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Resumo

O artigo explica os conceitos de posicionamento e comunicacdo integrada de marketing e tem por objetivo destacar a utilizacdo da comunicagdo
integrada como elemento estratégico capaz de fazer com que o posicionamento seja transmitido de forma satisfatoria. O trabalho tem cunho
teorico e foi baseado em pesquisa bibliografica de fontes secundarias sobre os temas centrais. O artigo aborda os conceitos de posicionamento
dentro do contexto do marketing estratégico e apresenta a comunicagdo integrada de marketing e suas implicagdes para o posicionamento. Ao
final, algumas questdes de pesquisa sdo sugeridas para o aprofundamento do tema e possivel verificacdo empirica.
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1 Introducio

Um dos maiores desafios enfrentados pelas empresas ¢
alcancar posi¢do competitiva sustentdvel em um ambiente
altamente dindmico e mutavel. O alcance de posi¢ao privilegiada
¢ baseado nas escolhas estratégicas feitas pela empresa
levando em conta a atratividade do(s) segmento(s) de mercado
almejado(s) por ela em relagdo as suas capacidades competitivas.
Nesse contexto, o marketing ganha destaque ao permitir a
identificagdo de diferentes produtos-mercados, baseando-se na
analise das necessidades dos clientes que se pretende atender.

Neves et al. (2004) apontam que em um ambiente de
negocios cada vez mais competitivo, em que as empresas
lutam por posigdes relativas de mercado no cenario de oferta
superior a demanda, o marketing passa a ter importante fun¢ao
na estratégia da empresa, tanto em nivel corporativo quanto
em aspectos operacionais das diversas unidades de negocios
que a corporagdo pode possuir. Porém, a fungdo marketing
neste ambiente ndo se restringe apenas em explorar mercados
ou buscar a manutengdo deles, ¢ os objetivos prioritarios
passam a ser encontrar segmentos ou nichos com expectativa

de crescimento, por meio do desenvolvimento de novos
produtos adaptados as necessidades das mudancas, e definir
para cada unidade de atividade estratégica o tipo de vantagem
concorrencial defensavel (NEVES et al., 2004). Os autores
concluem que tais mudangas implicaram em um esfor¢o de
marketing estratégico nas empresas.

Para Lambin (2000) o marketing estratégico contribui para
o alcance de desempenho superior ao orientar a empresa para
as oportunidades existentes ou criar oportunidades atrativas,
que sejam adaptadas aos seus recursos e, a0 mesmo tempo,
que tenham potencial de crescimento e rentabilidade.

Os elementos que caracterizam o marketing estratégico
sdo a segmentacdo de mercado e o posicionamento e juntos
servem de base para a conquista de uma posi¢ao de mercado
distinta. Cravens e Piercy (2007) conceituam a segmentagao
de mercado como sendo o processo de identifica¢ao e analise
de subgrupos de compradores de produto-mercado com
caracteristicas similares de resposta. Ja o posicionamento € o
ato de desenvolver a oferta ¢ a imagem da empresa, de maneira
que ocupem posi¢do competitiva distinta e significativa nas
mentes dos compradores-alvo, sendo em ultima andlise a
maneira como a empresa deseja ser percebida por eles.

Destacando o posicionamento, Oliveira ¢ Campomar
(2006) citam que esse conceito ¢ uma decisdo estratégica,
porque trabalha com a percep¢do do consumidor, influenciando
o processo de decisdo de compra, tornando-se o foco para o
desenvolvimento de um programa de marketing. Serralvo,
Prado ¢ Leal (2006) destacam que posicionar uma marca
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¢ o ato de desenvolver a¢des que facam com que a marca
mantenha-se sempre na lembranga do consumidor e seja a
primeira a ser lembrada quando uma situagdo de compra ou
de consumo estiver em evidéncia.

Dentro deste contexto, destacam-se as agdes do composto
promocional, sendo o meio pelo qual a empresa empreende
esfor¢os de comunicagdo direcionados ao segmento de mercado
por ela determinado como alvo e a outros publicos. Além de
ser responsavel por comunicar e reforgar o posicionamento
desejado pela empresa que foi estabelecido no processo do
marketing estratégico. Andia Filho e Lepsch (2004) reforcam
esse pensamento e citam que nos ultimos anos a comunicagao
de marketing tem desempenhado papel de destaque no mix
marketing, tornando-se ferramenta estratégica da empresa
para se posicionar no mercado.

A grande questdo que emerge a partir desta constatacao
¢ que as empresas, diante da necessidade de comunicar ao
mercado seus diferenciais e posicionamento escolhido de
forma tnica e consistente, tém hoje a sua disposicao diversas
ferramentas de comunicag@o. Sejam elas as tradicionais,
como a propaganda e promog¢ao de vendas, ou mais recentes
e inovadoras, disponiveis a partir da constante evolugdo da
internet ¢ da comunica¢do movel.

Nessa situacdo, ¢ fundamental que a empresa tenha como
principio o reconhecimento da necessidade de articular sua
comunicagdo dentre as diversas modalidades existentes, com
vistas a enviar suas mensagens ao publico de forma integrada
e ndo fragmentada, atingindo o maximo impacto possivel.

Surge assim o conceito da comunicacdo integrada de
marketing, que ¢ uma expansdo do elemento promogdo e
o reconhecimento da importancia de comunicar a mesma
mensagem para os mercados-alvo (OGDEN; CRESCITELLI,
2007). Isso se faz necessario principalmente em um contexto
de mercado representado por fatores como a fragmentagdo da
midia e saturagdo de mensagens enviadas ao publico. Como
isso, Ogden e Crescitelli (2007) reforcam a necessidade de fazer
com que todas as diferentes formas de comunicag@o transmitam
uma unica mensagem, potencializando assim os seus efeitos
e do proprio posicionamento da empresa. Kotler e Keller
(2006) enfatizam ainda mais a necessidade da integracdo da
comunicagdo ao pontuarem que a ampla gama de ferramentas,
mensagens e publicos torna obrigatério que as empresas se
encaminhem para comunicacdo integrada de marketing.

O presente artigo articula os conceitos de posicionamento
e comunicagdo integrada de marketing e tem por objetivo
destacar a comunicagdo integrada como elemento essencial para
que posicionamento seja contemplado de forma satisfatoria.
Em um primeiro momento busca-se delinear os conceitos de
posicionamento dentro do contexto do marketing estratégico.
Em seguida, o texto apresenta a comunicacdo integrada de
marketing e suas implicagdes para o posicionamento. Ao
final, algumas questdes de pesquisa sdo sugeridas para o
aprofundamento do tema e possivel verificagdo empirica.

2 Material e Métodos

O trabalho tem cunho tedrico e foi baseado em pesquisa
bibliografica em fontes secundarias sobre os temas centrais.
Para Gil (2008, p.44) “A pesquisa bibliografica ¢ desenvolvida
com base em material ja elaborado constituido principalmente
de livros e artigos cientificos”.

3 Referencial Teorico
3.1 Posicionamento

A palavra posicionamento tornou-se conhecida apos a
defini¢do de Ries e Trout (2001), que a atrelaram a posi¢ao que
o produto de uma empresa ocupa na mente do comprador em
potencial. Isso significa uma posi¢ao distinta, singular, clara e
consistente na mente dos consumidores-alvo, de maneira que
ela esteja a frente de seus concorrentes.

Para Kotler e Keller (2006) o posicionamento ¢
consequéncia da estratégia de segmentagcdo adotada pela
empresa. Para os autores, toda empresa ¢ construida (ou
pelo menos deveria ser) a partir do seguinte processo:
segmentacdo, escolha do mercado-alvo e posicionamento. Ou
seja, primeiramente a empresa descobre necessidades e grupos
diferentes no mercado, define como mercado-alvo os grupos
que ela conseguira atender de forma superior e posiciona seu
produto e a imagem do mesmo de forma diferenciada. Portanto,
para os autores, posicionamento “¢ a agdo de projetar o produto
¢ a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na
mente do publico-alvo” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 305).

Nesse mesmo contexto, Serralvo e Furrier (2004)
definiram o posicionamento como processo de estudo,
definicdo e implementacdo da oferta diferenciada, cujos
atributos proporcionem posi¢do vantajosa sustentavel da
marca em relagdo a concorréncia numa categoria, do ponto de
vista da percepgdo de um publico-alvo.

Na visdao de Cravens e Piercy (2007) o conceito de
posicionamento indica o posicionamento desejado pelo
gerenciamento para o produto/marca aos olhos e mente
dos compradores-alvo, sendo uma declaragdo daquilo que
significa tal produto/marca orientada pelos requisitos de valor
dos compradores no mercado-alvo. Urdan e Urdan (2006)
afirmam que o posicionamento significa selecionar uma ideia
essencial sobre o produto, a marca ou ainda a propria empresa
e fixa-la em lugar privilegiado na mente dos consumidores e
ao mesmo tempo distintivo frente aos concorrentes.

O conceito foi ampliado por Dimingo (1988, apud
TOLEDO; GIRALDI; PRADO, 2006), que define o termo
posicionamento sob duas dimensoes: psicologica e de mercado.
A dimensdo mercado esta relacionada a analise da posi¢ao
ocupada pelos concorrentes, ao processo de segmentacao
do mercado ¢ a escolha do mercado-alvo. Observa-se que o
posicionamento de mercado esta relacionado de forma direta
com os conceitos e praticas do marketing estratégico.

Ja a dimensdo psicologica esta relacionada ao processo de
fixacdo de uma identidade distinta na mente dos consumidores,
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através, principalmente, da comunicagao, refletindo uma intengao
da empresa quanto a mensagem e associacoes pretendidas, bem
como quais serdo os caminhos para atingir esses objetivos. Essas
dimensdes relacionam-se entre si uma vez que o posicionamento
psicologico depende da sua adequagdo a dimensao de mercado.
Toledo, Giraldi
observacdes conclusivas acerca do conceito de posicionamento

e Prado (2006) fazem relevantes

psicologico abordado por Dimingo. Para os autores, o
posicionamento psicologico proposto pelo citado autor
aproxima-se do conceito de posicionamento apresentado por
outros autores, inclusive ja citados neste trabalho. Além disso,
o termo empregado pelo autor referenciado ¢ o significado que
amarca tem e deve se espelhar como solugao das necessidades
dos compradores em um determinado segmento. Portanto,
sua eficacia estd muito mais relacionada aos elementos do
composto de marketing, especialmente as atividades de
comunicagdo, ¢ baseada na fixacao de associagdes que criem
uma percepgdo unica da marca ou produto.

3.2 Posicionamento e 0 marketing estratégico

Para Toledo, Campomar ¢ Toledo (2006) a defini¢do do
posicionamento ¢é resultado do trabalho desenvolvido pelo
marketing estratégico. Isto porque a orienta¢do estratégica
sera o suporte do processo pelo qual a empresa procurara
definir os segmentos de mercado, direcionar seus esforcos
para um ou mais segmentos e ajustar ou desenvolver produtos.
Ainda segundo os autores, o processo de defini¢do e escolha
de segmento de mercado e de posicionamento de produto/
marca se da em duas fases: uma de analise e outra de decisdo.

A fase de analise refere-se a avaliagdo das oportunidades
de mercado, ou seja, avaliagdo das atratividades de cada grupo
que compdem o mercado (tendéncias, eventos e demandas),
e assim definir a posi¢do competitiva que a empresa ird
explorar. A segunda fase vincula-se ao processo decisorio que
envolve a escolha de segmentos atrativos € o posicionamento
competitivo da empresa nos segmentos selecionados como
alvo da acdo de marketing da mesma. Complementando
esse processo Hooley, Saunders e Piercy (2005), citam que
¢ importante decidir qual (is) mercado (s) a organizagao
deseja atender em virtude das diferencas existentes entre os
segmentos. Neste caso, dois fatores devem ser levados em
conta na decis@o: a atratividade dos alvos e, em segundo
lugar, com qual eficiéncia a empresa espera atender a cada
alvo potencial no que diz respeito a concorréncia.

A partir dessas fases, inicia-se o processo tatico/operacional
de desenvolvimento do esfor¢o de marketing mediante a
utilizagdo das variaveis controlaveis que constituem o composto
de marketing da organizacao. As quais devem ter suas estratégias
adaptadas e condizentes com a estratégia de posicionamento
definidas para o segmento de mercado escolhido como alvo
da organizagio ou do produto. E dentro deste contexto que o
presente texto destaca a comunicagdo integrada de marketing,
tema que sera apresentado na sequéncia.

3.3 Comunicag¢io integrada de marketing

As estratégias de comunicagdo utilizadas pelas empresas
sdo orientadas pelas escolhas do mercado-alvo e do
posicionamento desejado. Cabe as empresas nesse processo
levar ao mercado a sua mensagem de valor, que tera papel
primordial na diferenciagdo perante os concorrentes. Para
isso, o processo de comunicagdo deve ser planejado e
integrado, levando em conta as diferentes possibilidades que
o mix promocional proporciona a fim de se conseguir captar a
atencdo do cliente.

Geargeoura (2007) avanca nesse sentido e cita que
diferentes ferramentas, técnicas e meios de comunica¢io
podem ser utilizados pela organizagao no processo de garantir
“espago” adequado e valorizado para a imagem do seu produto
ou servigo na mente do cliente, € com isso satisfazé-lo em sua
avaliagdo e influenciar sua decisdo de compra, procurando
com isso garantir sua preferéncia.

Para Cowles e Kiecker (1998), em alguns aspectos o
conceito de mix promocional pode ser visto como extensdo
logica do termo marketing mix e que € dificil determinar sua
origem exata, mas, segundo os autores, certamente na década
de 70 este conceito ja estava bem arraigado na linguagem de
estudantes e praticantes de marketing.

Porém, foi durante os anos 80 que muitas empresas
comecaram a ter perspectiva ampla da comunicagdo de
marketing e perceberam a necessidade de maior integragdo
das ferramentas promocionais (BELCH; BELCH, 2007). Esta
época, ainda segundo os referidos autores, foi caracterizada
pelo rapido desenvolvimento de areas como promogao
de vendas, marketing direto e relagdes publicas, as quais
comecaram a desafiar o papel dominante da propaganda
enquanto forma de comunicag@o de marketing.

Ja nos anos 90, essa perspectiva se ampliou ainda mais
(GIRALDI, 2008), e o tema comunicagdo integrada de
marketing ganhou mais forca, inclusive na busca da definigao
do seu conceito. Para Souza (2004), um dos fendmenos mais
importantes ocorridos no campo do marketing nos anos 90 foi
a Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM). Para a autora,
o tema tem merecido atencdo em importantes publicacdes
como Journal of Advertising Research, International Journal
of Advertising e Journal of Integrated Communications, em
especial no que se refere a potencial contribui¢do para a
melhoria do desempenho da promogéo de produtos e servigos.
Akel Sobrinho e Catto (2006) citam que, a partir da década de
90, o grande auge da discussao em torno do que efetivamente
significa CIM ¢ a consequente elaboracdo de seu conceito,
a teoria de CIM tem evoluido consideravelmente, surgindo
como uma resposta as empresas na tentativa de otimizar seus
esfor¢os de promogao.

Por se tratar de um tema recente, a CIM vem recebendo
até hoje atencdo por parte de pesquisadores e praticantes
de marketing. A revisdo da literatura sobre a CIM feita por
Kliatchko (2008) apontou que o topico que vem dominando

GALAO, F.P.; CRESCITELLI, E.; BACCARO, T.A. / UNOPAR Cient., Ciénc. Jurid. Empres., Londrina, v. 12, n. 1, p. 85-91, Mar. 2011 87



Comunicagdo Integrada de Marketing: uma Ferramenta do Posicionamento Estratégico?

as pesquisas desde o surgimento do tema nos anos 90 até o
ano de 2006 ¢ baseado nos fundamentos tedricos, defini¢des,
percepgdes e compreensdo do conceito da CIM. Além disso,
Kliatchko (2008) cita que outros estudos vém sendo feito,
englobando assuntos como a pratica da CIM nas empresas,
controvérsias sobre o conceito, a aplicagdo do conceito em
outros paises, questdes organizacionais e gerenciais da CIM e
sua mensuragdo e, mais recentemente, a relagdo da CIM com
o marketing interno.

Justamente por ser tema recente ¢ possivel encontrar na
literatura textos questionando seu real significado e relevancia,
bem como se a CIM ndo passa de uma nova moda, cuja
influéncia serd transitoria (CORNELISSEN; LOCK, 2000).
Além disso, ¢ natural e muito provavel que os debates que
0 cercam irdo permanecer na pauta de discussdo de autores
e pesquisadores de marketing e comunicagdo por muito
tempo. Uma vez que, segundo Kliatchko (2005), essa nova
abordagem aos negdcios ¢ ao planejamento das comunicagdes
de marketing se tornou uma tendéncia irreversivel dentre os
académicos e profissionais de marketing.

Mas, como bem destacaram Belch e Belch (2007), os
proponentes do conceito superam de longe os criticos, pois a
CIM esta provando ser uma mudanga permanente que oferece
valor significante para os profissionais de marketing em um
ambiente de comunicagdo mutavel que eles estdo enfrentando
atualmente. Outros autores sdo mais enfaticos, como Kitchen
e Schultz (2003) e afirmam que a CIM ¢ indiscutivelmente o
maior desenvolvimento da comunicacdo da tltima década do
século 20.

Em termos conceituais, a CIM pode ser compreendida
por meio da proposta de Shimp (2009). Para o autor, a CIM
¢ um processo de comunicacdo que abrange o planejamento,
a criagdo, a integragdo e a implementacao de diversas formas
de comunica¢do (publicidade, promogao de vendas, eventos,
etc.) que sdo langadas ao longo do tempo para os clientes ou
clientes potenciais almejados de uma marca.

Um ponto interessante abordado por Shimp (2009) ¢ que a
CIM considera todos os pontos de contato que um cliente tem
com uma marca como possiveis canais de entrega de mensagens.
Dessa forma, podemos concluir que ndo somente as formas
tradicionais e inovadoras de comunicagdo devem ser levadas
em conta pela empresa no planejamento da comunicagio; além
destas formas, ¢ necessario integrar a comunicagao em outros
pontos de contato, como as embalagens dos produtos, o ponto
de venda, as pessoas de contato, etc.

Para Ferrell e Hartline (2005) a comunicagdo integrada
de marketing refere-se ao uso estratégico e coordenado de
elementos promocionais que visam garantir o maximo de
impacto persuasivo sobre os consumidores atuais e potenciais.
Para os autores, a chave para a comunicacdo integrada de
marketing ¢ a coeréncia e a uniformidade da mensagem em
todos os elementos do composto de promogao.

Limeira (2003) destaca alguns objetivos da CIM e coloca

que a comunicagao integrada de marketing envolve o conjunto
de agdes de comunicacdo e promogao que tém por objetivos:
fixar o produto na mente do consumidor; criar uma mensagem
Unica, consistente e compreensivel sobre o produto; construir
uma imagem de marca diferenciada e sustentavel na mente
do consumidor; oferecer informacdes e incentivos para o
consumidor adquirir o produto ou servigo da empresa.

Vale lembrar que a CIM nao deve ter como seu publico-
alvo apenas o cliente ou cliente potencial, mas precisa
incorporar outros agentes importantes. Nessas circunstancias
Ogden e Crescitelli (2007) lembram que ¢ um erro ignorar
outros publicos na CIM, como por exemplo, os intermediarios,
influenciadores, opinido ptblica que acabam por influenciar o
processo de comercializagao

Ferrel e Hartline (2005) listam alguns motivos que
explicam o crescimento da importancia da CIM. Em primeiro,
lugar os autores citam que ela permite que a empresa fomente
relacionamentos de longo prazo com os consumidores, pois ao
coordenarem todos os pontos de contato da comunicagdo com
o cliente, a empresa transmite a imagem de que realmente se
importa com ele e o conhece. O segundo motivo apontado por
Ferrel e Hartline (2005) diz respeito a reduc@o de custos € 0 uso
mais eficiente dos recursos promocionais. Em terceiro lugar,
o uso crescente da CIM vem em resposta aos altos custos da
propaganda de massa, bem como a sua menor previsibilidade.
Por fim, os autores colocam que o desenvolvimento tecnoldgico
permite as empresas um contato direto com os clientes-alvo,
por meio de malas diretas, e-mails, etc.

A implementacdo de um programa de comunicagdo
integrada requer que os profissionais de marketing encontrem a
correta combinag¢ao das ferramentas e técnicas de comunicagao
a sua disposi¢do, e, principalmente a coordenagdo no uso
destas ferramentas.

E por intermédio das vérias ferramentas do mix promocional
que as empresas se comunicam com o mercado. Cada uma
delas possui caracteristicas, vantagens e desvantagens, sendo
capaz de cumprir determinados objetivos. Cabe as empresas
decidir por quais delas utilizar e, principalmente como
utilizar, sendo necessario para isso entendimento de como elas
funcionam, quais os beneficios de cada uma, custos e também
de que maneira elas podem auxiliar a empresa a alcangar seus
objetivos de marketing. A proxima se¢do pretende apresentar
as principais modalidades de comunicagao existentes.

3.4 As ferramentas do mix promocional e a importancia da
CIM para o posicionamento

A literatura sobre as ferramentas do mix promocional e as
consideragdes relacionadas as etapas do processo da gestdo
da comunicacdo integrada de marketing ¢ extensa e ndo ¢
objetivo do presente trabalho discutir com profundidade esses
elementos. Em vez disso, optou-se por apresentar no Quadro
1 as ferramentas existentes a partir da classificagdo de Ogden
e Crescitelli (2007).

88 GALAO, F.P.; CRESCITELLI, E.; BACCARO, T.A. / UNOPAR Cient., Ciénc. Jurid. Empres., Londrina, v. 12, n. 1, p. 85-91, Mar. 2011



Comunicagdo Integrada de Marketing: uma Ferramenta do Posicionamento Estratégico?

Quadro 1: Descri¢do das modalidades do mix de comunicagdo

Modalidade

Descricao

Tradicionais

Propaganda

Forma de comunicago paga com patrocinador da mensagem identificado.
Sua principal caracteristica € criar a imagem, auxiliando no posicionamento do produto.
Seus efeitos sdo de médio e longo prazo.

Publicidade/Relagdes Publicas

A publicidade utiliza a midia de massa, assim como a propaganda, porém nao ¢ paga. Tem
por objetivo gerar noticias favoraveis na midia. Relagdes publicas tém a prioridade de
manter a boa imagem da empresa junto a4 comunidade.

Patrocinio

Esta relacionado a constru¢ao de uma imagem por meio de associag@o com outra ja
estabelecida.

Promogao de vendas

E caracterizada por incentivos de curto prazo oferecidos ao mercado visando o alcance de
determinados objetivos (aumento de vendas, busca por maior participacdo de mercado,
langamento de produtos, dentre outros)

Marketing direto

Permite comunicacdo personalizada. Visa a criar uma resposta imediata e mensuravel do
mercado (ex: telemarketing, a venda direta, a propaganda de resposta direta ¢ as formas
que utilizam meios eletronicos).

Venda pessoal

E uma comunicagao individual (feita por telefone ou pessoal), personalizada ¢ interativa
entre um comprador e um vendedor. E considerada a forma mais eficaz do mix de
comunicagao.

Complementares

Product Placement

E a insercdo de produtos em programas de televisio ou filmes, podendo também ser
encontrada na Internet, em revistas, livros e games.

Acdes cooperadas com o trade

Campanhas de comunicagao de varejo desenvolvidas conjuntamente pelo fabricante e pelo
varejista.

E o uso do poder das redes on-line, da comunicagao por computador e dos meios

Marketing digital interativos digitais para atingir o piblico-alvo (ex: web sites, mensagens em sites de busca,
compras, noticias, agdoes de e-mail marketing).
Sao feiras, congressos, seminarios, exposi¢des, shows, etc. Podem ser realizados tendo
Eventos . .
como foco o setor B2B ou destinados ao publico em geral.
- Acdes realizadas no PDV para influenciar decisdes de compra, organizar o trafego na loja,
Merchandising . .
expor os produtos e criar atmosfera da loja.
. Recebem menos atengdo dos gestores de comunicagdo, com tendéncia acentuada pela
Folhetos/catalogos

substitui¢do destas pecas por versdes digitais.

Marketing de relacionamento

Tem como esséncia a abertura e manutencdo de um canal de comunicagdo com os clientes.

Inovadoras

Advertainment

E a insercdo de uma mensagem mercadologica em uma atividade de entretenimento de tal
modo que seja impossivel desassociar uma da outra.

Marketing viral

E uma modalidade recente fruto da Internet, na qual um usudrio “infectado” por uma
mensagem dissemina para outros usuarios.

Buzzmarketing

Aproxima-se do marketing viral, mas a diferenga ¢ que o marketing viral ¢ feito
exclusivamente pela Internet, enquanto o buzzmarketing ndo. A intengao ¢ fazer com que
determinado assunto ganhe relevancia nos entre as pessoas.

Foi possivel perceber que ¢ grande a quantidade de
ferramentas disponiveis para que a comunicagdo da empresa
chegue até o mercado, incluindo neste caso os clientes,
fornecedores, acionistas, instituicdes publicas e a sociedade
como um todo. A evolugdo da tecnologia permite que novas
possibilidades de comunicacdo sejam realizadas, de forma
interativa e dinamica, alterando o proprio relacionamento com
os clientes e os diversos publicos envolvidos no processo de
comunicagdo da empresa.

E justamente a visivel fragmentagdo das ferramentas que

torna a comunicacdo integrada ainda mais fundamental no

processo de comunicar ao mercado o posicionamento da
empresa. Vale novamente salientar que o principio fundamental
do posicionamento ¢ transmitir ao mercado uma imagem
tnica ¢ diferenciada em relacdo aos concorrentes. Dessa
forma, a gestdo da comunicacdo deve seguir esse principio,
caso contrario, a mensagem da empresa torna-se conflitante
e com efeito reduzido. Baseado nisso, Giraldi (2008) afirma
que o planejador da CIM deve assegurar que a soma total das
comunicagdes de marketing, em todas as suas formas, seja
cuidadosamente coordenada para que todas tenham uma Unica

voz, ampliando e refor¢ando a mensagem da marca.
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4 Discussao

Alguns autores abordam a relagdo entre o posicionamento
e a comunicagdo e servem de base para sustentar o objetivo
deste trabalho. A primeira contribuigdo ¢ feita por Cravens e
Piercy (2007), os quais afirmam que a estratégia de promogao
¢ uma parte vital da estratégia de posicionamento. Na
perspectiva de Smith, Berry e Pulford (1997) para muitos
negocios, mas particularmente para aqueles que competem no
mercado de bens de consumo, a comunicagdo coordenada, que
tem por objetivo criar uma imagem consistente da empresa
e/ou de seus produtos, ¢ o principal recurso para alcangar o
posicionamento.

Souza (2004) defende que a coordenacdo das atividades
de comunicagdo ¢ o caminho natural para a construgdo da
imagem consistente e posicionamento duradouro, diante das
inimeras opgdes de meios a disposi¢do dos anunciantes,
da maior seletividade dos consumidores ¢ das necessidades
internas da area da comunicacgdo de avaliagao dos seus efeitos.
Kotler e Keller (2006) também reforgam essa ideia e afirmam
que as atividades de comunicagdo de marketing devem estar
integradas com o objetivo de transmitir mensagem coerente e
posicionamento estratégico.

Para Crescitelli e Ikeda (2006), na era de mercados cada
vez mais maduros, a competitividade ¢ vital para o crescimento
ou mesmo a manutencao das empresas. Sendo que nessa fase
a comunicagdo passa a desempenhar papel relevante, uma vez
que, sua fun¢do de divulgar ndo inclui somente informar o
produto/servigo, mas também persuadir, relembrar e reforcar
sua imagem e posicionamento no mercado, destacando-o em
relagdo aos demais concorrentes.

Serralvo, Prado e Leal (2006) atestam que, fundamentado
essencialmente no processo de comunicacdo, envolvendo
todas as suas dimensdes: propaganda; promog¢ao de vendas;
merchandising; venda pessoal; relagdes publicas; fatores
visuais do produto; marca ¢ embalagem; entre outros. Além
das caracteristicas e beneficios inerentes ao produto, o
posicionamento ¢ obtido por meio da influéncia da opinido
e crengas do consumidor (geragdo da imagem) com vistas a
incutir atitude favoravel a marca. Ainda segundo os autores,
posicionar uma marca no mercado requer planejamento de
comunicagdo muito bem elaborado, inteiramente vinculado as
caracteristicas do produto, praga e preco.

Yeshin (2005) também comenta sobre a geracdo da
imagem no sentido de favorecer a criago da atitude favoravel
da empresa no mercado. O autor contextualiza sua ideia ao
destacar que, como os consumidores estdo as voltas com as
quais se sentem confortaveis, ¢ importante assegurar que
a imagem geral projetada pela organizacdo seja recebida
favoravelmente, e nessas situagdes, existe a necessidade do
desenvolvimento de um programa de comunica¢do coeso
dentro da organizagdo.

A articulag@o entre os conceitos de posicionamento e CIM
também ¢ feita por Ogden e Crescitelli (2007). Para os autores,

ter um posicionamento bem definido ¢ fundamental para
0 bom desempenho de uma marca e para isso, ¢ necessario
que ela seja reconhecida e lembrada pelo consumidor. Nesse
sentido, os autores afirmam que, o trabalho da comunicacao
integrada de marketing, caracterizada pelo mesmo conceito
sendo transmitido ao consumidor através de diversas midias
e em momentos também diversos, pode ser considerado forte
aliado na construgdo de um posicionamento solido. Dahlen,
Lange e Smith (2010) consideram que o posicionamento
bem sucedido de uma marca envolve a consisténcia das
mensagens enviadas ao mercado, e essa consisténcia refere-se
a comunicacao de uma s6 voz, integrada e consistente com a
proposic¢do de valor definida.

5 Conclusao

Em um ambiente de negdcios marcado pela constante
mudanca e incertezas, no qual as diferengas entre as ofertas
estdo cada vez menos perceptiveis, fica cada vez mais
desafiador para as empresas alcancar posi¢do competitiva
distinta e valorizada pelo mercado. Nessa situagdo, a
comunicagdo de marketing torna-se importante aliada das
empresas. Porém, ¢ fundamental que as empresas percebam
que a comunicagdo deve ser feita de forma integrada e
consistente, para que a estratégia de posicionamento escolhida
tenha o efeito desejado.

O presente artigo revelou a comunicagdo integrada
de marketing (CIM) como uma solugdo pertinente nesse
contexto, pois essa abordagem envolve a articulagdo das
diferentes formas de comunicac¢do existentes de maneira
integrada, resultando na transmissdo de mensagens coerentes,
aspecto essencial para a constru¢do e manutencdo de um
posicionamento tnico e distinto.

Com base no referencial teodrico abordado, algumas
questdes de pesquisa emergem, sinalizando a necessidade
da realizagdo de um estudo mais aprofundado a respeito
da utilizagdo da comunicacdo integrada como elemento
estratégico capaz de fazer com o processo de posicionamento
seja contemplado de forma satisfatoria.

Alguns estudos empiricos poderiam ser realizados para
responder alguns pressupostos tedricos do presente artigo.
Especificamente, algumas questdes de pesquisa que poderiam

ser respondidas sdo:

1) De que forma as empresas estdo definindo o
posicionamento estratégico e praticando a gestdo do
composto promocional?

2) E possivel verificar a integragio entre as ferramentas de
comunicac@o utilizadas pelas empresas? Se sim, como
isso ¢ feito?

3) Como funcionam as ferramentas de comunicagdo na
relagdo imagem percebida X imagem comunicada por
uma determinada marca?

4) Quais os critérios para a alocagdo de recursos nas
diferentes ferramentas do composto promocional?

5) Qual o processo da defini¢do do posicionamento de uma
empresa ¢ a pratica de comunicagdo para o seu publico-
alvo?
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