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RESUMO

A boa comunicagdo da empresa, de forma a tornar sua masca mais lembrada e
conhecida, tem sido uma tagefa cada vez mais necessaria nas orgghizacbes, sejam
elas com ou sem fins lucrativos. Atualmente, 0 que mede o sucesso das agdes
desenvolvidas € a maneira como se atinge a consciéncia das pessoas. O presente
trabalho, caracterizado como um estudo de caso, tem como objetivo desenvolver
Plano de Comunicagdo Integrada de Marketing para tornar a marca do
Departamento Nacional de Infra-estrutura de Transportes no Estado do Rio Grande
do Norte (DNIT/RN) mais conhecida, tal como aconteceu com o DNER, que continua
fortemente lembrado. Para a sua consecugdo, foi realizada primeiramente uma
pesquisa bibliografica entre diversos autores da area, além de conversas com
funcionarios do 6rgdo, os quais serviram de subsidio para a Andlise Situacional,
primeira fase do Plano de Comunicagdo. De posso dessas informagdes seguiu-se
com o desenvolvimento do plano o qual podera ser implementado de acordo com as
condi¢cdes do 6rgao.

Palavras-chave: Plano de Comunicagao de Marketing. Marca. DNIT/RN.



ABSTRACT

The good communication of the enterprise, aiming to become its trade mark
remembered and, has been a task each more necessary in the organizations, with or
without lucrative goals. Actually, what measures the success of the developed
actions is the way to get the conciseness of the people. This work, characterized as
study-case, aims to develop a Marketing Integrated Communication Plan to become
the trade mark of The Departamento Nacional de Infraestrutura de Transportes
(DNIT/RN) in the State of Rio Grande do Norte, more knowledge as occurred with
the DNER, which nowadays continues to be remembered. To its accomplishment, it
was first executed a bibliographical research with various authors of this area,
besides verbal communication with workers of the organ, which served as base to
the situacional analysis, first phase of the Communication Plan. With this information
we continue with development plan, wich can be implemented according to the organ
conditions.

Key works: Marketing Communication Plan, trade mark, DNIT/RN.
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1 INTRODUGAO

O que mede o sucesso de uma empresa € a consciéncia da marca, a
maneira como se atinge a consciéncia das pessoas. Por isso, a primeira
preocupagao das organizagdes deveria ser a de fazer com que a sociedade entenda
o significado de sua marca. E preciso um conjunto de acdes ininterruptas, ja que ela
esta sempre a mercé de boatos, da imprensa e da opinido publica. Alem disso,
marcas fortes sdo capazes de fazer com que todos acreditem em seus valores.

O trabalho em questdo tem como objeto de estudo a Superintendéncia
Regional do Departamento Nacional de Infra-estrutura de Transportes no Estado do
Rio Grande do Norte (DNIT/RN), pois mesmo tendo sido criado em 2001, o érgao
ainda nao conseguiu fixar a sua marca na mente das pessoas, enquanto 0O
Departamento Nacional de Estradas e Rodagens (DNER), criado em 1945 e extinto
em 2002, continua lembrado e até mesmo confundido com o 6rgao atual.

Diante do exposto, este trabalho, caracterizado como um estudo de caso,
se propde a elaborar um plano de comunicagido para a consolidagdo da marca do
DNIT no Estado do Rio Grande do Norte.

1.1 CARACTERIZAGAO DA ORGANIZAGAO

O Decreto-Lei n° 8.463, publicado no dia 27 de dezembro de 1945,
dispbe sobre a criagdo do Departamento Nacional de Estradas e Rodagens (DNER),
6rgdo que tinha como finalidade executar a Politca Nacional de Transporte
Rodovidrio, enquanto o Decreto n°. 4.128, de 13 de fevereiro de 2002 tratou de sua
extingao.

Ja a Lei n° 10.233, de 05 de junho de 2001, e o Decreto n°. 4.129, de 13
de fevereiro de 2002, tratam da criagdo do Departamento Nacional de Infra-estrutura
de Transportes — DNIT, uma autarquia vinculada ao Ministério dos Transportes (Ver
Anexo A), que foi criada com o objetivo de implementar, em sua esfera de atuagéo,
a politica formulada para a administragdo da infra-estrutura do Sistema Federal de
Viagdo, compreendendo sua operagdo, manutengao, restauragdo ou reposicao,
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adequacdo de capacidade, e ampliagdo mediante construgdo de novas vias e
terminais, segundo os principios e diretrizes estabelecidos na lei.

Em 27 de abril de 2006, por meio do Decreto 5.765, o DNIT passou por
uma reformulagdo na estrutura, quando foram criadas as 23 Superintendéncias
Regionais (Ver Anexo B), que possuem como competéncia programar, coordenar,
fiscalizar e orientar a execugédo de planos e programas visando ao diagnéstico,
prognostico e agdes nas areas de engenharia e operagdes rodoviarias, ferroviarias e
aquaviarias, objetivando garantir a fluidez do trafego, assim como a navegabilidade
dos rios, em condi¢gdes operacionais e econdémicas ideais, com seguranga e zelando
pela preservagcdo do meio ambiente.

O DNIT conta hoje com 2963 servidores efetivos ativos no Brasil, destes,
59 estado lotados na Superintendéncia do RN, que compreende a sede em Natal e
mais trés unidades locais: Macaiba, Mossor6 e Currais Novos.

A sede da Superintendéncia Regional do DNIT do Rio Grande do Norte esta
localizada na Avenida Bernardo Vieira, 3656, Lagoa Nova, Natal/RN, tendo como
Superintendente o Engenheiro José Narcelio Marques Sousa, a frente da instituigdo
desde 2002. Na estrutura do organograma, encontram-se o Nucleo de Apoio
Administrativo, a Segao de Cadastro e Licitagéo, o Nucleo de Comunicagao Social, a
Procuradoria Especializada (subordinada também a Advocacia Geral da Uni&o) e as
trés unidades no interior do Estado.

O é6rgéo possui, ainda, o servico de Administracdo e Finangas -
responsavel pelas sec¢boes de Recursos Humanos, Contabilidade e Finangas,
Administracdo Geral e Nucleo de Informatica — e o servico de Engenharia —
responsavel pelo setores de Supervisdo de Operagdes, Manutengdo e Restauragao,
de Construgao e de Estudos, Projetos e Meio Ambiente (Ver Anexo C).

1.2 FORMULACAO DO PROBLEMA OU OPORTUNIDADE
A marca de uma empresa € sua identidade, ela pode remeter a sociedade

a percepgdes positivas ou negativas, dependendo de sua exposi¢cao. Observa-se no

presente estudo que a marca DNIT é relativamente nova, possui apenas cinco anos,
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e é desconhecida do publico. Ao se referirem a ela, ainda € comum as pessoas
dizerem ex-DNER, ou até mesmo DNER.

A prépria imprensa se confunde e por vezes se remete ao DNER (Anexos
D até F). O erro na grafia da sigla do 6rgdo também & muito comum (Anexos G até
J). Para o Superintendente Regional do DNIT/RN, José Narcelio Marques Sousa, tal
procedimento esta intimamente ligado a falta de divulgagdo da marca, bem como
sua consolidagdo na lembranga da sociedade, fato que ndo ocorria no tempo do
extinto DNER.

Além disso, nota-se a auséncia de um slogan, o que poderia facilitar a
fixagdo da marca. A inexisténcia de um plano de comunicagdo, bem como a
centralizagdo de recursos na sede (Brasilia) — n&ao existem recursos na
superintendéncia destinados a veiculagdo de midia institucional — também séao
problemas enfrentados para a consolidagao da marca.

No entanto, o DNIT/RN possui bom relacionamento com a imprensa local,
o que facilita suas constantes aparigdes na midia. Atualmente, com as Obras de
Adequagdo da Capacidade e Restauragdo da Rodovia BR-101 Nordeste, iniciadas
em dezembro de 2005, e o fato de todas as rodovias federais do Estado estarem
com obras de conservagio e restauragdo, o 6rgao tem sido alvo de constantes
questionamentos por parte da midia.

Dessa forma, a problematica do estudo encontra-se definida na seguinte
questao: “O que pode ser feito, em termos de comunicagéo, para consolidar a marca
DNIT no Estado do Rio Grande do Norte?”.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Desenvolver um plano de comunica¢ao integrada de Marketing para o
fortalecimento da marca DNIT no Estado do Rio Grande do Norte.
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1.3.2 Objetivos Especificos

« Identificar os pontos fortes e fracos da marca DNIT/RN;

» Definir os objetivos do plano de comunicacao;

- Tragar agdes de comunicagao para consolidar a marca do 6rgéo;
« Criar formas de controle e avaliagéo do plano.

1.4 JUSTIFICATIVA

A principal motivagdo para a realizagdo deste estudo deve-se ao fato da
pesquisadora atuar como assessora de comunicagdo do DNIT/RN ha quase dois
anos — tendo sido sete meses como estagiaria € um ano e meio como contratada — o
que facilita o acesso aos dados, além da existéncia de afinidade com o assunto a
ser tratado.

Outro ponto forte que justifica o trabalho é o entusiasmo dos
representantes da Superintendéncia Local em utiliza-lo como meio de desenvolver
as agdes que serao propostas, uma vez que, desde a criagdo do 6rgéo, nao foram
feitos planos, nem internos nem académicos, que tratem do assunto.

Com a atual politica de governo dispensando mais recursos para a infra-
estrutura das rodovias, torna-se fundamental um plano de consolidagdo da marca,
inclusive aproveitando os constantes programas desenvolvidos como meio de
comunicagao com a sociedade.

Em suma, este trabalho é relevante para o DNIT/RN, pois se acredita que
a partir do plano de comunicagao proposto, o 6rgao passara a ter uma maior e
melhor visibilidade na sociedade.
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 MARKETING

2.1.1 Conceitos

Definir o que é marketing ndo é uma tarefa facil, principalmente mudar a
idéia que as pessoas ainda tém de que se trata apenas de vender coisas. Em parte
€ isso, no entanto, como explica a Associagdo Americana de Marketing (2004 apud
KOTLER; KELLER, 2006), o marketing € uma fungéo organizacional e um conjunto
de processos que envolvem a criagdo, a comunicacéo e a entrega de valor para os
clientes, bem como a administragdo do relacionamento com eles, de modo que
beneficie a organizagéo e seu publico interessado.

Lamb Jr., Hair Jr. e McDaniel (2004, p.6) acreditam que:

O Marketing tem duas perspectivas. Primeiro, € uma filosofia, uma atitude
ou uma orientagdo de gerenciamento que realga a satisfagdo do cliente.
Segundo, marketing € um composto de atividades utilizadas para
implementar essa filosofia.

Ja Cobra (2003) o conceitua envolvendo mais questdées psicolégicas,
tratando o marketing como um estado da mente, onde seus profissionais tomam
decisbes apoiadas no que o cliente necessita e deseja.

O conceito de marketing em Ogden (2002) estabelece que uma empresa
deve satisfazer os desejos e as necessidades do consumidor em troca de lucro.
Pinheiro e Gullo (2005) pensam de forma semelhante, para eles 0 marketing € o
processo que facilita a troca de valores entre quem compra e quem vende, onde o
primeiro busca satisfazer necessidades e desejos pessoais e o segundo as suas
metas organizacionais. Em outras palavras, Urdan e Urdan (2006) enfatizam o
mesmo tema ao afirmarem que o marketing envolve estimulo e geragio de trocas,
em que duas ou mais partes, agindo de modo deliberado e espontaneo, dao e
recebem algo de valor, buscando mutuamente satisfazer necessidades.

Las Casas (2001, p.26) também fala em necessidades dos clientes, mas é

mais detalhista:

Marketing é a area do conhecimento que englioba todas as atividades
concernentes as relagcbes de troca, orientadas para a satisfagdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados
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objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o meio
ambiente de atuacio e o impacto que essas relagdes causam no bem-estar
da sociedade.

Entre tantas definicdes existentes para o marketing, Gobe et al. (2004)
preferem o conceito que o trata como um conjunto de tarefas relacionadas a criagao,
promogao e fornecimento de bens e servigos a clientes, visando satisfazer suas
necessidades e desejos.

Westwood (1996) conceituam o marketing diferenciando-o das vendas.
Ele fala que o marketing bem-sucedido envolve ter o produto certo a disposi¢ao no
lugar certo, na hora certa e certificar-se de que o cliente tenha conhecimento do
produto. Além disso, &€ o processo que reune as capacidades de uma empresa e as
exigéncias de seus clientes. Enquanto vender € um conceito direto que envolve
persuadir um cliente a comprar determinado produto, em apenas uma das fases do
processo do marketing.

Ja Semenik e Bamossy (1995, p.5, grifo nosso) seguem a mesma linha,

optando por conceituar o marketing desfazendo mitos e conceitos enganosos:

Marketing ndo é propaganda. Embora a propaganda seja uma ferramenta
manifesta e valiosa do marketing, ela € somente uma das suas
responsabilidades. Marketing nao é vendas. Novamente, grande parte do
processo decisério e de implementacio do marketing lida com a venda de
produtos e servigos, porém o marketing € muito mais amplo e mais
complexo do que as vendas em si. Marketing ndo é meramente bom
senso. Depois que uma estratégia bem concebida de marketing é
claramente articulada, frequientemente alega-se que 'tudo ndo passa de
bom senso'. E dificii sustentar tal alegagdo mesmo depois da mais
superficial avaliag&o.

Os autores supracitados concluem que o marketing € o processo de
execucao do conceito, prego, comunicacéo e distribuicao de idéias, bens e servigos
de modo a criar trocas que satisfagam objetivos individuais e organizacionais.

Enquanto estudiosos o conceituam de diversas formas, Kotler e Keller
(2006) resumem o marketing em trés palavras. supre necessidades lucrativamente.
McCarthy e Perreault (1997) seguem este mesmo pensamento e dizem que o
marketing deve partir das necessidades apenas dos consumidores em potencial.

Os profissionais dessa area trabalham ndo sé com vendas de produtos
em si, mas com eventos, bens, servigos, propriedades, organizagdes, idéias, entre
varias outras fungdes. Eles devem delinear atividades e montar programas

integrados para criar, comunicar e entregar valores aos clientes.
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2.1.2 O composto de marketing

Para atingir o publico-alvo e alcangar os objetivos da instituicdo, os
profissionais de marketing precisam desenvolver seus trabalhos utilizando um
conjunto de instrumentos e técnicas operacionais: produto, preco, praga e
promogao. Também chamados de os 4 P’s ou composto de marketing, elaborados
em 1960 por E. Jerome McCarthy.

McCarthy e Perreault (1997) explicam que o produto é um bem ou
servico destinado as necessidades do mercado-alvo; o ponto-de-venda (praca)
envolve as tarefas de levar o produto certo ao local onde estd o consumidor; a
promog¢ao trata de comunicar ao mercado-alvo o produto certo e inclui vendas-
pessoais, venda em massa € promogao de vendas; e o preco, que ao ser escolhido
deve levar em consideragdo o tipo de concorréncia no mercado-alvo e o custo total
do composto de marketing.

McCarthy e Perreault (1997, p.46) concluem que:

Desenvolvemos um produto para satisfazer aos consumidores alvos.
Encontramos uma maneira de atingir o ponto-de-venda visitado por nossos
consumidores-alvos. Usamos a promog¢ao para comunicar a esses
consumidores (e aos intermediarios) o produto que foi desenvolvido para
eles. Estabelecemos prego apés estimar a reagdo esperada do consumidor
em relagéo a oferta total e aos custos de levar o produto até ele.

Ha autores que nao falam em 4 P’s, mas em produto, preco, distribuicdo e
comunicagao, como Pinheiro e Gullo (2005). Eles explicam que no produto esta
inerente a idéia de seu valor e grau de qualidade expressos por marca e
embalagem, objetivando satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores.
Essa idéia de valor aplica-se ao prego, para que o comprador tenha em mente que o
produto realmente valha o que esta sendo pedido. Além disso, o produto deve estar
em locais de distribuicao e canais de revenda muito bem definidos e ter uma
excelente comunicagdo com o publico, por meio de propaganda, relagdes publicas,
promogéao de vendas e merchandising.

Lamb Jr., Hair Jr. e McDaniel (2004) dizem que o termo composto de
marketing refere-se a combinagdo uUnica de estratégias de produto, distribuigéo,
promogao e preco, planejadas para produzir trocas mutuamente satisfatérias com o

mercado desejado.
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Cobra (2003, p.16) concorda com os autores acima quando afirma que:

Para satisfazer as necessidades dos consumidores, & preciso que o0s
produtos ou servicos a serem ofertados tenham boa qualidade,
caracteristicas que atendam aos gostos dos consumidores, com boas
op¢des de modelos e estilos, com nome atraente - Produto, Prego,
Promogéo e Place (distribuicdo).

Vaz (2003) vai mais além, para ele a esséncia desse mix é definir a
distribuigcdo ideal de verbas a serem aplicadas nesses fatores, destinando a cada um
deles o valor proporcional as deficiéncias que precisam ser sanadas, as condigdes
gerais da empresa e as exigéncias do mercado.

Esse autor acrescenta que o conceito original de produto € o conjunto de
atributos fisicos (forma, tamanho, peso e consisténcia) e psicolégicos (marca,
tradicdo e status) que constituem e caracterizam o bem material. O prego € a
quantificagao monetaria do valor do produto. A promocgéao € o conjunto de agdes que
visam divulgar o produto e, por ultimo, a praga que € a estrutura de distribuigdo do
produto e 0 acompanhamento pés-venda.

De acordo com Lamb Jr., Hair Jr. e McDaniel (2004), a primeira etapa da
criacdo do composto de marketing, idealizado por McCarthy, é o desenvolvimento de
um entendimento completo do mercado-alvo, pois o0 sucesso de qualquer empresa
ou produto de consumo depende em parte da capacidade do publico-alvo de
distinguir um produto de outro.

Las Casas (2001) é mais cuidadoso ao tratar o assunto, trazendo um
quadro para que se entenda melhor o que cada item do composto significa.

| - Produto il - Preco lll - Distribuicdo IV - Promocgédo
-Testes e -Politica de pregos |-Canais de -Propaganda
desenvolvimento do -Métodos para distribuigéo -Publicidade
produto determinagao -Transportes -Promogao de
-Qualidade -Desconto por -Armazenagem vendas
-Diferenciagao ‘quantidades -Centro de -Venda pessoal
-Embalagem especiais distribuicao -Relagbes publicas
-Marca nominal -Condigdes de -Merchandising
-Marca registrada pagamento -Marca nominal
-Servigos -Marca Registrada
-Assisténcia Tecnica -Embalagem
-Garantias ‘

Quadro 1: Composto de Marketing e suas subdivisbes
Fonte: Las Casas (2001, p.18).
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O autor supracitado acrescenta que diversos escritores da area procuram
modificar o composto, deixando de chamar 4 P’s e passando a considerar 6 P’s, 8
P’s e até mesmo 4 C’s, no entanto, ele acredita que ao invés de agregar as novas
tendéncias ao mix, deve-se conservar o conceito original elaborado por McCarthy,
usando-o como parametro de comercializagéo e mencionar, apenas, as novidades e

tendéncias no marketing separadamente, quando necessario.

2.2 MARKETING INSTITUCIONAL

Ha uma distingao entre as empresas que visam o lucro e as que objetivam
apenas atender a determinado objetivo da sociedade, ou de segmentos dela, ou
seja, as que nao visam lucro, que sao as instituicdes politicas, religiosas,
corporativas, cientificas e filosoficas, culturais, recreativas, assistenciais, entre
outras (VAZ, 2003).

O autor diferencia, ainda, os tipos de mercados: o de idéias ou simbdlico,
e o de bens ou material. No primeiro acontecem as trocas de bens intelectuais,
enquanto no segundo é onde ocorrem as trocas econémicas. Sendo que cada um
desses mercados desenvolve um tipo de marketing para aproximar as suas
respectivas instancias de produgédo e consumo.

O Marketing Empresarial liga-se as agdées no mercado material, onde as
trocas sao feitas por meio de moedas, enquanto o Marketing Institucional aplica-se
ao mercado simbdlico, onde deve ocorrer a manutengédo, sobrevivéncia e
crescimento das instituicdes que o praticam, mesmo que sem fins lucrativos.

Vaz (2003) conceitua Marketing Institucional como sendo as iniciativas por
meio das quais uma empresa procura fixar junto ao publico uma imagem positiva da
organizagao. Apesar da diferenciacao, o autor admite que as técnicas de Marketing
Empresarial e as de Marketing Institucional fundem-se de tal forma que os mercados
material e simbdlico funcionam como realidades complementares.

De acordo com Vaz (2003, p. 15),

Se no inicio as Organizagdes com Fins Lucrativos atuavam apenas no
Mercado Material, fazendo uso exclusivamente das técnicas tipicas do
Marketing Empresarial, foram aos poucos absorvendo valores alheios aos
seus objetivos imediatos de negdécios, venda e lucro.
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O proprio mercado obrigou essas empresas a também aderirem ao
mercado simbdlico, por meio de agdes institucionais voltadas para a fixagdo de uma
boa imagem de organizagao, criando o Marketing de Imagem.

Paralelo a isso, as organizagdes sem fins lucrativos passaram a adotar
conceitos e técnicas de Marketing Empresarial para atingir, manter e aumentar os
publicos aos quais se destinavam ou serviam, para oferecerem seus produtos e
aumentarem a sua participagio na sociedade (VAZ, 2003).

Segundo Kotler e Keller (2006), as organizagdes trabalham
sistematicamente para construir uma imagem soélida e positiva na mente de seu
publico-alvo. Para tanto, investem em propaganda de identidade corporativa.

No entanto, devido ao individualismo dos departamentos, principaimente
dentro das empresas voltadas para a produgao, tem sido dificil vender o conceito de
marketing aos empresarios, o que pode levar a queda nas vendas e lucros (OGDEN,
2002).

Semenik e Bamossy (1995) afirmam que nenhuma organizagdo pode
escapar da necessidade de decisdes de marketing. Desde as maiores empresas até
pequenas organizagdes comunitarias sem fins lucrativos.

Eles acreditam que o marketing pode contribuir para o sucesso de
organizagdbes sem fins lucrativos de duas maneiras: primeiro, a tecnologia de
marketing pode auxiliar a organizacao a atingir suas metas filosoficas, profissionais
ou filantrépicas, ajudando-a a entregar efetivamente seus servigos aos receptores
pretendidos. Desta forma, a organizagéo atinge seus objetivos e cumpre suas
fungdes. Segundo, o marketing pode também dar uma importante cooperagao a
eficiéncia da organizagdo, uma vez que a maioria delas apresenta muitas metas e

pOUCOS recursos.
2.2.1 Os 4 P’s do Marketing Institucional
Vaz (2003) explica que o modelo dos 4 P’s idealizado por McCarthy vem

sofrendo ampliagbes causadas pelo proprio mercado. Com isso, foram
acrescentados mais 4 P’s ao composto: poder, politica, projeto e preparo.
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O poder é a capacidade de uma empresa impor autoridade aos agentes
de um ambiente politico-institucional. A politica € o conjunto de a¢des de uma
organizagdo para influenciar e conquistar o reconhecimento pelos mercados
bloqueados, com o objetivo de criar condi¢des para o ingresso no mercado, que
passa a exigir a presenca da empresa. O projeto € uma necessidade de a empresa
tracar um programa de trabalho para conquistar posi¢gdes estratégicas nas areas em
que forem identificadas oportunidades de mercado. Finalmente, o preparo servira
para colocar em pratica o projeto (VAZ, 2003).

Dentro de um processo ciclico, o projeto e o preparo tém origem no
ambiente interno da organizagéo; em seguida partem para o ambiente externo, onde
serao desenvolvidos o poder e a politica; depois retornardo para o ambiente interno,
quando o produto e o prego serdo fixados. Por fim, com as agdes de promogao e
praga, a organizagdo langa seu produto no mercado, finalizando o ciclo do
Composto Mercadolégico, que possui oito fases. De acordo com Vaz (2003), é em
torno da 'linha' (ver Figura 1), que liga as duas mercadorias de troca (bens e
moedas), que depende o sucesso da empresa do mercado.

EMPRESA -

6.5
Prego { Produto
Poder ;| Polftica BENS
3i4 A

MERCADO

Figura 1: O Composto Mercadolégico e o Ambiente Institucional no Fluxo Econdémico do Mercado
Material
Fonte: Vaz (2003, p. 83).
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De um simples refor¢o inicial, as agdes institucionais passaram a assumir
importancia cada vez mais significativa no marketing. O que gerou uma dinamica
prépria do que se chama Esforgo de Marketing Institucional. Vaz (2003, p.87) explica
que “para esse fim, adotamos o modelo de um ciclo de a¢gdes mercadolédgicas, uma

sequéncia de posi¢des que uma organizacao deve assumir para desenvolver o
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Esforgo™. De acordo com esse ciclo, da posi¢éo inicial parte-se para a composigao,
depois para preposicao e, finalmente, para a exposi¢ao.

Com o ciclo chegando a ditima fase e retornando para a primeira,
segundo relata o referido autor, os resultados devem ser analisados, quando pode
ocorrer uma reposicado de forcas para melhorar o desempenho, assim como uma
recomposi¢cao de aliancas e articulagées, uma reproposicdo da mensagem, bem
como uma reexposi¢ao das idéias que nao foram adequadamente absorvidas pelo
mercado.

Vaz (2003) explica que a posi¢do engloba o projeto e o preparo, ja
citados, e corresponde ao esforco que uma organizagdo desenvolve para
estabelecer seu horizonte de atuagédo e para se munir de recursos compativeis com
os objetivos fixados. A composigao engloba os fatores poder e politica, envolve o
exercicio de habilidades politicas e a capacidade da instituicdo e seus congéneres
em exercer autoridade e forga.

A preposicéo € o produto do composto mercadolégico, seu conceito esta
ligado a caracterizagdo da mensagem que a organizagao quer propagar; a marca &
seu principal componente, mas o design e a embalagem também integram a
preposicéo. Ja a exposigcdo compreende principaimente a promogdo do composto
mercadologico, na qual o produto 'idéia' € distribuido por meio dos veiculos de
comunicacao (VAZ, 2003).

2.3 MARCA
2.3.1 Histérico

Desde os tempos em que vivia em cavernas, o homem ja demonstrava
preocupacédo em ser reconhecido pelos outros e deixava suas marcas gravadas em
pedras. Vestigios de assinaturas foram descobertos em fragmentos de utensilios de
barro procedentes da Idade Média. Segundo Perez (2004), acredita-se que muito
antes da existéncia da escrita, as pessoas ja possuiam nomes, pelos quais podiam
ser identificadas claramente. Posteriormente, com a criagdo de gado se expandindo,
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os fazendeiros passaram a marcar seus rebanhos com ferro quente para distingui-
los dos demais.
De acordo com Gobe et al. (2004, p.79-80),

Acredita-se, também, que as primeiras marcas se originaram nas artes. Era
comum que escultores assinassem seus trabalhos como forma de
identificagdo. Na idade Média, porém, desapareceu essa tradigcdo, o que
obrigou artistas responsaveis por importantes igrejas, monumentos e
outras obras a permanecerem andnimos. Mestres como Michelangelo
Buonarroti (1475-1564) e, posteriormente, Sir Peter Paul Rubens (1577-
1640) reabilitaram, na Renascen¢a, a tradicdo de assinar trabalhos
artisticos, permitindo uma avaliagdo global da obra, fazendo com que a
presenga de assinatura influenciasse a avaliagdo comercial dos trabalhos,
valorizando-os monetariamente.

Perez (2004) relata que as marcas modernas tiveram sua origem quando
os mercados comegaram a se tornar mais competitivos, a partir da segunda metade
do século XVIII, na época da Revolugdo Industrial. A partir de entéo, para ajudar na
selecdo das marcas, foram desenvolvidas as técnicas promocionais como uma
forma de atrair a atencao.

Todavia, foi com o fim da 12 Guerra Mundial (1918) que a marca
consolidou sua importancia. De acordo com Perez (2004), foi neste periodo que a
propaganda tornou-se mais prevalecente e a aquisicao e a construgdo das marcas
passaram a ser identificadas com o sucesso e o desenvolvimento sustentavel das
organizagées.

Com o crescimento do mercado e consequente aumento da concorréncia,
a marca passou a ser uma ferramenta fundamental para a diferenciagao,
localizando-se em um lugar central na problematica das empresas. Ainda segundo
Perez (2004, p.5).

A geréncia da marca tornou-se uma atividade funcional aceita, embora
ainda como adjunto a area de vendas e/ou marketing. Decorréncia do
desenvolvimento econdmico da década de 1950, a geréncia de marca
ganhou popularidade nas empresas.

Perez (2004) compilementa que, no Brasil, apenas na década de 80 as
marcas passaram a ter lugar de destaque nas organizagoes. Hoje, elas representam
papéis importantes que melhoram até mesmo a vida dos consumidores e
incrementam o valor financeiro das empresas.

A marca é um dos maiores patriménios que uma empresa hoje pode ter,
ela é o seu cartdo de visita. Se bem trabalhada, ela pode representar um valor bem
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maior do que o do proprio negécio da organizagdo. E por isso que milhdes em
dinheiro sdo investidos a cada dia em marketing para sua construgido e manutengéo
(PEREZ, 2004).

Além disso, também segundo a autora, € bem verdade que quase
nenhum consumidor em potencial, com dinheiro para optar, aventura-se a escolher
uma marca qualquer em detrimento daquela que ele reconhece e com a qual se
identifica. J& se pode dizer que a sociedade é facilmente manipulada pela forga e
encantamento que as fortes marcas provocam.

Onde quer que estejam, em carros, chocolates, cigarros, perfumes,
roupas etc, as marcas estdo entre os grandes icones do século XXI, com toda
intensidade e presenca. Hoje as pessoas ndo querem um refrigerante, mas sim uma
Coca-Cola. Nao comem um sanduiche, mas, em Natal (RN), um Pittsburg.

2.3.2 Conceitos

Em um grande numero de idiomas, o termo marca deriva do verbo
'marcar’. Segundo a Lei brasileira n°. 9.279/96, é todo sinal distintivo, visualmente
perceptivel, que identifica e diferencia produtos e servigos de outros analogos, de
procedéncia diversa, bem como certifica a conformidade dos mesmos com
determinadas normas ou especificagdes técnicas (SEBRAE, 2007).

O conceito da Associagdo Americana de Marketing apud McCarthy e
Perreault (1997), ainda adotado pelos classicos de marketing, define que a marca é
um nome, um termo, um sinal, ou um desenho, ou uma combina¢cdo destes
elementos, com vista a identificar os produtos e servigcos de um vendedor, ou de um
grupo de vendedores, e a diferencia-los dos concorrentes. Urdan e Urdan (2006)
utilizam a mesma definicdo da AMA para conceituar marca.

Vaz (2003, p. 147) acredita que a marca “é o signo usado para identificar
o produto e a empresa, diferenciando-os dos concorrentes. E a forma mais eficiente
de identificar um produto”.

Kotler e Keller (2006, p.269) tém visdo semelhante, para eles a marca:

E um produto ou servigo que agrega dimensdes que, de alguma forma, o
diferenciam de outros produtos ou servigos desenvolvidos para satisfazer a
mesma necessidade.
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Las Casas (2001) explica que marcas sdo importantes fatores de
diferenciagdo, quando os consumidores, ao comprarem os produtos, associam a
marca uma série de atributos, que podem levar a lealdade se a qualidade associada
a marca for aceitavel. Além disso, ele cita que também servem para protecéo dos
fabricantes ou dos distribuidores.

Para Gobe et al. (2004), marca é a distingao final de um produto, ou de
uma empresa, que traduz de forma marcante e decisiva um valor de uso para o
comprador. Ries e Ries (2000) complementam que o nome de uma marca nada
mais € do que uma palavra na mente, ainda que um tipo especial de palavra.

Ja para Perez (2004, p.14),

A marca é a convergéncia semidtica de elementos reticulares resultante de
uma negociagdo constante entre os diversos atores sociais do processo
comunicacional.

Apesar de suas especificidades, todas as definicbes apresentadas
mostram semelhangas no que se refere a marca como caminho de visibilidade e de
diferenciagéo.

Sobre a composi¢éo da marca Perez (2004, p.13) esclarece:

Os elementos constitutivos de uma marca v8o desde seu nome, logotipo,
forma, cores, até a publicidade que lhe da sustentacio e o discurso
sociocultural dos executivos e da organizagao que the deu origem. Esses
elementos de expressdo sido levados as midias audiovisual ou s6 de audio,
impressa, exterior, digital, entre outras, com o objetivo de penetrar no
sentido das pessoas e causar sensagbes agradaveis a até afetivas que
levam a uma aproximag¢ao.

Vaz (2003) complementa explicando que as marcas sdo compostas por
um signo verbal (nome), um signo visual (representagdo pictorica) ou uma
combinacdo de ambos (assinatura institucional). Mas quando adota uma
configuragao padronizada, ela passa a ser chamada de logomarca.

De forma semelhante pensa Cobra (2003): o corpo da marca é constituido
de aspectos tangiveis, que sdo os atributos fisicos; e os intangiveis, que séo
representados pelos beneficios que os consumidores esperam da marca. Além
disso, as marcas sdo os ativos mais poderosos de que as empresas dispéem,
valendo mais do que prédios, maquinas e equipamentos. O autor acredita que as
pessoas expressam sua individualidade por meio de marcas.
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2.3.3 Construindo uma marca forte

Para Kotler e Keller (2006), a construgdao de uma marca forte exige um
cuidadoso planejamento e altos investimentos, uma vez que na esséncia de uma
marca bem-sucedida existe um excelente produto sustentado por um trabalho de
marketing eficiente e criativo.

Urdan e Urdan (2006, p.85) dizem que os conceitos do consumidor sobre
a marca formam a imagem da marca, por isso “é responsabilidade do profissional de
marketing construir e posicionar a marca na mente dos consumidores’.

“Gestao de marca ou branding é a principal ferramenta que os
profissionais de marketing utilizam para distinguir seus produtos dos da
concorréncia’ (LAMB JR; HAIR JR; MCDANIEL, 2004, p.305).

Kotler e Keller (2006) explicam que as empresas primeiramente precisam
decidir seu posicionamento no mercado, o que tornara mais facil tracar o restante do
planejamento de marca.

Cobra (2003) complementa que para posicionar uma marca na mente do
consumidor € preciso inicialmente estudar quais sdo as emogdes que ele sente
pelas marcas, que representam simbolos de consumo e estdo associadas a
momentos de prazer € emogao.

Amplitude de marca significa muito mais do que construir uma
conscientizagdo da marca, significa construir um significado e um poder de marca
em largura e profundidade, acrescentando valores constantemente. Segundo Zyman
e Miler (2001), construir amplitude de marca exige estabelecer a sua relagao com
um cliente por vez, uma situagao de uso por vez.

Urdan e Urdan (2006) destacam que se o profissional de marketing
conseguir criar e fortalecer sentimentos e emogdes positivas do consumidor em
relagcdo a marca, ele tera em maos um poderoso diferencial competitivo. Eles
enfatizam que a construgdo da marca toma tempo, custa caro e exige competéncia,
pois requer esforgos intensos de marketing.

As consultorias de pesquisa de marketing Millward Brown e WPP criaram
o modelo BRANDZ de forgca da marca - parte central do que chamaram de 'piramide
BrandDynamics'. De acordo com esse modelo, a construgdo de uma marca envolve
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uma série sequencial de etapas, onde cada uma delas depende da conclusdo bem-
sucedida da anterior (KOTLER; KELLER, 2006).

Os objetivos de cada etapa sio responder aos questionamentos:
Conhego isto? Isto tem algo a me oferecer? E capaz de cumprir o prometido?
Oferece algo melhor do que os outros? E, por fim, obter a afirmagéo: nada o supera.

Além disso, existem seis critérios na escolha dos elementos que farédo
parte da marca: ela deve ser memoravel, ter valor significativo, ser desejavel,
transferivel, de facil adaptagcdo e protegida. Os trés primeiros podem ser
caracterizados como constru¢do da marca, enquanto os demais sdo focados na
forma como a marca pode ser estimulada e preservada diante de varias
oportunidades e limitagdes. Kotler e Keller (2006) afirmam que esses elementos
devem ser facilmente reconhecidos e lembrados, além de inerentemente descritivos
e persuasivos.

As marcas consideradas como as mais fortes do mundo possuem dez
caracteristicas em comum, segundo Kotler e Keller (2006, p. 271):

« A marca se destaca por oferecer os beneficios que os consumidores
realmente desejam,;

« A marca se mantém relevante;

« A estratégia de determinagdo de precos se baseia nas percepgdes de
valor por parte dos clientes,

« A marca é devidamente posicionada;

« A marca é coerente;

« O portfélio e a hierarquia da marca fazem sentido;

« A marca utiliza e coordena um repertério completo com atividades de
marketing para construir a brand equity’, que significa patriménio de
marca;

. Os gerentes de marca compreendem o que a marca significa para os
consumidores;

« A marca recebe apoio adequado e freqliente;

« A empresa monitora fontes de brand equity.

1 Patrimdnio de Marca.
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Souky (2000) sugere que para criar e divulgar uma imagem sao
necessarios alguns cuidados na elaboragdo de campanhas publicitarias como:
sempre usar esquema coerente de cores; repeticdo do mesmo logotipo e da mesma
frase publicitaria; a mesma aparéncia geral de divulgagdo e que todos os esforgos
de marketing devem ter a mesma forga emocional. Para o autor, saber comunicar
uma imagem é um desafio.

Durante a elaboragdo de uma marca, como relata Perez (2004), cada
opgao de comunicagdo deve ser analisada, considerando-se a eficiéncia com que
podera influenciar no processo. A publicidade, o boca-a-boca, é sem divida o meio
mais eficiente para que uma marca nova se torne forte. Principalmente se os
comentarios ao seu respeito forem positivos. Se negativos, sera dificil consolida-la,
uma vez que a presenca no mercado € o meio pelo qual toda marca ganha
conhecimento e aceitagdo dos consumidores.

McCarthy e Perreault (1997) sugerem que o nome da marca seja curto e
simples; facil de ler e pronunciar em qualquer lingua; facil de ser reconhecido e
lembrado; que sugira os beneficios do produto; que seja adaptavel as modificagdes
de embalagens; ndo seja ofensivo nem obsceno; sempre atual; adaptavel a qualquer
midia de propaganda etc.

Perez (2004) acredita que se a empresa nao injetar constantemente
energia na marca, ela provavelmente perdera sua atratividade, desgastando-se e
chegando até a desaparecer. A marca ndo & um ente natural, mas sim uma
construgdo sociocultural e, portanto, nao esta provida de condigdes de se auto-
alimentar, ha que se prover de 'abastecimento’ com investimento publicitario e
promocional. Para a autora, o objetivo da publicidade nao consiste em anunciar
produtos, mas em significar marcas.

Quanto mais favoraveis e mais fortes forem as associagdes positivas a
respeito de uma marca, tanto maior sera o potencial de vendas do produto, uma vez
que a marca personifica tudo aquilo que a empresa desenvolveu no marketing
objetivando os desejos e necessidades do consumidor (SEMENIK; BAMOSSY,
1995).

Gobe et al. (2004) destacam que as organizagdes usam temas fortes para

construir ancoras mentais e pontos de referéncia que permitam que os
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consumidores insiram a empresa em um contexto amplo e diferenciem sua posicao,
quando o assunto é a marca.

Souky (2000) é enfatico ao afirmar que o marketing de hoje € a batalha
pela mente do consumidor e quem ocupa esse espago mental nao € o produto, mas
a marca. Para o autor, uma vez conquistada a mente do consumidor, a empresa se
coloca em uma étima posi¢ao, porque as pessoas, em geral, nao gostam de mudar.
O que nos é familiar € confortavel e garantido.

2.4 PLANO DE COMUNICAGCAO INTEGRADA DE MARKETING

De todas as variaveis do marketing, Semenik e Bamossy (1995) afirmam
gue a comunicagdo constitui a mais acessivel e eficiente ferramenta estratégica
disponivel para as organiza¢des sem fins lucrativos. Eles acrescentam que além de
necessaria, a midia de massa esta sempre desejosa de veicular mensagens de
utilidade publica.

Antes de conceituar comunicagao integrada de marketing, Urdan e Urdan
(2006) explicam que a comunicagao por si s6 € a capacidade de trocar ou discutir
idéias, de dialogar, com vista ao bom entendimento entre pessoas. Ja no dominio do
marketing, uma empresa promove o que faz comunicando os atributos dos seus
produtos, falando como é feita a distribuigdo, os precos e tudo o que pode ser
valorizado pelo mercado. Eles falam, ainda, que o processo de comunicagao esta na
base da promogao.

Para Kotler e Keller (2006, p.533),

A comunicagdo de marketing € o meio pelo qual as empresas buscam
informar, persuadir e lembrar os consumidores ~ direta ou indiretamente —
sobre os produtos € marcas que comercializam. Num certo sentido, a
comunicagdo de marketing representa a 'voz' da marca e € o meio pelo qual
ela estabelece um didlogo e constréi relacionamentos com os
consumidores.

Ogden (2002) explica que a comunicagéo integrada de marketing (CIM) é
uma expansao do elemento de promogéo do mix de marketing. No entanto, cada
uma das variaveis afeta o programa de marketing como um todo, de modo que, para
garantir a eficacia, todas devem ser gerenciadas.

’)
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Lamb Jr., Hair Jr. e McDaniel (2004, p.475) seguem a mesma linha de
pensamento que os autores citados anteriormente ao afirmarem que a CIM:

Trata-se de um método de coordenar cuidadosamente todas as atividades
promocionais — publicidade em midia, promogdo de vendas, vendas
pessoais, relagdes publicas e também marketing direto, embalagem e
outras formas de comunicagéo — para produzir uma mensagem consistente
e unificada que seja focada no cliente.

Urdan e Urdan (2006) dizem que a comunicagao integrada de marketing
possui um conceito gerencial poderoso que depende de trés principios: abrangéncia,
consisténcia e equilibrio. Para os autores, a estratégia mais efetiva € a empresa
abordar consumidores e outros publicos empregando multiplas ferramentas
promocionais, ou seja, a abrangéncia. Se a empresa vai empregar varias
ferramentas, deve assegurar a coeréncia daquilo que cada uma comunica, ou seja,
utilizar a consisténcia. Além disso, as comunicagdes de marketing nao devem
apenas elevar a consciéncia da marca, melhorar a preferéncia, conquistar compras
ou gerar recompras. O desafio é operar em todos os objetivos de comunicagéo, o
que significa ter equilibrio.

Pinheiro e Gullo (2005, p.40-41) conceituam a CIM apés um

questionamento:

Como entender a comunicagdo integrada de marketing, essa pratica que
sempre sera tida como despesa por parte dos anunciantes, e ndo como
investimento, e que até hoje & pouco identificada na sua importancia?
Integrar as ferramentas de comunicagdo €, em sintese, otimizar esses
investimentos. Para tanto, é preciso entender que as marcas nos mais
variados mercados tém suas midias caracteristicas, ou seja, ha marca que
sua midia basica ndo é TV e sim revista.

7

Esses autores acrescentam que é imprescindivel ter o pensamento
estratégico de como integrar as midias e seus veiculos de comunicagio de forma
adequada, para que se tenha um bom retorno da comunicagao e rentabilidade sobre
os investimentos. E, ainda, o profissional deve saber integrar as ferramentas de
comunicagao, como a propaganda, promogao de vendas, merchandising etc.

Cobra (2003) explica que o plano de comunicagéao descreve componentes
basicos de uma estratégia de comunicacgao, especificando as agbes do esforgo para
conquistar o mercado ou ampliar a imagem de uma marca.

Ogden (2002) relata que ndo existe um Unico plano de comunicagao
integrada de marketing, uma vez que cada situagao determina um método diferente
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para alcangar os mesmos resultados. A Figura 2 traz um modelo de plano de CIM

proposto pelo autor.

»| Missio/Visdo da CIM |

‘/I Analise Competitiva I
TUsuan tuai ali i i
suan os atuais |._.{ Analise Situacional ]‘\l Dados Geograficos |

I Objetivos gerais da CIM |

h J
I Orgamento l

y
lDesenvolvimento da Estratégia de CIMI

!

/ Tatica de CIM \
—l Venda Pessoal | / / \ I Propaganda ‘_.__

arketing Direto Relag8es Pibli
IM I I Promogdio de Vendas I lMarkeﬁng Digital I cc ?E;;u}:lsi Ci:la(;gas

y
Plano de CIM
(nclui Alocacdo de Recursos) [™

)

2 4
[ Meétodos de Avaliagio I

Figura 2: Fluxograma de Comunicagéo Integrada de Marketing
Fonte: Ogden (2002, p.18).

O referido autor defende que as necessidades e os desejos dos
consumidores devem ser sempre o principal foco do programa. De qualquer forma, o
autor detalha que o plano de CIM deve possuir as seguintes etapas:

« Missdo e/ou Visdo Organizacional: A missao descreve a condigao
presente da empresa; define o negécio e o setor. A visdo define os
planos para o futuro compartilhados por todos os membros da
organizacao; ela define o que a empresa é, o que faz e, 0 mais

importante, qual seu rumo;
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Andlise da situagao: Histérico da empresa e levantamento ambiental;
Andlise das oportunidades de mercado: E o processo de tentar
descobrir quais mercados oferecem as melhores oportunidades para
exploragao pela empresa ou organizagao;

Mercado-alvo: Grupo de pessoas para o0 qual a organizagdo ou
empresa decide direcionar seus esforcos de marketing;

Objetivos de marketing. S0 metas que a organizagdo quer, ou
necessita, atingir. Podem ser metas para o futuro, como uma previsao
para as tendéncias futuras, e podem estar relacionadas com a
satisfacdo do publico, com os objetivos de vendas unitarias ou globais,
com os canais de distribuigao a serem atingidos ou com qualquer valor
de metas relacionadas com o marketing;

Estratégia de marketing: Como atingir os objetivos. Impulso direcional
total do marketing a ser empregado.

Analise do comportamento do comprador. Sabendo como e por que as
pessoas compram seus produtos, as empresas podem ajustar suas
taticas de marketing para esses publicos;

Andlise da segmentacdo de mercado: A idéia € observar o
comportamento de resposta do consumidor. Cada grupo de
consumidores com respostas semelhantes é classificado em um
subgrupo, ou segmento de mercado. A informagéo obtida a partir da
andlise da segmentagcdo de mercado € usada para facilitar o
desenvolvimento da estratégia mais adequada,;

Taticas de marketing: S&o as agdes empreendidas de fato pelos
profissionais de marketing. Estdo incluidos os quatro elementos do
marketing conhecidos como o mix de marketing: produto, prego,
canais de distribuicao e CIM;

Programa de marketing: E a reunio de todos os planos a partir do mix
de marketing, integrados e dispostos em ordem de execugédo, assim
como a alocagao de recursos. Também inclui informagdes sobre
alocagado dos recursos humanos: quem cuida do qué, quando, porque

e onde;
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o Produto: O mix de produto inclui informagdes sobre como um produto
€ desenvolvido e o plano que estda sendo usado para leva-lo ao
mercado. Além disso, os profissionais de marketing devem
desenvolver objetivos e estratégias para a execugdo do
desenvolvimento e do gerenciamento do produto;

« Prego: A decisdo relacionada a esta variavel vai depender da posi¢ao
do produto ou servigo em relagdo ao mercado;

« Canais de distribuicao: Seus gerentes ocupam-se do desenvolvimento
dos objetivos e estratégias necessarias para o sucesso no alcance do
consumidor. Numerosas decisbes sao tomadas sobre o tipo de
sistema de canal desejado, sua estrutura e seu gerenciamento, sendo
que os objetivos de canal devem refletir o desempenho, a extensao do
controle sobre o canal e o suporte financeiro disponivel para construi-
lo e gerencia-lo;

o CIM: O mix da CIM é composto por diversas variaveis, incluindo: 1)
Relagdes Publicas e publicidade 2) Marketing Direto 3) Propaganda 4)
Venda Pessoal 5) Marketing na Internet 6) Promogao de Vendas;

- Avaliagdo e controle: Etapas empreendidas para assegurar que o
plano de marketing esta alinhado com a miss&o corporativa € com os
objetivos de marketing;

» Resposta ao mercado-alvo: Para ver se todos os elementos do plano
de marketing estao funcionando de maneira correta e precisa, deve-se
monitorar a resposta ao mercado-alvo. Em geral, essa resposta é
medida avaliando-se estatisticas tais como: participagao de mercado,
vendas em unidades, cobertura de audiéncia e penetracdo de
audiéncia, em comparagdo com o0s objetivos globais de marketing

estabelecidos durante as etapas iniciais do planejamento.

Ja Pinheiro e Gullo (2005, p.132-133) sugerem que o plano de
comunicagao para uma marca possua os seguintes itens:
« Situagdo: aqui deve constar um relato das ameacgas que a empresa

esta enfrentando e das oportunidades que vislumbra, suas forgas e
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fraquezas, sua missao e visdo do futuro e o que pretende alcangar em
termos estratégicos para seu negécio.

Mercado: descreve as informagdes do mercado como um todo, seu
tamanho e seu potencial, seus segmentos.

Consumidor: descreve detalhadamente seu perfil social, cuitural,
econdmico, psicolégico, demografico, suas necessidades e desejos,
seu comportamento, habitos e atitudes, se sua posicdo é de usuario
final, comprador, decisor, influenciador, iniciador, experimentador.
Concorréncia: relata o maximo de informagao possivel, desde seu
desempenho, até como costuma trabalhar as questdes de marketing e
de comunicagao para suas marcas.

Anexar pesquisas de marketing disponiveis.

Produto: descreve seus atributos, seus beneficios e sua razdo de
consumo, design, embalagem.

Marca: fala sobre preferéncia pela marca, sua aceitagao, sua imagem.
Prego: compara com os da concorréncia e segmenta por faixa, ou
seja, produto de prego alto, médio ou baixo.

Distribuigdo: tipos de canais, sistemas de distribuicdo e revenda,
logistica, pés-venda, politicas de vendas.

Desempenho de vendas: mensal, anual; por canal de revenda, por tipo
de cliente, por regiao; proje¢ao ano.

Politica de comercializagdo:. descontos, prazos de pagamento,
financiamento.

Objetivo e Estratégia de vendas: aponta o que a marca vem fazendo e
0 que pretende fazer para crescer.

Objetivo e Estratégia de marketing: aponta o que a marca vem
fazendo e o que pretende fazer para desenvolver novos produtos,
conquistar novos consumidores e crescer; participagdo de mercado
atual e qual a objetivada: em quantidade, valor e percentual.

Objetivo Financeiro e Desempenho atual: analise dos investimentos
em marketing/comunica¢do e em outros elementos, lucratividade.

Comunicacao:
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- O que tem sido feito para desenvolver e dar suporte as vendas e
a imagem da marca e o que se pretende fazer.

- Qual o conteido da mensagem que esta sendo utilizado e qual
se pretende em termos de: beneficio basico de consumo da
marca do produto (bem ou servigo), razdo de compra, imagem
de marca, publico-alvo.

» Calendario de agdes de comunicac¢ao: informar quais agdes a marca
vem realizando nos ultimos 12 meses, quais recomenda para o futuro.
« Verba atual e verba recomendada.

Kotler e Keller (2006, p.559) concluem que

A comunicagéo integrada de marketing é capaz de produzir uma mensagem
mais coerente e um impacto mais expressivo nas vendas. Ela forca a
geréncia a refletir sobre todas as formas pelas quais o cliente estabelece
contato com a empresa, como a empresa comunica seu posicionamento, a
importancia relativa de cada veiculo e as questdes de timing. E, além disso,
atribui a responsabilidade a alguém — o que anteriormente ndo ocorria —,
com o objetivo de unificar as imagens e as mensagens da marca a medida
que passam pelas milhares de atividades da empresa. A CIM deve
aprimorar a capacidade da empresa de atingir os clientes certos com as
mensagens certas, no momento certo e no lugar certo.

Em um mesmo setor, explicam Kotler e Keller (2006), as empresas podem
diferir consideravelmente quanto a escolha dos meios e canais. Cada ferramenta
promocional tem custos proprios e caracteristicas exclusivas, por isso as empresas
precisam distribuir o orgamento promocional entre as seis principais ferramentas de
comunicagao: propaganda, promogao de vendas, relagdes publicas e assessoria de
imprensa, eventos e experiéncias, forca de vendas e marketing direto, os quais

serao vistos a seguir.

2.4.1 Relagdes Publicas e Publicidade

Embora sejam atividades diferentes, Ogden (2002) acredita que as
atividades de relagdes publicas (RP) e publicidade devem estar agrupadas, por
desempenharem a mesma funcao e muitas vezes serem executadas pela mesma

pessoa, grupo ou departamento.
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Segundo Kotler e Keller (2006), a publicidade deve gerar noticias sobre a
empresa, um individuo da empresa, um produto ou servico ou algum evento
desenvolvido. A diferenga basica entre publicidade e propaganda é que esta é paga
e controlada enquanto a publicidade nao.

De acordo com Zenone e Buairide (2005, p. 52),

A publicidade utiliza-se de estimulos ndo-pessoais para criar a demanda de
um produto ou unidade de neg6cio pelos meios de comunicagéo, como o
radio, a televisdo e outros veiculos, teoricamente com materiais néo pagos
pelo patrocinador.

Os autores destacam ainda que dentre os instrumentos da publicidade
utilizados pela area de RP encontra-se a assessoria de imprensa, cuja principal
competéncia € levar ao conhecimento publico as agdes da empresa.

O termo relagbes publicas € definido pela Associagdo Brasileira de
Relagdes Publicas apud Gobe et al. (2004) como um esforgo deliberado, planificado,
coeso e continuo da alta administragdo para estabelecer e manter uma
compreensao mutua entre uma organizagédo e todos os grupos aos quais esta ligada
direta ou indiretamente.

Para Ogden (2002), RP é o gerenciamento da imagem mediante o
estabelecimento de um bom relacionamento com os varios publicos da empresa.
Esse relacionamento pode ser executado por meio da assessoria de imprensa, a
qual deve tentar inserir noticias e entrevistas positivas na pauta dos veiculos de
comunicagao, ou seja, utilizar publicidade.

Além disso, o setor de relagbes publicas é o responsavel pelo trabalho de
lobby junto aos 6rgéos publicos e pelas agdes sociais da empresa, bem como
capitalizagao dos beneficios advindos dessas agdes para a imagem da empresa. O
referido autor sugere que nessas atividades a organizagao seja proativa em lugar de
reativa na relagdo com seus mercados e ambientes.

Ogden (2002) comenta que entre os objetivos do setor de relagdes
publicas devem estar o gerenciamento da reputagdo e de eventos especiais; 0
lobby, a redagao de pronunciamentos e o desenvolvimento de publicagdes. Urdan e
Uro:ﬁ (2006) também colocam a publicidade como uma das fungdes a ser
executada pelo setor de relagdes publicas.

Diferentemente de Ogden (2002) e Urdan e Urdan (2006), Gobe et al.
(2004) nao citam a publicidade como sendo desenvolvida pelo mesmo profissional
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de relagdes publicas. Inclusive, eles nem falam em publicidade como ferramenta
importante no marketing.

Pinheiro e Gullo (2005) também nao fazem a aproximagao entre relagées
publicas e publicidade. Para eles, RP é uma ferramenta constituida de uma
variedade de programas elaborados para promover e proteger a imagem de uma
empresa e seus produtos. Desta forma, RP é efetiva para despertar a atengdo e o
interesse do cliente; por isso € mais utilizada nas fases de nascimento e crescimento
do produto.

Kotler e Keller (2006) apresentam conceito similar e acrescentam que os
melhores departamentos de RP procuram aconselhar a alta geréncia a adotar
programas positivos e a eliminar praticas questionaveis, a fim de evitar publicidade
negativa.

Entre esses programas devem estar. apoio no langamento de produtos,
apoio no reposicionamento de um produto maduro, captagédo do interesse por uma
categoria de produtos, influéncia sobre grupos-alvo especificos, defesa de produtos
que enfrentam problemas publicos e construgdo de uma imagem corporativa que se
reflita favoravelmente nos produtos (KOTLER; KELLER, 2006).

Ja Pinheiro e Gullo (2005) citam como fungdes. assessoria de imprensa;
comunicagao corporativa, apoio no langamento de novos produtos, na revigoragao
de um produto envelhecido e defesa de outros que enfrentam problemas de uso;
eventos; relagdes com a comunidade; lobby e gestdo da identidade visual da
empresa.

O conceito elaborado por Urdan e Urdan (2006) é muito semelhante aos
ja citados. Eles afirmam que RP é uma ferramenta de comunicagdo que promove
objetivos, atividades e valores da empresa, para criar e manter uma imagem positiva
junto aos seus varios publicos relevantes. Eles acreditam que o setor de relagbes
publicas contribui para preservar e reforgcar os objetivos das demais ferramentas
promocionais.

Urdan e Urdan (2006, p.10-11) destacam ainda que a RP difere das

demais ferramentas de comunicagao:

Primeiro, quanto aos objetivos, a pretensio nao é propriamente vender,
mas conquistar apoio da opinido publica para a empresa e criar um clima
de compreensdo e confianga. Segundo, os alvos sdo mais diversificados,
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indo além dos clientes para abranger fornecedores, funcionarios, governos,
acionistas, comunidades e outras entidades ou pessoas do ambiente.

Zenone e Buairide (2005) acreditam que dois fatores tém contribuido para
o crescimento e a importancia do setor de relagdes publicas dentro das instituigdes,
que séo o proprio desgaste da propaganda, em razdo da quantidade de mensagens
publicitarias veiculadas diariamente, e a falta de inovagdes em suas propostas.

Para Kotler e Keller (2006), a intengao das atividades desenvolvidas pela
RP e pela assessoria de imprensa baseia-se em trés caracteristicas: alta
credibilidade, uma vez que matérias e artigos em jornais e revistas sdo mais
auténticos e confiaveis para os leitores do que os anuncios; possibilidade de pegar
os compradores desprevenidos, ja que as agdes de relagbées publicas podem
atingir clientes potenciais que preferem evitar vendedores e anuncios; e, por meio da
dramatizagdo, as RP sdo capazes de tornar a empresa ou produto mais concretos.

Uma grande preocupacdo do setor de Relagdes Publicas, segundo Las
Casas (2001), deve ser também com a imprensa. Mesmo sendo essa, muitas vezes,
uma variavel incontrolavel, pode-se estabelecer um bom nivel de divulgagédo
mantendo uma boa relagdo com jornalistas e principais executivos de midia.

2.4.2 Propaganda

A propaganda, segundo Pinheiro e Gullo (2005, p.46), “é um recurso de
muita importancia na gestdo dos investimentos em comunicagdo de marketing e
apoio nos mais variados mercados, quer de bens ou de servigos”. Os profissionais
de marketing tém nessa ferramenta uma das mais fortes aliadas quanto as vendas
de um produto e na obtencao de participagcdo de mercado das marcas.

No entanto, os autores mencionados deixam claro que & necessario
entender que a propaganda nao € um recurso com responsabilidade Unica sobre as
vendas, mas sim que tem como objetivos criar e fazer a manutengdo da imagem de
marca do bem ou servico, bem como da imagem corporativa da empresa que a
detem. Independente disso, a propaganda tem o pressuposto de informar o
consumidor dos beneficios do produto e de seus atributos (que se quer valorizar) e
ainda persuadi-lo a ir ao encontro do produto.

Para Ogden (2002 p.13),
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A propaganda é o desenvolvimento e a execugéo de qualquer mensagem
de lembranga, informativa ou persuasiva, comunicada a um mercado ou
publico-alvo através de um meio n3o-pessoal. A mensagem é paga e 0
patrocinador da mensagem ou produto ¢ identificado.

Ainda segundo o referido autor, a propaganda deve ser dindmica, criativa,
integrada, persuasiva, deve ser desenvolvida a partir de um ponto de vista
estratégico e deve manter a supremacia das necessidades do consumidor.

“E a comunicag¢ao paga, impessoal e transmitida por midia ndo interativa
de massa (como televisdo, jornal e outdoor) ou midia interativa eletrénica (a
internet)” (URDAN; URDAN, 2006 , p.253).

Kotler e Keller (2006) também conceituam a propaganda como sendo
uma apresentacdo nao-pessoal e promocional de idéias, bens ou servigos por um
patrocinador identificado. Para eles os andncios sdo uma maneira lucrativa de
disseminar mensagens, seja para desenvolver uma preferéncia de marca, seja para
instruir as pessoas. Para eles, a propaganda pode ser utilizada para desenvolver
uma imagem duradoura para um produto ou para estimular vendas rapidas.

Esses autores atribuem as seguintes qualidades a essa ferramenta de
comunicagao: penetracdo, uma vez que ela permite que a mensagem seja repetida
diversas vezes e que o comprador receba e compare a mensagem de varios
concorrentes; aumento da expressividade, ja que oferece oportunidades para
colocar em cena a empresa e seus produtos por meio do uso artistico da impresséo,
do som e a da cor, e impessoalidade, pois o publico ndo se sente obrigado a
prestar ateng&o no conteudo da propaganda nem a respondé-la.

Kotler e Keller (2006) acrescentam que, para desenvolver um programa
de propaganda, os gerentes de marketing devem comegar pela identificagdo do
mercado-alvo e dos motivos do comprador. Depois, podem tomar as cinco principais
decisbes, conhecidas como os '5Ms'. Missdo: quais sdo os objetivos da
propaganda? Moeda: quanto gastar? Mensagem: que mensagem deve ser
transmitida? Midia: que meios devem ser utilizados? E, por Gltimo, mensuragao:
como serao avaliados os resultados?, como ilustra a Figura 3.
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Mensagem
Criagao da mensagem
Moeda —» Avaliagéo e selecéo da
. mensagem
Misséo Fatores a serem considerados: Andlise da responsabiiidade .
- Estagio ng ciclo de vida do produto sqcial Mensuracéo
- Participaco de mercado e base
Ob'?ﬁit:ssc?: \ﬁ"gazn i de consumidores — —*{ impacto na
} propag - Concorréncia e SaturagAo da Midia comunicagio
comuricagan Impacto nas vendas
- Frequéncia da propaganda Alcance, frequéncia, impacto
-Grau de substituicao do produto | Principais tipos de midia
Veiculos de comunicagao -
especificos
Timing da midia
Distribuicéo geogréfica da midia

Figura 3: Os 5Ms da Propaganda
Fonte: Kotler e Keller (2006, p.567).

Gobe et al. (2004, p.191) diferenciam propaganda de publicidade
afirmando que a primeira é paga e ocorre quando é possivel identificar um
patrocinador, enquanto a segunda nao, sendo obtida de forma indireta. “Propaganda
€ qualquer forma de divulgagdo de um produto, servico, marca ou idéia, com o
intuito de informar e persuadir determinado grupo de pessoas, levando-as a adogao,
normalmente por meio da compra”.

A propaganda € de extrema importancia, uma vez que por meio dela as
empresas podem manter cooperagao de seus intermediarios, familiarizar seus
clientes com o uso dos produtos fabricados, criar lealdade de marca, entre outras
finalidades (LAS CASAS, 2001).

Sampaio (1999) enfatiza que, além de modificar comportamentos, a
propaganda pode criar, ampliar, consolidar e fortificar imagens, conceitos e
reputagcdes, fazendo com que uma empresa ou marca passe de um total
desconhecimento por parte do mercado para uma posicgao forte, presente na cabega
dos consumidores.

‘A propaganda seduz nossos sentidos, mexe com nossos desejos,
revolve nossas aspiragdes, fala com nosso inconsciente, nos propée novas
experiéncias, novas atitudes, novas agdes” (SAMPAIO, 1999, p.21).
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Entre as vantagens da propaganda, segundo Kotler e Keller (2006), esta o
seu poder de alcance, uma vez que ela consegue atingir um imenso nimero de
receptores ao mesmo tempo, o que diminui o custo da comunicacdo por pessoa
exposta. Além disso, permite repetir a mensagem varias vezes, o que eleva a
probabilidade de assimilagéo pela audiéncia.

No entanto, a propaganda também tem pontos fracos. Na midia interativa
de massa, 0 emissor ndo esta presente para avaliar as reagdes do receptor a
mensagem, O que inviabiliza possiveis esclarecimentos ou adaptagdes da
comunicacdo as peculiaridades de cada consumidor, reduzindo a flexibilidade da
propaganda. Além disso, a maioria dos anuncios ndo provoca qualquer reagao nas
pessoas, ja que ndo prestam atencéo nas mensagens (KOTLER; KELLER, 2006).

2.4.3 Venda Pessoal

Para Las Casas (2001), essa € a forma mais eficiente de comunicagao
dentro do marketing. Ogden (2002) concorda e define a venda pessoal de forma
bem simples: € uma comunicagdo individual, seja por telefone ou pessoalmente,
entre um comprador e um vendedor.

Urdan e Urdan (2006) dizem que esta é a ferramenta de comunicagao de
marketing em que o vendedor trabalha um comprador ou alguns compradores para
influencia-los a favor dos produtos da empresa. A vantagem do vendedor é o poder
de persuasdao, uma vez que lhe é permitido responder imediatamente aos
questionamentos do possivel comprador. No entanto, essa ferramenta permite a
comunicagado a um numero limitado de individuos por contato e € uma das formas
mais caras, ja que depende de treinamentos, controle, gastos com transportes etc.

Kotler e Keller (2006, p.554) a conceituam como “a ferramenta mais eficaz
em estagios mais avangados do processo de compra, especialmente para aumentar
a preferéncia e a conviccdo do comprador e leva-lo a agao”. Os autores, os quais
consideram essa ferramenta como sendo uma das atividades do marketing direto,
destacam que a venda pessoal possui trés caracteristicas: interagdo pessoal, por
implicar em um relacionamento imediato e interativo entre duas ou mais pessoas;
aprofundamento, pois permitem que surjam todos os tipos de relacionamento,
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desde o simples relacionamento profissional até uma amizade pessoal mais
profunda; e resposta, uma vez que fazem com que o comprador se sinta de certa
maneira obrigado a comprar apés ouvir a argumentag¢ao do vendedor.

Os pontos centrais da venda pessoal, segundo Gobe et al. (2004), estdo

representados na figura a seguir.

Identificagdo de
clientes potenciais

Sele¢do e

Pés-venda aprofundamento
do contato

Demonstracdo do Abordagem

produto, seguida

de venda

Figura 4. Pontos Centrais da Venda Pessoal
Fonte: Gobe et al. (2004, p.203).

2.4.4 Promogéao de Vendas

Para Pinheiro e Gullo (2005), a promogdo de vendas é a pesquisa, 0
estudo, a adaptagao e aplicagdo de todas as idéias e iniciativas que possam
conduzir a coordenagao, a melhoria e ao desenvolvimento de vendas. Também é o
conjunto de meios destinados a acelerar ou desenvolver a venda de um produto
(bem ou servigo), levando-o enfaticamente até o publico-alvo. Para tanto, é
necessario um estudo prévio da distribuicdo, seu sistema e seus canais, onde sera
aplicada essa ferramenta do marketing.

De acordo com a Associagao Americana de Marketing apud Las Casas
(2001), a promogéo de vendas abrange atividades que suplementam as vendas
pessoais € a propaganda, coordenando-as e ajudando a torna-las efetivas, tais

como o uso de amostras, exposigdes, demonstragdes entre outras agoes.
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“O objetivo da promog&o de vendas €& criar ou induzir compras” (OGDEN,
2002, p. 14). Este autor explica que a principal vantagem deste elemento é que ele
pode desenvolver valores agregados para o profissional de marketing.

Para Kotler e Keller (2006, p.8):

ingrediente-chave em campanhas de marketing, a promog¢do de vendas
consiste em um conjunto de ferramentas de incentivo, a maioria de curto
prazo, projetadas para estimular a compra mais rapida ou em maior
quantidade de produtos ou servigos especificos por parte do consumidor ou
do comércio.

Os autores supracitados distinguem propaganda de promog¢éo de vendas
dizendo que a primeira oferece uma razéo para comprar, enquanto a segunda
oferece um incentivo. Eles acrescentam que a promog¢ao de vendas oferece trés
beneficios caracteristicos: a comunicagdo, que chama atengéo e geralmente levam
o consumidor ao produto; incentivo, uma vez que incorporam algum tipo de
concessao, estimulo ou contribuicdo valiosa para 0 consumidor; e convite, por se
constituir uma convocagao especial para efetuar a transagao imediatamente.

Urdan e Urdan (2006, p.314) defendem que:

Ao contrario da propaganda, marketing direto e venda pessoal, as
promog¢des de vendas em geral ndo focam os beneficios e o valor do
produto. A mensagem ao cliente é para ele comprar logo, aproveitando
condigles especiais. Mas precisa ser um incentivo adicional suficiente para
que o consumidor compre, fazendo o que ele, sem a promogao,
provavelmente nao faria.

Gobe et al. (2004, p.198) destacam que “como realizar e a quem
direcionar uma promoc¢ao de vendas € um questionamento fundamental para a boa
utilizacdo dessa ferramenta comunicacional." As possibilidades de direcionamento
da promog¢ao, segundo esses autores, sao: consumidores, revendedores e

funcionarios.

2.4.5 Marketing Direto

A Associagdo de Marketing Direto apud Ogden (2002) define o marketing
direto como um sistema interativo de marketing que usa um ou mais meios de
propaganda para efetuar uma resposta mensuravel e/ou transagdo em qualquer
localizagdo. Ou seja, esta ferramenta permite uma comunicagéo personalizada.
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Pancrazio (2000 apud GOBE et al., 2004) conceitua o marketing direto

como sendo

Uma especializagdo do marketing que utiliza técnicas de comunicagdo que
possibilitam atingir o publico-alvo de forma dirigida e personalizada e obter
respostas diretas e mensuraveis. Assim, enquanto o marketing busca
atingir o publico-alvo como um todo, identificando-o com caracteristicas
genéricas de sexo, idade, classe socioecondmica etc., o marketing direto
procura atingir o individuo que faz parte desse mesmo publico.

Assim, o marketing direto trata o consumidor como se ele fosse tnico. De
forma muito semelhante, Urdan e Urdan (2006, p.254) conceituam o marketing direto
como uma ferramenta promocional interativa, com a qual a empresa busca conhecer
individualmente os receptores. “E a ferramenta promocional implementada com os
objetivos de atingir receptores identificados e obter deles uma resposta imediata.”
Os autores afirmam que também serve para criar consciéncia e gerar conhecimento
a respeito do produto.

Urdan e Urdan (2006) destacam ainda as vantagens do marketing direto
sobre a propaganda. Uma delas é a capacidade do primeiro abordar cada
consumidor com propostas individuais e a outra é a condicdo de medir as respostas
e os resultados obtidos na campanha.

De acordo com Kotler e Keller (2006), essa ferramenta de comunicagéo
possue trés caracteristicas: &€ personalizada, ja que a mensagem pode ser
preparada para atrair a pessoa a quem & enderegcada, € atualizada, pois a
mensagem pode ser preparada rapidamente; e € interativa, uma vez que a
mensagem pode ser alterada, dependendo da resposta da pessoa.

Os autores supracitados acrescentam que os profissionais de marketing
direto podem usar diversos canais para atingir possiveis clientes.

Gobe et al. (2004), Urdan e Urdan (2006) e Kotler e Keller (2006)
concordam em alguns pontos e divergem em outros ao citarem os canais que
podem ser utilizados para atingir possiveis clientes. A comparag¢ao pode ser vista no
quadro a seguir.
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Gobe et al. (2004) Urdan e Urdan (2006) Kotler e Keller (2006)
Catalogo Catalogo Catalogo
Mala Direta Mala Direta Mala Direta
Telemarketing Telemarketing Telemarketing
Venda pela internet Comeércio eletrbnico Canais on-line

Venda pela televiséo e
outros meios de resposta
direta

Propaganda de acédo

Venda por meio de midia direta

Venda porta a porta - -

- - Marketing em quiosques

- Venda pessoal

Quadro 2: Comparagao dos Canais de Marketing Direto
Fonte: A autora.

2.4.6 Marketing Digital

Entre os autores estudados, Ogden (2002) foi o unico a utilizar o termo
marketing digital como uma das ferramentas importantes para desempenhar a
comunicagdo integrada de marketing. Para ele, a fungéo basica do marketing digital
é usar o poder da rede de computadores, da internet. Entre as vantagens desta
ferramenta estdo: a agilidade, o baixo custo e o aumento constante no nimero de
usuarios.

Urdan e Urdan (2006) e Kotler e Keller (2006) falam em comeércio
eletrbnico, mas como sendo uma das modalidades do marketing direto. Kotler e
Keller (2006) dizem ainda que a internet oferece as empresas e consumidores a
oportunidade de interacdo e individualizagdo. Eles acreditam que essa nova
capacidade impulsionara o crescimento de antincios com solugdes ricas em termos
de midia, que combinam animagéo, video e som com recursos de interatividade.

2.4.7 Merchandising

Diferentemente de Ogden (2002), Las Casas (2001) cita o merchandising
como sendo mais uma ferramenta de marketing. Ao pé da letra, ele explica que o
termo significa “agcdo de mercadoria’”, como uma operacdo de planejamento
necessaria para langar no mercado o produto certo, no lugar certo, no tempo certo,

em quantidades certas e a prego certo.
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Pinheiro e Gullo (2005) também citam o merchandising como uma
ferramenta de fundamental importancia para a comunicagao, inclusive fazendo uma
estreita ligagdo com a promog¢éo de vendas. Eles conceituam o merchandising como
sendo uma forma de enriquecimento e valorizagao do clima promocional, em nivel
de ponto-de-venda, onde se encontra o produto, com o objetivo de envolvimento do
consumidor, levando-o a efetivagéo da compra.

Para Gobe et al. (2004), o merchandising diferencia-se dos outros
elementos do composto promocional por oferecer a possibilidade de envolvimento
emocional do publico com o produto ou servigo.

O merchandising é considerado como uma opgao alternativa de
propaganda para Kotler e Keller (2006). Eles dizem que os anunciantes chegam a
pagar 100 mil dolares para que seus produtos aparegcam nos cinemas e programas

de televisao.

2.4.8 Eventos e Experiéncias

Kotler e Keller (2006) s&o os unicos autores que destacam os eventos e
experiéncias como sendo um dos principais meios de comunicagao. As vantagens
dessas acgbes, segundo os autores, sdo: relevancia, uma vez que um evento ou
experiéncia bem escolhido pode ser visto como extremamente relevante a medida
que o consumidor se torna pessoalmente envolvido; envolvéncia, devido a
vivacidade e a qualidade em tempo real dos eventos e experiéncias; e, finalmente,
essas atividades sdo um tipo de venda n&ao agressiva, ou seja, implicita.
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3 METODOLOGIA

A metodologia descreve de que maneira sera realizado o trabalho. Nesta
parte do trabalho, séo definidos o tipo de pesquisa, as técnicas de coletas de dados

e as técnicas de analise de dados.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Baseando-se em conceitos de Jung (2004), o presente trabatho apresenta
pesquisa do tipo basica ou fundamental quanto a natureza, por gerar
conhecimentos; é exploratéria quanto aos objetivos, por obter novos principios para
substituirem os atuais; e se trata de um estudo de caso, quanto aos procedimentos
utilizados, uma vez que o trabalho proposto visa explicar ou descrever uma
determinada situagéo a partir de uma necessidade identificada.

Este trabalho trata-se de uma proposicdo de um plano que utilizou a
pesquisa qualitativa como método (delineamento), por meio de um estudo de caso.

Segundo Roesch (2005, p.154).

A pesquisa qualitativa é apropriada para avaliagdo formativa, quando se
trata de melhorar a efetividade de um programa, ou plano, ou mesmo
quando & o caso da proposicdo de planos, ou seja, quando se trata de
selecionar as metas de um programa e construir uma intervencgdo, mas ndo
é adequada para avaliar resultados de programas ou planos.

Stake (1994 apud ROESCH, 2005) afirma que o estudo de caso ndo é um
método, mas a escolha de um objeto a ser estudado.

Como Jung (2004), Roesch (2005) acredita que o estudo de caso também
pode ser utilizado de modo exploratério, visando levantar questdes e hipoteses para
futuros estudos, por meio de dados qualitativos.

3.2 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Para a consecucgéo deste estudo e formulagdo do referido plano foram
utilizadas as seguintes técnicas de coleta de dados:
- Observagao participante, uma vez que a pesquisadora trabalha como
Assessora de Comunicagao no 6rgao;
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- Entrevistas informais com o Superintendente Regional;
- Analise de documentos, como portarias, leis e resolugdes;
- Participagcdo em reunides e conversas informais nos corredores.

3.3 TRATAMENTO DOS DADOS

O tratamento dos dados sera qualitativo. Para Cobra (2003), os dados
qualitativos séo coletados para aprofundar conhecimento acerca de algumas coisas
que néo podem ser observadas a medidas diretamente.
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4 PLANO DE CIM PARA O DNIT/RN

O plano descrito a seguir seguira 0 modelo sugerido por Ogden (2006).
No entanto, o item Missdo e Visdo nao serdo descritos uma vez que ainda nao foram

definidos pelo 6rgao.

4.1 ANALISE SITUACIONAL

Desde a criagdo do Departamento Nacional de Infra-estrutura de
Transportes (DNIT), em 05 de junho de 2001, por meio da Lei Federal 10.233, nédo
foi elaborada uma logomarca para a entidade, sendo usada apenas a abreviacdo
DNIT, em letras comuns. Este fato prejudicou significativamente a fixacdo da
imagem do 6rgéo, basta verificar a auséncia de uma padronizagéo nos documentos
oficiais, bem como de material de papelaria até a divulgagao institucional.

A falta de identidade de uma instituicao causa diversos prejuizos. No caso
do DNIT, a opinido publica ainda se refere a Autarquia como o “antigo DNER’, que
por mais de 50 anos foi referéncia no setor rodoviario.

O Superintendente Regional do DNIT/RN, José Narcelio Marques Sousa,
destaca que o DNER consolidou fortemente a sua marca por meio do trabalho
desenvolvido ao longo dos seus 57 anos de existéncia, o que também acontecera
com o DNIT, que terda o processo agilizado pelo trabalho da Assessoria de
Comunicagéo, que atua desde o inicio de 2005. “Por menor que seja o trabalho, a
acao deve ser divulgada pelo assessor de comunicagdo™. O fato do 6rgdo nao
possuir uma logomarca é tido pelo Superintendente como uma falha, pois a mesma
facilita a memorizagdo de uma marca, a exempio do que o DNER fez.

Em 1987, segundo Sousa (1996), o ainda DNER promoveu uma
campanha educativa durante as comemoragbes anuais da Semana Nacional de
Transito, cujo slogan era “Sem essa de pressa”. O ponto alto deste evento foi uma
pista de transito construida pelo 14° Distrito Rodoviario Federal (DRF), hoje
Superintendéncia Regional do DNIT/RN, em uma area situada ao lado do Ginasio
dos Esportes, para ser operada pela Prefeitura de Natal. Essa campanha
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representou um marco para o distrito em termos de abrangéncia, objetividade e
aceitagao.

Na mesma época, foi criada a mais representativa marca do distrito: o
patrutheiro rodoviario chamado 'Catorzinho', numa alusdo ao 14° DRF, que foi o
personagem das cartilhas educativas, atuando como instrutor de transito e que
também deu nome ao informativo do 6rgéo. Antes disso, em dezembro de 1964,
circulou no 14° DRF o informativo 'Autopista’, mas desapareceu apés a sua segunda
edicao.

O Superintendente comenta, ainda, que houve uma pesquisa no Brasil
(nao foram encontrados registros da mesma) das marcas mais iembradas e 0 DNER
foi a segunda mais citada, perdendo apenas para a Coca-Cola, ficando a frente,
inclusive, da Petrobras. Se a pesquisa fosse repetida, provavelmente o DNIT nao
estaria entre as primeiras ou possivelmente nem seria lembrada.

Devido a urgéncia em buscar mecanismos que coloquem o DNIT no
patamar das instituicdes publicas de maior visibilidade e, principalmente pela
importancia inquestionavel do 6rgdo para o desenvolvimento sécio-econdmico do
pais, um grupo de servidores vem propondo, desde 2002, diversos modelos para
instituir uma logomarca oficial, segundo informacdes da Assessoria de Imprensa da
sede do 6rgao, em Brasilia.

A partir dessas solicitagées, a Diretoria Colegiada do DNIT aprovou a
realizagdo de um concurso interno para a escolha da logomarca oficial da entidade.
Em 04 de julho de 2007, foi divulgada a logomarca que sera aplicada nos artigos de
papelaria institucional (papel timbrado, cartdo de visita e envelopes), em pin
(broche), em adesivos e no portal do DNIT na Internet (www.dnit.gov.br).

Desta forma, acredita-se que o0 6rgao tera maior visibilidade tanto em
termos nacionais como nas Superintendéncias Regionais separadamente, incluindo
o DNIT/RN, que também passara a usar a nova logomarca. No entanto, segundo o
assessor de imprensa substituto da sede do DNIT, Evandro Alvarenga, ndo ha
previsdo de utilizacdo da logomarca, uma vez que a mesma esta dependendo de
portaria ou instrugdo normativa da Diretoria Geral da instituigéo.
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A logomarca escolhida traz o mapa do Brasil em branco sobre um fundo
verde, de onde partem vias indicando os modais ferroviario, rodoviario e aquaviario,
a marca possui ainda o nome do DNIT em azul, sobre fundo amarelo, como mostra

a Figura 5.

DNIT

Figura 5: Nova Logomarca do DNIT
Fonte: DNIT.

Além disso, em fevereiro de 2007, foram criados nucleos de comunicagao
social nas superintendéncias, mas até agora nado ha previsdo de contratacéo de
profissionais efetivos, a néo ser para a sede do 6rgao em Brasilia, € nem da criagao
de cargos em comisséo, para desempenhar a fungéo de assessor de comunicagao,
0 que significa que as agdes de comunicagdo continuardo centralizadas. Os atuais
assessores de imprensa, contratados de acordo com as possibilidades de cada
regional, continuarao na atividade.

O DNIT possui poderes correspondentes a uma Secretaria de Estado e as
rodovias sao tidas como 'vitrines' de uma regiao, o que pode facilitar o contato com a
sociedade. “Se as rodovias estdo ruins, as pessoas criticam e culpam o DNIT por
qualquer acidente ocorrido; se estdo boas também criticam, ndo mais pela qualidade
do pavimento, mas pelo acréscimo do numero de acidentes decorrente do aumento
da velocidade diretriz, uma agédo de exclusiva responsabilidade do motorista”,
destaca o Superintendente.

E ainda, com todas as rodovias federais pavimentadas do Rio Grande do
Norte, ou seja, 1.440 quildbmetros cobertos por contratos de conservagao,
manutencdo ou restauragdo, além do Programa de Sinalizagdo Rodoviaria (Pro
Sinal), o Departamento Nacional de Infra-estrutura de Transportes do RN (DNIT/RN)
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vem sendo, desde dezembro de 2005, alvo de questionamentos por parte da midia,
0 que tem gerado constantes presengas nos veiculos de comunicagao de massa.

O pleno andamento de uma das mais importantes obras rodoviarias ja
realizadas no Estado, as Obras de Adequac¢ao da Capacidade e Modernizagdo da
Rodovia BR-101/NE, faz com que esse seja um dos momentos mais oportunos para
fazer com que a marca DNIT/RN seja exposta na midia de forma positiva. Além
disso, ja esta em funcionamento, na BR-101, dois painéis eletrdnicos de mensagens
variadas, onde o nome DNIT/RN é mostrado constantemente.

No entanto, como a grande maioria das aparigbes ao publico sdo por meio
da imprensa, o que significa que a Assessoria de Comunica¢cdo n&o tem como
controlar o contetdo das publicagbes, a marca DNIT também esta a mercé de
boatos e interpretagdes negativas por parte dos jornalistas.

4.2 OBJETIVO DA COMUNICAGAO INTEGRADA DE MARKETING

Tornar a marca do Departamento Nacional de Infra-estrutura de
Transportes do Estado do Rio Grande do Norte (DNIT/RN) mais conhecida.

4.3 ORCAMENTO

Como os recursos voltados para a comunicagdo sdo centralizados em
Brasilia e ndo ha distribuicao para as superintendéncias, o DNIT/RN n&ao tem gasto
sequer com essas agfes, uma vez que nao os possui. Também n&o ha previsao de

recursos para 2008.

4.4 ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO

Devido a falta de recursos reservados para a Superintendéncia do
DNIT/RN, a Assessoria de Comunicagdo devera continuar desempenhando as
mesmas funcdes: Assessoria de Imprensa e Relacdes Publicas, além de iniciar a
realizacdo de eventos, como palestras em escolas e universidades e até mesmo

excursdes as BR’'s.
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4.4.1 Assessoria de Imprensa

A Assessoria de Imprensa funciona como um instrumento de ligagao entre
0 6rgdo e os veiculos de comunicagéo, conseqientemente, o publico em geral. A
atual assessoria do 6rgdo continuara desempenhando sua funcao, tentando fazer
com que as obras desenvolvidas pelo DNIT/RN virem noticias, reforgando a imagem
e o dialogo com a sociedade.

Além disso, podera ser elaborado um informativo on-line bimestral, que
nao demanda recursos, uma vez sera enviado via e-mail aos proprios servidores,
imprensa e 6rg&os que possam se interessar pelas noticias.

Mais do que utilizar os veiculos de imprensa como espago para
divuigacao, o trabalho de assessoria consiste em desenvolver estratégias para que a
exposicdo na midia seja um fator de reforco para o 6rgéao alcangar seus objetivos

institucionais.
4.4.2 Relagbes Publicas

O DNIT/RN ndo possui um setor de Relagdes Publicas. A funcdo é
exercida pela Assessoria de Imprensa. As atividades atualmente desenvolvidas
nessa area sao poucas, apenas acompanhamento ao Superintendente em
audiéncias publicas e alguns eventos externos. O trabalho de RP continuara sendo
exercido pela jornalista que também faz o trabalho de Assessoria de Imprensa.

4.4.3 Eventos

A realizagdo de eventos deve entrar no cronograma de atividades da
Assessoria de Comunicagao. Sugere-se que sejam realizadas palestras em escolas,
universidades e veiculos de comunicagdo ou até mesmo excursfes as BR's em
obras. Além de uma possivel parceria com a Policia Rodovidria Federal (PRF) para
que sejam promovidas “semanas” de conscientizacao no transito.
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Desta forma, a envolvéncia dos participantes fara com que a marca DNIT
se torne mais familiar. Assim, também, provavelmente a imprensa nao errara mais
com tanta frequéncia a grafia da sigla do 6rgao.

4.5 PLANO DE AGAO

O QUE? QUANDO? ONDE? QUEM? PUBLICO
Informativo on-line | Jan/Mar/ | Via internet Assessoria de Servidores/
Maio/ Julho/ Comunicagao imprensa/
Set/ Nov 6rgaos que se
interessem
Palestra sobre Br's| Fev/ Abril/ Escolas e | Superintendente/ | Estudantes de
Agosto/ Out | universidades | Assessoria de escolas
Comunicagao publicas e
universitarios
Excursédo a BR- Marco BR-101 Sul | Superintendente/| Imprensa
101/RN Sul Assessoria de
Comunicagao
Excursdo a BR-304| Setembro BR-304 Superintendente/| Imprensa
Assessoria de
Comunicagao
4.6 AVALIACAO E CONTROLE

Apébs pelo menos um ano de pleno desenvolvimento das atividades
propostas pelo Plano de Comunicacdo Integrada no DNIT/RN, a melhores formas
para avaliar seus resultados serdao por meio de pesquisa quantitativa, a qual devera
contabilizar, primeiramente na capital potiguar, a quantidade de pessoas que
conhecem e lembram facilmente a marca DNIT/RN. Além disso, ao longo do ano, a
Assessoria de Comunicacdo devera realizar a coleta de noticias veiculadas na
imprensa para saber se os jornalistas continuam errando a grafia da sigla do 6rgao e
se ainda estéo se referindo ao DNER.
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5 CONCLUSAO E RECOMENDAGOES

A marca é o bem mais precioso que qualquer organizagao possui. Muitas
vezes ela vale mais do que todo o patriménio imobiliario e financeiro juntos. Ela é
determinante na percep¢ao que as pessoas tém até mesmo do resultado de suas
acles, uma vez que pode remeter a sociedade a percepgdes positivas ou negativas,
dependendo de sua exposi¢ao.

O estudo de caso realizado, oriundo de pesquisa qualitativa referente a
marca DNIT/RN, revelou informagdes importantes a respeito do potencial
crescimento da marca do 6rgéo. Por isso, o presente trabalho propds a aplicagao de
um plano de comunicagao integrada a ser implementado ao longo de 2008.

Neste momento em que o Governo Federal investe macicamente em
infra-estrutura de transportes, o DNIT tem o0 seu momento adequado para crescer na
opinido publica, pelo trabalho que Ihe sera reservado.

No entanto, se a sede do 6rgdo continuar nao disponibilizando recursos
para a Superintendéncia, voltados especificamente para a comunicagao, esse fato
ocasionara um atraso na consolida¢do da marca, o que podera mudar apenas apés
muitos anos de intensas obras nas rodovias, as quais serdo divulgadas pela
Assessoria de Imprensa local.

Da mesma forma que o DNER consolidou sua marca nos quatro
quadrantes do pais, com trabalho, o DNIT também tera sua oportunidade de se
consolidar como uma autarquia forte, respeitada e conhecida. Para tanto deve
investir na sua marca, cujo apelo tem tudo para agradar.

Para se alcancar tal objetivo, torna-se imprescindivel a agdo permanente
de uma eficiente Assessoria de Comunica¢do, cujo papel deve se voltar, com
intensidade, inteligéncia e presteza, para a divulgagdo das obras com a marca
registrada da autarquia.

Recomenda-se ao 6rgédo em questado, observando suas limitagoes, que o
plano proposto seja implementado e que, juntamente com a marca, seja
desenvolvido um slogan. Assim, o DNIT podera alcangar o reconhecimento que no

passado usufruiu, e até mesmo ainda usufrui, o DNER.
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Organograma DNIT

ANEXO A
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ANEXO B: Organograma Superintendéncias

NADOR
1* UNIDADE AQUAVIARIA B 2° UNIDADE AQUAVIARIA | | 3" UNIDADE AQUAVIARIA L 4° UNIDADE AQUAVIARIA
Fermiano Yarzon Antonio Badih Chehin Sebastiao José Elpidio Gomes da
Marques de Oliveira Silva Filho




ANEXO C: Organograma DNIT/RN
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ANEXO D: Jornal O Mossoroense (09/05/2007)

mery Costa

emerycosta@uol.com.br

NOMENCLATURA

Tudo ¢ uma questido de nomenclatura, O
DNIER, extinto ha mais de 3 anos ¢ substituido
imediacamente pelo Dnit, segue sendo chama-
do de DNER. Vide a feira do peixe que existe
no Alto de Sio Manocel aqui em Mossord no ini-
ciodacextensio daBR-110, saida para Arcia Bran-
ca. Perguatem a frente de que ela estd localiza-
da. "Na frente do DNIER", logo vird a resposta,
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ANEXO E: Jornal Tribuna do Norte (14/03/2007)
Colunista Claudio Humberto

TRIBUNA DO NORTE ~

ontine

Cara-de-pau

E de morrer de rir a noticia, no site do DNIT (ex-DNER), sobre a visita de
representantes do governo chinés para “conhecer as técnicas do governo brasileiro
para a manutengao e recuperacao de rodovias”. Conta outra...



ANEXO F: Jornal Diario de Natal (31/08/2007)
Colunista Paulo Macédo

DIARIO DE NATAL

L3

NARCELIO CONDECORADO
PELO EXERCITO

O Suoenitenterts Arearal ea DNT
artiga Cepartar mite: Nizioenl ¢e Titads
2 Racagers Jose Narcels Mimues Souz
3001 62 ser tondecoradn peo SxEris
oM 3 Megan: do Aacilicader & bonrin
&1 entregue em ‘pic Fessan ra sede do
fatzhin de Sagectara de Corstrucic. O
or Narcelo 4 pessca muito esamad:
sociedade potiga, peo seu devido trate
won e el comuancibldade. Cs enforgos
Ispendicos oo ele em prol a3 cuphoagic
11 BR-15% ro wethe M- fodo Fessoz
e rerecdo ecdming, Mels o1reoers



ANEXO G: Publicagées em jornais

Diario de Natal (25/07/2006)
Coluna Roda \}lva

TUNEL SEM LUZ ,

Quando Carlos Magno Aradjo es-
tava na titularidade desta Roda Viva,
registrou a escuriddo dos dois tineis
(na verdade duas passagens de nivel)
no trecho urbano da BR-101 em Natal.
Logo em seguida a iluminaggo foi res-
tabelecida, mas agora voltou ao clima
de escuriddo total. E repetimos o re-
gistro na esperanca do Denit acabar
a escuriddo. .

Didrio de Natal (11/04/2006)
Coluna Roda Viva

Didrio de Natal (04/02/2007)
Coluna Chrystian de Saboya

Mobral

Duas placas indicativas, na BR
- 101, que se encontram antes do
* Viaduto Natal/Parnamirim, trazem
- O nome Teresina escritg de forma

- errada. Bacana, a turma do Denit
escreveu com “z”

O Denit, inclusive, jifoi

comunicado. Mas fez oy
- ouvido
- Inercador, de

Diario de Natal (22/06/2006)
Coluna Roda Viva

OLHO NA ESTRADA

0 leitor Tiilio Mauricio aplaude o PISTA ESTREITA : »
servigo que o Denit realiza para recu- O pessoal da Zona Sul vai ter de conviver com um
perar a ponte sobre o rio Anglco’ mas - estreitamento nas pistas da BR-101 , enquanto durar a
enfatiza que a recuperacao de todo o : obra de duplicagio da al¢a de Viaduto para Ponta Negra.
trecho Assu-Mossor6 deve merecera O Denit ndo tem prazo para terminar a obra.
ateng8o das autoridades.

Tribuna do Norte (04/07/2006)
Coluna TN nas Ruas

Buracos I

Quem vem de Felipe Cama-~  ®A assessoria de imprensa do

riio pelo KM-6 deve ficar aten-
to a0 buraco proximo ao sema-
foro que controla o acesso  ave-
nida Capitio Mor Gouveia. Mo-
radores afirmam que o buraco,
que cresce sem parar ha mais
de dois meses, ¢ o responsavel
por protagonizar vérios aciden-
tes desde o surgimento.

Departamento Nacional de -
Infra-estrutura de Transporte
{Denit) informou que esta -
semana os técnicos do drgdo
visitariio o local e que as
providéncias Ja éstio sendo -
tomadas, sendo que nao foi
prevista uma data para a

- solugdo do problema.
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ANEXO H: Jornal Diario de Natal (09/03/2007)
Coluna Roda Viva

SERVICO MAL FEITO

A administracdo local do DENIT
ndo recebeu o servico de recuperago
da rodovia BR-304, num trecho de 17
quilémetros, entre as cidades de Mos-
sor6 e Assu, pela sua md qualidade e
estd exigindo da empresa empreiteira
querefaca a pavimentacfio novamen-
te, sem nenhum dnus para o erdrio.

. Otrecho éparte de um contrato no
valor de R$ 14,2 milhGes firmado pelo
DENIT com a empreiteira GAF Ltda
para a recuperaciio de 150 quildme-
tros na BR-304.
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ANEXO I: Jornal Tribuna do Norte (07/03/2006)
Coluna TN Nas Ruas

JOAO MARIA ALVES

Buraco

oretorno daBR-101, em frente afabrica Alpargatas no-
sentido Parnamirim-Natal, um buraco vem prejudi-
4 cando o trafego de veiculos, que ndo tém como desviar

por nao haver boa visibilidade. O buraco Jé ¢ antigo e oferece

perigo de acidentes.

Tubulacdo

No mesmo retorno, a tubu-
lagdio de drenagemesta quebra-
da. No periodo de chuvas isso

" devera causar grandes transtor-
nos a popuiacio.

H

1

s( diretor do Denit, José Nar-
célio, enviou uma equipe para
checar o problema e disse que
0 reparo esta.incluso no reca-
peamento da BR-101 ¢ deve
estar pronto até o fim da se-
mana.
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ANEXO J: Jornal de Fato (15/11/2006)
Caderno Estado

RECUPERACAO DA BR-405

Obras

no trecho taiy/Luis Gomes

A recuperag:é'o' do trecho beneficia vafiofs muﬁicipios do Estado

As obrasde
recuperagao

da BR-405 iniciadas
pelo Governo
Federal estavam
paralisadas, mas
no inicio do més
foram reiniciadas

{tat/Luis Gomes - O
trecho da BR-405, que liga
o municipio de Itad a Luis
Gomes, ptéximo & divisa
com o Estado da Paraiba, es-
ti sendo recuperadodesde o
inicio do més.

A recuperagiio do trecho
beneficin os municipios de
Sio Pranciscodo Ogste, Pau
dos Ferros, Rafael Fernan-
des, Major Sales e José dn Pe-
nha. Os servigos estio sen-
do acompanhados pot téc-
nicos do Departamento Na-
cionalde Infra-Estrututade
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RR-405 s retomadas

Margio Morals

3

L

STV
e R

oy "o
K £

Operiérios estio trabalhando desde o Inicio do més

Transportes (DENIT-RN).

Asareasprio-

A , . i ld ~ rizadas sho as
s areas priorizadassdo | o, svimas as ci-
as préximas as cidades dades onde es-
onde estdo sendo feitasas | io sendo feitas
obras de tapa-buraco, mas | asobrasdetapa-
durante o percurso os bu ";'C"r mas du-

s o~ rante v percurso
opefénos estdo os opcririos es-
realizando terraplanagem | &, cealizando

terraplanagem e asfaltando
Areas que estavam pratica-
menteintransitiveis, devido
a grande quantidade de bu-
racos.

As obras de recuperagio -

daBR-405 tocadas pelo Go-
verno Federal estavam pa-
ralisadas, mas no inicio do
més. foram reiniciadas, de-
vendo ser concluidas até o fi-

nal do ano.
.- O pior trecho da impot-

-tante rodovia federal eta o

que ligava o municipio de

-Apadi a Mossord, que j4 fol

recuperado. Mas em algumas
dreas a rodovia ji apresenta
desgaste, precisando de re-
psros,jique o periododein-
verno se aproxima e com is-
50 os buracos aumentam,



