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PREFACIO

AO EDUCADOR, entre tantas tarefas gratificantes, nenhuma su-
pera a de ser superado pelo educando; uma das raras situacoes
nas quais o que poderia parecer derrota é sucesso pleno, reali-
zacao de tudo que se pode desejar em educacgao.

Quando Luciene me procurou para contar de si e de sua
atuacao como docente, por insignificante que possa ter sido
minha contribuicdo para isso, senti o prazer de haver ajudado
a nascer mais uma excelente professora, mais uma pessoa vol-
tada a tarefa de dividir com os outros seus conhecimentos, de
ver na educacdo o principio e o fim de qualquer projeto civili-
zatorio bem-sucedido. Assim, foi com a emocao de pai intelec-
tual que recebi o honroso convite para apresentar ao mercado
este trabalho sério por seu contelido e mais sério ainda pela
cuidadosa destinacao académica a que se propoe.

Planejamento de comunicacdo integrada é um trabalho de
atualidade indiscutivel que revela a objetividade e a simplicida-
de que marcam a producdo dos que conhecem seu objeto de
estudo e conseguem descomplica-lo, para o tornarem didatico
sem perda de profundidade e de riqueza. Isso se evidencia des-
de as primeiras paginas ao se constatar a visio estratégica no
trato da gestdo integrada da comunicacio na organizacao. Tal
viés demonstra o profundo conhecimento da questdo organiza-
cional nesse mercado complexo, no qual, em tempos de uma
comunicacdo geneticamente modificada pelos multimeios, ha
uma grande dificuldade de se estabelecerem as variaveis essen-
ciais de sobrevivéncia e éxito das organizagbes: sera a comuni-
cacao interna as organizacdes que definird sua coeréncia e
unidade, sua capacidade de resiliéncia e, portanto, de reacao
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as constantes e criativas ameacas externas. Da mesma forma, o
que é mais enfatizado pelo senso comum, a divulgacdo de uma
imagem externa coerente da organizacio, revestiu-se, em nos-
sos dias, de novas facetas indispensaveis que vao muito além
do espectro tradicional de atuacao, tais como a questao da res-
ponsabilidade social que extrapola o ja esgotado estere6tipo da
empresa cidada.

E por isso que, nestes tempos de comunicacio em espacos
virtuais, nesta era de uma dinamica tecnolbgica vertiginosa,
em que a subversao das referéncias tradicionais é a variavel
constante, uma abordagem metodologicamente segura, sem
receio (nem a obrigacdo) de inovar, é um norte confiavel para o
estudante que carece de balizamento tebrico suportado por
uma visao realista do mercado e protegida de modismos aven-
tureiros, bem como uma ferramenta indispensavel ao mister de
docente, sempre carente de apoios bibliograficos conscientes
das especificidades de nossas salas de aula.

Finalizando, obrigo-me a reiterar minha gratidao e orgulho de
apresentar este meu neto intelectual que leva as marcas de serie-
dade e competéncia da Luciene como garantias de qualidade.

Henrique Vailati Neto

Diretor da Faculdade de Administracdo da Fundacao
Armando Alvares Penteado — Faap
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APRESENTACAO

DEPOIS DE TRABALHAR, desde meados dos anos 1990, nas areas
de criacao e planejamento em empresas e agéncias de grande e
médio portes de Sao Paulo, ministrar palestras sobre marketing
e comunicacao de marketing em diversas instituicoes e faculda-
des, como autora de livro na area, tornei-me professora universi-
taria, lecionando as disciplinas: Planejamento de Comunicacao,
Producao Publicitaria em Radio e Marketing Internacional.

Ao elaborar o curso de Planejamento de Comunicagao, orga-
nizei o contetido-base deste livro de forma pratica e solidamente
estruturada nos mais consagrados e atuais conceitos de comu-
nicacao integrada de marketing que, ha décadas, apontam a im-
portancia de pensar a comunicacao de forma multidisciplinar.

O objetivo inicial deste trabalho era transmitir aos alunos co-
nhecimentos relacionados ao planejamento e sua func¢ao apli-
cada as ferramentas da comunicacao integrada de marketing.

Apbs avaliar o desenvolvimento das turmas durante o curso,
estruturei este livro adicionando outros tépicos abordados em
aula e percebidos como fundamentais para capacita-los a pen-
sar de forma estratégica e integrada a comunicacao de empresas
e organizacoes.

Com a evolucao das tecnologias de comunicacao e as mu-
dancas sofridas pelo marketing ap6s os anos 1980, surgiu uma
conscientizacao geral de que as empresas precisam planejar e
aplicar de forma integrada suas comunicacdes. Em decorréncia
disso, este guia abrangente apresenta a matéria de forma sim-
ples e objetiva, buscando contribuir para a formacao de pro-
fissionais capazes de pensar estrategicamente as acoes de
comunicacao integrada; indicar uma direcao segura aos profis-
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sionais desse setor e aos empresarios das diversas areas envol-
vidas no planejamento, colocando-os em sintonia e agregando
forca a busca de objetivos corporativos. E, para empresas de
menor porte, onde as funcoes especificas de cada ferramenta
do composto de comunicacdo chegam a ser desconhecidas, ou
tém suas aplicacoes mal entendidas, este trabalho pode contri-
buir com esclarecimentos essenciais para elevar a competitivi-
dade e otimizar os investimentos em comunicacao.

De forma simboélica, trabalhar com o planejamento de co-
municacdo integrada é como jogar xadrez. E preciso, em pri-
meiro lugar, entender as regras, as caracteristicas do tabuleiro,
conhecer suas pecas, como e quando cada uma pode ser movi-
mentada e definir a estratégia do jogo com base nas informa-
coes do adversario, no objetivo a ser conquistado e, ainda,
conseguir antever possiveis mudancas no tabuleiro para posi-
cionar corretamente as pecas.
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INTRODUCAO

DE FORMA GERAL, ndo ha processo de comunicacao que dis-
pense um bom planejamento. Seja para comunicar um curri-
culo; fazer uma apresentacao para um grupo de trabalho;
comunicar produtos e servicos, envolvendo qualquer volume
de verba; divulgar uma ideia nova, ganhar a simpatia de deter-
minado publico a uma grande causa etc. A funcdo do planeja-
mento é obter o maximo retorno possivel de uma comunicacao,
otimizando o investimento realizado, qualquer que seja ele.

O planejamento de comunicacao integrada pode e deve ser
aplicado para o cumprimento de objetivos de longo, médio ou
curto prazos. O que varia, é claro, é a durabilidade, intensidade
e direcionamento das a¢des de comunicacao especificas para
cada objetivo a ser atingido.

A busca de resultados pressupde a superacao de obstaculos
e a escolha da melhor estratégia para alcanca-los. Sendo as-
sim, trabalhar com planejamento de comunicacdo é trabalhar
na busca da solucao de um problema, compreendendo as difi-
culdades e os desafios enfrentados em determinado mercado
e propondo a sua solucdo. O problema enfrentado deve, antes
de tudo, ser analisado e diagnosticado corretamente. Se uma
empresa necessita, por exemplo, vender um grande estoque
encalhado de determinado produto, antes de realizar qualquer
proposta para a comunicacido objetivando incrementar ven-
das, é preciso entender as razdes desse encalhe.

Em sala de aula, quando se pergunta qual a funcao do plane-
jamento de comunicacdo, muitas vezes os alunos respondem:
vender mais. Porém, gerar vendas é apenas uma das possibilida-
des de objetivos a serem solucionados com um correto planeja-
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mento de comunicagao. Tornar algo conhecido, ganhar a simpatia
do piblico para uma causa, informar, criar uma imagem positiva
para uma empresa, fidelizar clientes, estimular a experimenta-
cao, incentivar bons habitos na populagao e até mesmo nio ven-
der em determinado momento sdo objetivos que podem ser
buscados mediante um correto planejamento.

Certa vez, em um projeto para um grupo de concessionarias
de motos, trabalhei em uma campanha exatamente com o Gltimo
exemplo citado: ndao vender. Em decorréncia de um excesso de
demanda para uma nova linha, a fabrica nao estava entregando
mercadorias na regiao e o niimero de clientes insatisfeitos por ter
comprado e nao ter recebido o produto crescia a cada dia. Aten-
der aos novos pedidos seria criar mais insatisfacdo e problemas.

Portanto, os objetivos da comunicacao eram: informar aos
clientes que ja haviam comprado sobre as providéncias que es-
tavam sendo tomadas pela empresa; explicar as razoes do atra-
SO na entrega e comunicar aos que queriam comprar a razao
pela qual as vendas estavam suspensas temporariamente, or-
ganizando uma lista de espera. Além disso, era preciso usar o
fato de haver um excesso de procura para valorizar o produto e
proteger a marca da concessionaria e do fabricante contra uma
possivel associagdo com desonestidade ou descaso ao cliente, o
que atrapalharia o cumprimento dos objetivos de busca da lide-
ranca regional e expansao do grupo de concessionarias para as
cidades vizinhas.

Planejar a comunicacdo é muito mais do que escolher o que
vai ser dito em uma campanha e fazer propaganda em jornais e
revistas. E analisar e diagnosticar corretamente um problema
especifico e encontrar uma solucao estratégica, potencializan-
do o mercado em estudo por meio das mais variadas ferramen-
tas do composto de comunicacdo: propaganda, promocao de
vendas, relagdes publicas, marketing direto e for¢ca de vendas.
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O PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO
INTEGRADA ENVOLVE OBRIGATORIAMENTE:

1 ANALISE DE UM PROBLEMA ESPECIFICO por meio
dos elementos do planejamento de marketing: produ-
to, preco, distribuicao, histérico do produto e da em-
presa, publico-alvo potencial, disposicao para compra,
caracteristicas de escolha e outros, com foco nos obje-
tivos da empresa/produto/servicos.

2 DIAGNOSTICO DA SITUAGAO ATUAL e determinacio
dos objetivos da comunicacao.

3  ESCOLHA DA ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO com base
na analise das possibilidades de aplicacdo das ferramen-
tas do composto de comunicagao, tendo cada uma delas
uma funcao especifica.

4  DEFINIGAO DO FOCO DA MENSAGEM, relacionado ao
posicionamento de mercado determinado, também com
base nos objetivos da empresa para a correta solucao do
problema, por exemplo: foco na exaltacdo da qualidade,
no preco mais baixo, diferencial do produto etc.

Muitas dessas areas de abrangéncia envolvem elementos do
que chamamos de marketing mix. Por essa razao, para realizar
um planejamento de comunicag¢ao é imprescindivel saber e en-
tender alguns importantes conceitos do marketing neste século
XXI e qual o papel da comunicacdo em seu contexto.
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A COMUNICACAO
F O MARKETING

QUANDO O OBJETIVO E a busca da
correta solucao de um problema por
meio de um planejamento estratégi-

“Nao ha planejamento de
comunicagdo desvinculado do
marketing - o planejamento
co de comunicacao, é imprescindivel  de comunicagdo é o elo entre a

entender o vinculo entre a comuni- ~ comunicagdo e o marketing.”
cacao e os elementos do chamado JOLTORRABELRO
marketing mix.

Uma vez que o planejamento de comunicacao precisa en-
tender e diagnosticar um problema que ocorre, obrigatoria-
mente, em certo ambiente de marketing, sua avaliacao deve
estar baseada nos elementos formadores deste. Em um plane-
jamento de comunicacdo pode-se, por exemplo, sugerir uma
forma diferente de apresentacao do produto, um uso inova-
dor ou o direcionamento da mensagem a um novo segmento
de mercado ainda nao explorado. Por essa razdo, é preciso
compreender o que é marketing e como a comunicagdo esta
inserida em seu contexto. Segundo a American Marketing
Association (AMA): “Marketing é o processo de planejar e
executar a concepcao, estabelecimento de preco, promocao
e distribuicao de ideias, bens e servicos, para criar trocas que
satisfacam objetivos individuais e organizacionais” (apud
Yanaze, 2006, p. 8).

De forma mais dindmica, marketing é um processo que
orienta uma empresa a atender as necessidades e aos desejos
de determinado segmento de mercado, para desenvolver um
produto ou servico capaz de satisfazer essas necessidades e ex-
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