de marketing é que essas mensagens sejam claras, concisas e integradas (OGDEN; CRESCITELLI, 2007).

			Levando em conta a complexidade do assunto da integração, é preciso mais do que atenção. Um dos objetivos deste capítulo é, portanto, mostrar como os fundamentos de uma comunicação integrada de marketing (CIM) melhoram o desempenho das estratégias e campanhas.

			Com uma integração bem executada, é possível ajudar uma empresa a criar valor para consumidores e formadores de opinião que se relacionam com a marca.

			1 CIM no marketing mix

			Segundo Ogden e Crescitelli (2007), a comunicação integrada de marketing (CIM) é uma expansão do elemento de promoção do marketing mix, conhecido tradicionalmente como os 4 Ps do marketing: produto, preço, praça e promoção. 





Figura 1 –  Marketing mix: 4 Ps do marketing
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			Para Shimp e Crescitelli (2012), a comunicação de marketing é um aspecto crítico da missão geral de marketing das empresas e, como dizem Kotler e Keller (2012, p.512), ela representa a “voz da empresa e de suas marcas”. 

			2 Fundamentos da comunicação

			Para compreender os principais elementos de uma comunicação eficaz de marketing, é preciso considerar o macromodelo apresentado na figura 2, que exibe os elementos de um processo comunicacional.



Figura 2 –  Macromodelo do processo de comunicação
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Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 516).






			As duas partes principais envolvidas no macromodelo são o emissor (aquele que inicia o processo de comunicação) e o receptor (destinatário das informações).

			As ferramentas desse mesmo processo constituem a mensagem (que carrega o conteúdo da informação) e o meio (canal por meio do qual a comunicação se estabelece).

			Os outros quatro elementos representam as funções inerentes ao processo comunicacional. A codificação representa os caracteres, sinais, palavras, gestos, figuras, imagens e signos usados para a transmissão da mensagem. A decodificação funciona quando há a recepção e a interpretação por parte do receptor.

			A resposta (ou feedback) é o retorno do emissor a partir do ato comunicacional, podendo ser interpretada também por quem emitiu a mensagem.

			O ruído representa a falha no processo de comunicação, ou seja, as mensagens aleatórias e concorrentes que podem causar interferência na comunicação entre o emissor e o receptor.

			A comunicação da mensagem correta para o público certo envolve vários riscos. É possível que o consumidor não tenha acesso à mídia no momento da divulgação, por exemplo, sendo necessário programar com precisão o horário, a mídia e a forma como o consumidor será atingido.

			Para obter desempenho é preciso ter como meta a efetividade da comunicação de marketing. O macromodelo apresentado enfatiza os principais fatores de uma comunicação eficaz, o que sugere que o emissor sabe exatamente quais públicos pretende atingir e que tipos de reações pode gerar. 

			Um dos desafios inerentes para o profissional de CIM é codificar a melhor mensagem, ou seja, a que seja melhor decodificada pelo seu público-alvo. O objetivo desse profissional é desenvolver uma mensagem que alcance o público-alvo e seja eficaz para construção de uma marca forte. Além disso, cabe a ele investir nos canais e meios corretos para a transmissão da mensagem. Finalmente, um bom monitoramento do feedback também o fará compreender as especificidades do público ao qual se dirige, permitindo corrigir possíveis ruídos na comunicação de marketing.

			As respostas que o consumidor dá às ações de comunicação de marketing podem ser mapeadas e estruturadas. Como mostra a figura 3, é preciso conhecer os efeitos e os retornos vindos do consumidor.



Figura 3 – Micromodelos de hierarquia de respostas do receptor
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Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 536).






			O micromodelo é útil para avaliar o nível de percepção do consumidor. O modelamento pressupõe que o comprador passa por três níveis:

			
					o cognitivo (no qual ele aprende sobre o produto);

					o afetivo (no qual ele “sente” o produto); e

					o comportamental (a partir do qual ele age, ou seja, compra o produto).

			

			Na figura 3, vamos nos concentrar na terceira coluna, a do modelo de hierarquia de efeitos, que inclui a compra no final do processo. No caso de adoção de uma nova tecnologia, por exemplo, seria mais adequado considerar a quarta coluna, a do modelo inovação-adoção.

			Em cada um dos casos, o planejamento do gestor é que decidirá a eficiência da comunicação de marketing, uma vez que decisões críticas precisam ser tomadas considerando orçamentos limitados, alta exigência de retorno de vendas e valorização da marca da empresa ou de seus produtos.
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			A Copa do Mundo de futebol realizada no Brasil em 2014 também foi palco de campanhas de marketing de marcas mundiais. Um dos patrocinadores oficiais do evento, a Sony, usou o conhecimento da cultura brasileira para fortalecer sua marca para um público potencial de 40 milhões de brasileiros e estrangeiros que compareceram aos jogos e eventos relacionados.

			Entre várias ferramentas de CIM usadas, a empresa priorizou, por exemplo, a instalação de peças publicitárias em locais com grande fluxo de pessoas, como aeroportos e estações de metrô. Também participou das FIFA fan fests, eventos oficiais reunindo torcedores de vários países, em algumas das 12 cidades brasileiras que hospedaram a Copa. 

			A marca patrocinou a pintura em verde-amarelo de aeroportos nas cidades de São Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Rio Grande do Sul, Paraná, Pernambuco, Ceará, Bahia, Amazonas e Cuiabá. 

			Utilizando a visão de relações públicas, as campanhas do planejamento de CIM incluíram até a realização de churrascos em 10 condomínios no Rio de Janeiro e São Paulo. 

			A marca também implementou esforços para vestir as cidades-sede com as cores da camisa da Sony. O interessante foi o elemento centralizador e integrador de todas essas campanhas, que reforçava o conceito “Viva a Copa da Sua Vida”, desenvolvido pela Sony especialmente para a Copa do Mundo FIFA no Brasil. 

			Esse conceito criativo também direcionou a oferta de soluções tecnológicas da empresa dentro de uma visão de CIM. Foram lançados produtos da empresa com a função “torcida”, que era um botão na interface de comando da tela do aparelho que silenciava a voz do narrador nas transmissões e aumentava o som emitido pelas arquibancadas, criando um efeito de realidade e maior participação do espectador (EXAME, 2013).

	


 














			3 Conceito de CIM

			Para manter a competitividade em seu mercado de atuação, todas as empresas modernas precisam planejar e implementar a comunicação de marketing. 

			Em uma sociedade regida pelo constante fluxo de informações, dificilmente um negócio será bem-sucedido sem uma comunicação eficaz. A prática constata que, para ganhar eficiência, a comunicação de marketing não pode enviar estímulos aleatórios a seu público, mas enviar mensagens consistentes e relevantes em cada um dos seus canais disponíveis. É por isso que a empresa precisa de integração entre suas ferramentas. 

			Com o objetivo de ganhar coerência e relevância para o público-alvo, cada uma das ações deve estar alinhada com uma estratégia central bem definida. Todas elas reunidas compõem uma “única voz”, configurando uma “personalidade” empresarial sólida, admirada pelo público e seguida por ele (SHIMP; CRESCITELLI, 2012).

			É a partir daí que nasce o conceito-chave de integração tratado nesta obra e que caracteriza a comunicação integrada de marketing (CIM). Vários autores definem esse conceito. 

			Para Shimp e Crescitelli (2012, p. 10), a CIM é o 



			processo de comunicação que envolve planejamento, criação, integração e implementação de diversas formas de comunicação, atreladas a um tema central único, que são apresentadas durante certo tempo aos consumidores-alvo e demais públicos de interesse de uma marca.




			Com base na American Marketing Association (AMA), Kotler e Keller (2012, p. 531) definem CIM como o “processo de planejamento destinado a assegurar que todos os contatos da marca com um cliente ou consumidor em potencial relativo a um produto, serviço ou organização sejam relevantes para essa pessoa e consistentes ao longo do tempo.”




			Já para Ogden e Crescitelli (2007, p. 3),


			a CIM é uma expansão do elemento de promoção (neste contexto, comunicação) do mix de marketing. Ela é essencialmente o reconhecimento da importância de comunicar a mesma mensagem para os mercados-alvo. Além disso, é o reconhecimento de que todas suas variáveis comunicam algo e de que existe uma sobreposição na comunicação que essas variáveis fornecem.




			Portanto, para ser eficaz, a comunicação de marketing deve ser integrada. Esse conceito é a base para o nosso estudo. 

			4 Marketing e CIM

			No atual mercado, as empresas usam de todos os meios disponíveis para que mais pessoas conheçam seus produtos e serviços. A comunicação de marketing é o meio pelo qual acontece essa importante tarefa. 

			O recurso de se comunicar com os consumidores (atuais e futuros) é utilizado não só para informar mas também para lembrar e persuadir. Uma estratégia de comunicação de marketing bem executada contribui para aumentar o desempenho da empresa em vendas e participação de mercado, além de também melhorar a percepção e o reconhecimento das pessoas sobre os bens e serviços oferecidos ao público consumidor. 

			Com uma comunicação eficiente, é possível construir um diálogo significativo com os consumidores. Do ponto de vista do marketing, no atual ambiente competitivo de negócios é importante que as empresas tenham vantagens competitivas sobre seus concorrentes. 

			Para Shimp e Crescitelli (2012), um dos papéis da comunicação de marketing é atuar ativamente para unir e relacionar a marca empresarial (ou a marca de seus produtos e serviços) a objetos, pessoas, lugares, experiências, sensações e eventos. 

			Com o objetivo de obter uma integração eficaz na área de comunicação, faz-se necessário compreender as principais funções do marketing no mundo moderno. A figura 4 apresenta o processo de gestão de marketing comumente utilizado em muitas empresas.




Figura 4 – Fluxograma da gestão de marketing em uma empresa
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			Fonte: Shimp e Crescitelli (2012, p. 4).







			Alguns conceitos usados por Ogden (2007) para contextualizar a CIM no processo de gestão de marketing serão explicados de forma sucinta a seguir.

			Parte-se da análise de situação, ou seja, ambientes externos e internos, macroambiente e microambiente. Então, é preciso avaliar quais mercados oferecem as melhores chances de exploração por parte da empresa e, por isso, faz-se uma análise de oportunidades ou ameaças de mercado.

			O resultado natural da análise das oportunidades de mercado é a definição do mercado-alvo, em que se concentram os esforços de marketing do negócio.

			Conhecendo esse mercado, os objetivos de marketing são esboçados (metas que a empresa precisa atingir) e, a partir daí, a estratégia de marketing (plano com dados objetivos que contextualizam o mercado, a empresa e as forças que interagem no negócio).

			Como não é possível atacar todo o mercado, a empresa realiza uma análise de segmentação. Ao executar o plano de marketing definido pela estratégia, implementam-se as táticas de marketing. Táticas específicas são definidas para: produto, preço, canais de distribuição (praça) e comunicação integrada de marketing (promoção). Com vemos, a comunicação integrada de marketing (CIM) é o quarto elemento do marketing mix. 

			Nos capítulos seguintes, serão aprofundados os conceitos e as aplicações utilizadas por uma empresa para ter sucesso em seus objetivos de marketing. 
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Como você descreveria a CIM da empresa em que você trabalha atualmente ou de alguma empresa que você conhece bem? Uma dica é utilizar o conceito de CIM para descrever o componente do marketing mix de uma empresa que você conhece. Tente descrever e analisar como ela usa as mídias web, TV, rádio, outdoors, relações públicas, comunicados internos etc. para veicular sua mensagem e marca para seus vários interessados (stakeholders).

	


 







			Considerações finais

			Para ser um bom gestor de comunicação de marketing é preciso estar atento às informações vindas do consumidor. O feedback do consumidor tem um valor inestimável na hora de pensar estratégias de sucesso para convencer o futuro cliente, mantê-lo e fidelizá-lo.  

			Neste capítulo, você aprendeu os fundamentos que regem a comunicação de marketing em uma empresa moderna, bem como a necessidade de integrar todas as ferramentas de comunicação disponíveis para convencer o consumidor a adquirir o bem ou serviço oferecido.
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