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O presente artigo apresenta o resultado do estudo realizado com a finalidade de melhor
compreensdo na dindmica de gestdo de como o marketing e a comunicacdo podem ser
desenvolvidos, dentro de uma empresa, com o intuito de promover o crescimento da
mesma, apresentando um referencial teérico com diversos autores conhecidos que ja
trabalharam o tema. Inicialmente, abrangendo o conceito sobre gestdo de comunicacdo do
marketing até recursos que o mercado oferece para que o mesmo possa ser aplicado. O
artigo buscou compreender a utilizacdo da gestdo de comunicacdo de marketing como
ferramenta fidelizadora de marca e produto junto ao consumidor final através da aplicacdo
da pratica de propaganda conduzida por meio de marketing de midia eletrénica e impressa,
tornando possivel uma investigacdo real das estratégias utilizadas pelas empresas atuais.
Com base em pesquisas bibliograficas em artigos cientificos atuais sobre o assunto o
estudo engloba também conceitos basicos de gestdo e planejamento de marketing voltado
ao seu profissional no mercado atual. O trabalho em questdo averiguou maneiras de
determinacédo de publico alvo e a utilizacdo dos mix do marketing com a demonstracdo dos
principios dos 4 P’s e a forma dos meios de comunicagao eletrbnicos como internet e seus
agregados como facebook, twitter e outros.
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1. Introducé&o.

A compreensdo dos fundamentos da Gestdo de Comunicagdo de Marketing
muitas vezes conota indevidamente na mente das pessoas um programa voltado
para vender produto e propaganda pura e simplesmente.

Na verdade esse conceito € popular e errbneo, pois a gestdo de
comunicacdo e marketing, nos dias atuais, tem fundamentos muito mais profundos
na relacdo com o cliente, cujos anseios devem ser plenamente satisfeitos e disso
depende a conquista permanente do cliente-consumidor. “Somente empresas
centradas nos clientes sdo verdadeiramente capazes de construir clientes, e nao
apenas produtos, e sdo hébeis em engenharia de mercados, ndo apenas em

engenharia de produtos”. (KOTLER, 2000, p. 56)
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Informacdes atualizadas de como o mercado consumidor vem mudando
constantemente e suas tendéncias nos Ultimos anos € de suma importancia,
especialmente no campo do marketing.

Entender como o0 avanco de tal tecnologia influencia na vida dos
consumidores e qual a consequéncia na estrutura das empresas que utilizam esses
instrumentos como fonte promotora de seus produtos € um processo diario e vital na
vida das empresas que buscam 0 sucesso.

‘O Departamento de marketing somente sera eficaz em empresas onde 0s
varios departamentos e funcionarios tenham projetado e implementado um sistema
de entrega de valor ao cliente superior ao da concorréncia”. (KOTLER, 2000, p. 56).

Entender e estar atento a essas mudancas pode trazer beneficios aos
profissionais que estiverem mais informados, tirando assim maior proveito dessa
situacao, tornando um diferencial para o profissional de sucesso que trabalha com a
gestdo de comunicacdo de marketing especificamente.

Para uma adequada adaptacdo as necessidades do mercado consumidor que
se pretende atingir todo plano de Gestdo de Comunicacdo de Marketing deve ser
flexivel as varidveis que muitas vezes fogem ao nosso controle direto.

Por exemplo, as mudancas politicas, o ambiente sociocultural, a concorréncia
por vezes desleais sdo um bom demonstrativo entre outras.

‘Eles formam uma expectativa de valor e agem com base nela. A
probabilidade de satisfacdo e repeticdo da compra depende de a oferta atender ou
nao a essa expectativa de valor”. (KOTLER, 2000, p. 56).

Tudo isso faz mudar o comportamento do cliente em relagcdo a compra dos
produtos e servicos de uma empresa, que deve aplicar diversificados meios de
comunicacdo para fixar seu produto junto ao consumidor, satisfazendo sua
necessidade e proporcionando a empresa atingir seu objetivo e obter o retorno

minimo desejado.

Fica claro por essa definicAo, que a satisfacdo € funcdo de
desempenho e expectativas percebidos. Se o desempenho nao
alcancar as expectativas, 0 cliente ficara insatisfeito. Se o
desempenho alcancar as expectativas, o cliente ficara satisfeito, se
o desempenho for além das expectativas, o cliente ficara altamente
satisfeito ou encantado. (KOTLER, 2000, p. 58).

Sob essa otica de acontecimentos o projeto trabalhara a proposta na seguinte

guestao: como a gestdo de comunicacao integrada de publicidade através de seus



mecanismos de marketing disponiveis ao consumidor podem influenciar ou mesmo

fidelizar o cliente em relagédo a um produto ou marca?

7

A proposta de calor de uma empresa € muito mais do que se
posicionar em um Unico atributo; é uma declaracdo sobre a
experiéncia resultante que os clientes obterdo com a oferta e seu
relacionamento com o fornecedor. A marca devera representar uma
promessa relativa a experiéncia total resultante que os clientes
podem esperar. Se a promessa sera ou ndo cumprida, depende da
capacidade da empresa em gerir seu sistema de entrega de valor. O
sistema de entrega de valor inclui todas as experiéncias de
comunicacdo e canais que o cliente ter4d a caminho da obtencéo da
oferta. (KOTLER, 2000, p. 59)

O desafio maior da gestdo de comunicacdo de marketing € influenciar o
consumidor no momento da compra fazendo seu produto ou servico oferecido ser
lembrado, buscando a identificacdo com a marca e posteriormente fidelizando-o com
a mesma. Despertar o desejo, a vontade do consumidor em adquirir esse produto ou
servico € o resultado final do uso correto dessas ferramentas da gestdo de
comunicacao.

“Satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento resultantes
da comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relagéo
as expectativas do comprador.” (KOTLER, 2000, p.58).

O objetivo principal desse trabalho, entdo, é fundamentar a utilizacdo das
ferramentas da gestdo de comunicacdo do marketing da melhor forma possivel,
como instrumentos que possibilitem essa fidelizacdo do cliente e estabelecer uma
resposta coerente a problematica estabelecida anteriormente, obtendo assim as
consideracdes cabiveis e plausiveis ao término do estudo.

Como objetivos adicionais tem-se a apresentacdo de conceitos teéricos sobre
a comunicacéo de marketing, a sua eficiéncia e a influéncia sobre o consumidor final
do produto, ao qual a gestdo de comunicacdo de marketing é aplicada.

Nesses termos, caracteriza-se o0 estudo e sua relevancia em explorar um
assunto altamente atual e de grande impacto em nossa sociedade e, assim, fornecer
informagdes que propaguem ainda mais essa questdo e facilitem diagnosticar a
presenca positiva ou negativa da pratica da gestdo de comunicacdo do marketing
envolvido no estudo, servindo o trabalho como fonte de pesquisa ao meio social e
académico e sendo também um referencial para futuras obras a serem publicadas

sobre o assunto dentro do curso de MBA em Marketing e Vendas.



1.1 O processo de comunicacéao integrada de marketing.

A comunicacado integrada de marketing € um aprimoramento da propria
comunicacdo estratégica, atuando junto ao proprio mercado, onde tem por
finalidades promover um produto, divulgando seus aspectos positivos e buscando
solugdes no posicionando de marcas e servigcos para esse mercado.

Para empresas centradas no cliente, a satisfacdo de seus clientes é ao
mesmo tempo uma meta e uma ferramenta de marketing. “Empresas que alcangcam
altos indices de satisfacdo de clientes fazem questdo que seu mercado-alvo saiba
disso”. (KOTLER, 2000, p. 59)

“Comunicacao Integrada de Marketing (CIM) € um sistema de gerenciamento
integrada dos elementos de comunicacdo de marketing — publicidade, assessoria de
imprensa, promocédo de vendas, marketing de patrocinio e comunicacéo no ponto de
venda, seu resultado € que todos 0s elementos comunicam a mesma mensagem”
(SHIMP, 2001, p.367).

Para autores como Philip, Kotler (1998. p. 529) a comunicacéo integrada

deve:

Reconhecer o valor agregado de um plano abrangente, avaliar os
papéis estratégicos de uma variedade de disciplina de comunicacao
e combinar essas disciplinas para fornecer clareza, consisténcia e
impacto maximo de comunicagdo por meio da integracdo de
mensagens discretas.

Ou seja, para Kotler é necessario a manipulacdo de todos 0s recursos
disponiveis pela comunicacdo integrada de marketing para se atingir objetivamente
o receptor da mensagem, que geralmente € o consumidor final de um produto, pois
saber divulgar a mensagem e fazer com que ela chegue ao receptor de forma clara
faz toda a diferenca.

Outro autor que caracteriza a comunicagdo de marketing integrada é Berlo,
David, K (1989, p. 58) onde diz: O receptor tem maior importancia no processo de
comunicacao, pois a mensagem deve atingi-lo.

Entdo, Berlo, ao priorizar 0 receptor da mensagem completa os dizeres de
Kotler sobre uma comunicagéo integrada eficiente, que tem justamente o objetivo de

transmitir a informag&o sem ruidos ao seu destinatario final.



Ele destaca que o conhecimento da propaganda influencia o comportamento
de comunicacao, isto é, sua forma de se comunicar é influenciada pelas suas
atitudes sobre as caracteristicas do receptor, por fim, ele define mensagem como o
produto fisico e real. (BERLO, DAVID,1989, p. 60).

O autor fala da necessidade de utilizar as ferramentas de comunicagao para
atingir os objetivos estratégicos que ja foram definidos. Tudo comec¢a quando ele
escreve ambiente interno, pois toda e qualquer mensagem que a empresa quer
passar para o consumidor ou para o mercado deve comecar de dentro para fora.

Os profissionais envolvidos no plano de marketing integrado devem ser os
primeiros a entender de forma clara e objetiva a mensagem que a empresa quer
passar e a partir desse ponto trabalhar a mensagem para que chegue claramente ao
consumidor-receptor.

Essa conduta é reforcada por (Perez, Bairon, 2002, p. 254) que diz,

avancando ainda mais na conceituacdo da utilizacdo do marketing integrado, onde:

A comunicacgao integrada de marketing ligada ao ambiente interno e
externo da organizagdo encaixa-se como um dos meios, sendo o
mais importante, para as empresas atingirem os seus resultados. Os
profissionais de marketing utilizam-se das ferramentas da
comunicacgao para atingir objetivos estratégicos bem especificos, tais
como: criar consciéncia da marca do produto ou da empresa;
construir imagens favoraveis, identificar clientes potenciais; formar e
intensificar relacionamentos; reter clientes e vender.

Atualmente, o consumidor quer saber de quem estd comprando e como essa
empresa vé o mundo, qual sua missao, visdo e valores, pois ha uma crescente
busca pelo consumo de produtos fabricados por empresas conscientes, que estao
realmente preocupadas com assuntos de grande relevancia geral como: o
aguecimento global, o uso de matérias-primas que nao afetem o meio ambiente,
empresas que respeitem seus colaboradores buscando a sustentabilidade, entéo, é
necessario ter uma sintonia da mensagem entre a parte interna e a externa da
empresa.

N&do ha como ter sucesso se a mensagem nao for aceita de forma clara,
inicialmente, na parte interna da empresa, e, posteriormente, conseguindo buscar o
sucesso externo. Ter no DNA da empresa realmente o que esta sendo descrito na

mensagem é de suma importancia.



1.2 O profissional de marketing e sua funcao junto a empresa.

Complementando (Perez, Bairon, 2002, p. 265) em sua afirmacao sobre o
profissional designado para essa fungcdo o mesmo deve ser bem aberto as
constantes novidades do mercado e estar constantemente desenvolvendo 0s seus
meios de trabalho, buscando proporcionar sempre oportunidades atraentes para a
empresa que trabalha ou representa, procurando promover sempre a marca do
produto, através de meios de comunicacdo de facil acesso ao publico-alvo e com
mensagens compreensiveis para esse mesmo publico.

De acordo com Churchill (2003, p. 135), a “Comunicacado Integrada de

Marketing” comega:

Quando a organizagdo estabelece inicialmente seus objetivos de
marketing e decide como cada elemento do composto de
comunicacdo pode sustentar esses objetivos. Assim, o profissional
de marketing precisa selecionar a combinagdo certa entre o0s
elementos de acordo com o conhecimento que obteve do publico-
alvo e seu ambiente.

A importancia do profissional de especializado dentro da gestdo de
comunicacdo de marketing da empresa ndo se limitara somente a determinados
setores da empresa, mas devera envolver todos os setores, buscando através de
seu trabalho valorizar a qualidade de seus produtos e servicos ofertados ao mercado
consumidor de atuacdo da empresa que 0 mesmo presta consultoria.

Assim, torna-se imprescindivel que ao elaborar o planejamento integrado de
marketing de determinada empresa ou segmento o profissional se integre do ramo
de atividade da empresa, dos bens e servigcos oferecidos pela mesma e qual o
principal publico a ser focado no momento. Tudo isso € retirado de contextos

oriundos de dados especificos e amplos do negécio envolvido.

Os profissionais de marketing desempenham varios papéis ao ajudar
a empresa a definir e entregar bens e servigos de alta qualidade a
clientes-alvo. Primeiro, é deles a maior responsabilidade pela correta
identificacdo das necessidades e exigéncias dos clientes. Segundo,
eles devem comunicar as expectativas de clientes aos projetistas de
produtos de maneira apropriada. Terceiro, eles devem assegurar que



os pedidos dos clientes sejam atendidos corretamente e dentro do
prazo. Quarto, eles devem verificar se o0s clientes receberam
instrucdes, treinamento e assisténcia técnica adequada a utilizacéo
do produto. Quinto, eles devem manter contato com os clientes apés
a venda para assegurar que estejam e permanecam satisfeitos.
Sexto, eles devem coletar ideias de clientes para melhorias de
produtos e servigos e transmiti-las aos departamentos adequados na
empresa. (KOTLER, 2000, p. 80)

Segundo Steve Jobs? que foi um génio contemporaneo e disse: “O segredo é
estabelecer conexdes profundas e duradouras com seus clientes”.

Sendo assim, € o profissional de marketing o responsavel pelo
desenvolvimento e planejamento de como a empresa € vista no mercado, sendo
assim, determinando com o seu trabalho a consolidacdo positiva ou negativa da
imagem de sua empresa e dos produtos e servigos oferecidos no mercado de sua

atuacao.

Os gerentes de marketing tém duas responsabilidades em uma
empresa voltada para a qualidade. Primeiro, eles devem patrticipar na
formulacdo de estratégias e politicas projetadas para auxiliar a
empresa a vencer por meio da exceléncia na qualidade total.
Segundo, eles devem entregar tanto qualidade de marketing quanto
gualidade de producéo. Toda atividade de marketing — pesquisa de
marketing, treinamento de vendas, propaganda, atendimento ao
cliente e assim por diante — deve ser realizada em conformidade com
padrdes elevados. (KOTLER, 2000, p. 79).

Principalmente perante o consumidor final o seu envolvimento junto a todos
0s setores da empresa deve ser global, eficiente e focar todas as atividades para
que o seu planejamento leve o marketing integrado da empresa a um nivel

extremamente competitivo perante outras empresas.

O profissional de marketing deve reclamar da mesma maneira que 0
cliente reclama quando o produto ou servico ndo esta correto. O
marketing deve ser 0 cdo de guarda ou o guardido do cliente e deve
constantemente defender a ideia de dar ao cliente a melhor solugéo.
(KOTLER, 2000, p. 80)

Steven Paul Jobs (Sdo Francisco, Califérnia, 24 de fevereiro de 1955 — Palo Alto, Califérnia, 5 de
outubro de 2011) foi um inventor, empresario e magnata americano no setor da informatica. Notabilizou-se como co-
fundador, presidente e diretor executivo da Apple Inc. e por revolucionar seis indUstrias: computadores pessoais, filmes
de animagédo, musica, telefones, tablets e publicacéo digital. Além de sua ligagdo com a Apple, foi diretor executivo da
empresa de animacao por computacao grafica Pixar e acionista individual méaximo da The Walt Disney Company.
Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Steve Jobs. Acessado em 23/04/2014.
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Produzindo, assim, a venda de produtos ou servicos de sua empresa tao
diferenciados, que o consumidor ao escolher entre marcas diversas em uma
prateleira de supermercado, por exemplo, ja tera pré-concebido todas as qualidades
de seu produto em sua mente. Isso se dara porque a mensagem do produto teve

uma boa transmissao e fixacdo do mesmo em relacéo ao seu concorrente.

1.3 A comunicacéo integrada de marketing: o publico alvo de uma empresa.

Cotidianamente, saber usar as ferramentas corretas de comunicacao faz toda
a diferenca, pois as empresas buscam por meios dessas mensagens influenciarem
ou persuadirem seu consumidor, entdo, saber os objetivos definidos pela empresa e
qual a melhor forma de transmiti-la de maneira que o publico-alvo seja tocado.
Segundo (KOTLER, 2000, p. 72):

O desafio maior é fazer de clientes possiveis em clientes potenciais.
Clientes potenciais que atendam aos requisitos em clientes eventuais
para clientes regulares. Clientes regulares em clientes preferenciais,
depois em associados, e depois em defensores do produto aonde
venham a recomendar o produto a outros.

“Os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. Sdo mais inteligentes, mais
conscientes em relacdo aos precos, mais exigentes, perdoam menos e Sao
abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou melhores”. (KOTLER, 2000,
p. 69).

Determinar seu publico alvo e conhecer seus costumes, sua cultura, ajudando
na escolha correta da comunicacdo a ser empregada a cada segmento, pois
somente com informacdes precisas desse publico pode-se escolher a melhor
maneira de se comunicar com a clientela e qual a melhor forma de atingir a mesma
e como influenciar de forma positiva na hora final da venda que é a compra.

Entdo, tornar seu produto ou servico conhecido por esse publico é o objetivo
maior de qualquer mensagem, pois de acordo com o conhecimento do cliente a
respeito de seu produto, marca ou servi¢o, € que o mesmo fara sua escolha, por sua
empresa ou determinada outra.

“‘Compreender as necessidades e os desejos dos clientes nem sempre € uma

tarefa facil. Alguns consumidores tém necessidades das quais ndo tém plena



consciéncia. Ou ndo conseguem articular essas necessidades ou entdo empregam
palavras que exigem alguma interpretacao”. (KOTLER, 2000, p. 43).

A preferéncia do consumidor esta sempre no conhecimento que ele tem do
produto ou servico oferecido, entdo, conhecimento passa a ser o objetivo maior de
comunicacdo, o qual deve ser trabalhado com seu publico-alvo, jA& que o
conhecimento pode trazer convicgédo na hora da compra.

Objetivos devem ser tracados pela empresa: mensagem chegando sem
ruidos pelos canais corretos para o publico alvo. Isso ir4 conduzir ao objetivo maior
que € a compra, consequentemente o produto da empresa investidora culminard na
fidelizac&o desse publico-alvo.

Um cliente lucrativo é uma pessoa, fisica ou empresa, que ao longo do tempo
rende um fluxo de receita que excede por margem aceitavel o fluxo de custos de
atracao, venda e atendimento da empresa relativo a ele. (KOTLER, 2000, p. 77)

Dentre o0s recursos que podem ser adotados para tal andlise pode-se
destacar o perfil socioecondmico, costumes, interesses individuais ou coletivos do
propenso cliente, pois muitas das vezes um produto sera dirigido a uma classe
consumidora mais elevada, por exemplo, a conhecida classe A da sociedade, onde
os individuos nela presentes tém acesso cotidiano aos meios de comunicagado
modernos como internet e as redes sociais como Facebook, Orkut e o Twitter, além
de determinadas midias eletronicas e revistas.

Esse nivel de cliente também tem propensdo a receber mensagens mais

elaboradas e a recepcao tem a ser facilitada, mas nao simplificada.

Com a comunicacéo integrada de marketing, cada contato com a
marca, independentemente do canal de distribuicdo, tem importancia
estratégica devido a sua forte influéncia na maneira como o cliente
vé a empresa. Por essa razdo, as empresas que possuem sites na
Web precisam se certificar de que as mensagens de marketing on-
line estejam alinhadas com as mensagens de outros meios, para
obter maior impacto de vendas. (KOTLER, 2002, p. 592)

O mesmo produto apresentado a classe A € condizente aos seus interesses,
porém pode ndo representar por consequente o interesse da classe C, pois 0s
aspectos socioecondmicos e meios de comunicagdo podem variar.

Sendo assim, estabelecer modalidade de adaptacdo dos meios de

comunicacdo e da mensagem para seu receptor sera vital, dessa forma,



comunicacado integrada de marketing em sua gestdo precisa prever essas variaveis

e determinar a melhor forma de levar a comunicagéo ao cliente em potencial.

Os maiores clientes demandam um servico consideravel e recebem
0s maiores descontos. Os clientes menores pagam o preco integral e
recebem um minimo de servico, mas os custos de transacdo com
pequenos clientes reduzem sua lucratividade. Os clientes de porte
médio recebem um bom atendimento e pagam o preco e quase
integral — e frequentemente sdo os mais lucrativos. (KOTLER, 2000,
p. 76).

Por esses motivos é importantissimo promover uma comunicacao eficiente, o
emissor deve conhecer o receptor, ou seja, ter conhecimento do seu publico-alvo.

Um bom exemplo de explorar o mercado consumidor desejado é a utilizagéo
de pesquisas de mercados, sejam elas qualitativas ou quantitativas, realcam de
maneira cientifica e determinante todos os aspectos do nicho que a empresa quer
expor seu produto.

O gestor do marketing na elaboracéo da comunicacéo pode utilizar-se dessas
informagdes para mensurar a escolha do meio de comunicagdo mais eficaz para
atingir o publico-alvo, seja por meio televisivo, midia impressa, internet ou outras
espécies de divulgacéao.

O importante € que a escolha dos meios e processos de comunicacdo seja
definida pelo estudo mercadolégico junto ao publico a ser atingido, ndo pelas

preferéncias da agéncia, do comunicador ou pelos seus sucessos anteriores.

1.4 A comunicacao de marketing e a forca de uma mensagem bem transmitida.

Na comunicacéo tem que haver um dialogo interativo entre a empresa e seus
clientes, isso ocorre durante os estagios de pré-vendas, vendas, consumo e pos-
consumo. As empresas devem se perguntar ndo apenas: Como chegaremos ao
nosso cliente?, mas sim, Como nossos clientes chegaréo ate nés? (KOTLER, 2002,
p. 570).

Seguindo a logica de Kotler pode-se afirmar, entdo, que comunicacédo tem a
finalidade de desenvolver meios em que possibilitem o cliente a chegar ao produto

que necessita. Para tal, € conveniente promover veiculos ou meios de comunicacao
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gue vao proporcionar lembrar, persuadir e informar de maneira a instigar o interesse

do publico-alvo no produto vendido.

Infelizmente, a maior parte da teoria e pratica de marketing
concentra-se na arte de atrair novos clientes, em vez de na retengéo
dos existentes. Tradicionalmente, a énfase tem sido na realizacdo de
vendas, em vez de na construcdo de relacionamentos; em pré-
vendas e vendas, em vez de na assisténcia pds-venda. (KOTLER,
2000, p. 69)

Para isso, a empresa ou profissional de marketing deve estabelecer a
premissa de que sua acao pode variar de acordo com a resposta desejada pelo
mesmo.

Segundo Kaotler, no livro administracdo de marketing 102 edi¢édo (2000, p. 574-
576):

Ap6s identificar o mercado alvo e suas percepgdes, o comunicador
de marketing precisa decidir a resposta desejada do publico. O
profissional de marketing pode estar procurando uma resposta
cognitiva, afetiva ou comportamental, ou seja, ele pode desejar
incutir alguma coisa na opinido dos consumidores, mudar uma
atitude ou levar o consumidor a agir.

Existem diferentes modelos de estagio de resposta do consumidor, 0s quais
pressupfem que 0 comprador passe por um estagio cognitivo, afetivo e
comportamental, como esquema abaixo:

Segundo Kotler (2002, p. 574), pressupbem gque todo comprador passa por
um estagio cognitivo, afetivo e comportamental, nessa ordem. Essa sequéncia pode
ser “aprender-sentir-agir’ quando o publico tem grande envolvimento com a
categoria do produto, como no caso da compra de um automdével, ja uma sequéncia
alternativa pode ser “agir-sentir-aprender’, quando o publico tem grande
envolvimento pelo produto, mas faz pouca ou nenhuma distincdo da categoria do
produto, tipo uma chapa de aluminio, existe também uma terceira sequéncia
“aprender-agir-sentir’, € importante quando o publico tem pouco envolvimento e faz
pouca diferenciacdo entre produtos da mesma categoria, como compra de sal.

Entdo, baseando no estagio de comportamento aplicado e de acordo com o

objetivo que a marca, produto ou servico pretende atingir, o profissional de
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comunicacao integrada de marketing tem que analisar e aplicar de maneira coerente
0S recursos oriundos dos trés estagios com o objetivo de um planejamento e
posicionamento de seu produto no mercado.

A gestdo do marketing, integrado uma vez, tendo determinado o grupo de
consumidor ou consumidores que deverd atingir, levando em consideracdo 0s
aspectos necessarios a sua aplicacdo acima mensurados deve poder transmitir uma
mensagem clara da marca, produto ou servico que irA promover, ou seja, torna-lo
acessivel.

Em aspectos gerais uma boa mensagem deve prender a atencdo do seu
publico-alvo, deve ter uma dispersdo reduzida e anular quaisquer ruidos que
comprometa uma boa compreensdo do assunto transmitido, esse é o principio
basico acerca de uma mensagem positiva e que dé um retorno favoravel ao agente
veiculador da mensagem.

Ha fatores que uma mensagem deve proporcionar ao receptor, como
exemplo, despertar seu interesse pelo produto ou servico oferecido e fixar o desejo
definitivo no consumidor alvo, fazendo que mesmo com uma concorréncia férrea,
como a existente atualmente no mercado, o produto mencionado na mensagem seja
imediatamente reconhecido pelo consumidor em qualquer momento ou lugar, deve
ter efichcia, com uma estrutura de mensagem que transmita confiabilidade e
transparéncia e, principalmente, a qualidade da marca ou produto vendido, deve ser
de facil transmissdo podendo ser utilizada em varias midias digitais ou impressa.

De acordo com Perez e Bairon (2002, p. 36-37)

Para desenvolver comunicacdes eficazes € necessario seguir alguns
passos, garantindo sobre tudo qualidade na comunicagéo, que s&o:
identificar o publico ou audiéncia-alvo, determinar os objetivos da
comunicacgéo, desenvolver a mensagem, selecionar os canais, definir
0 orcamento, decidir sobre o composto comunicacional, mensurar
resultados, administrar o processo de comunicacao.

Como se pode notar na citagdo de Perez e Bairon para se ter uma
comunicacado eficiente e que transmita uma mensagem limpa e compreensivel sdo
necessarios, entre outros aspectos, os canais de comunicagdo, como os utilizados

no processo de comunicacao abaixo.
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* Emissor ou transmissor: transmite a mensagem, da inicio ao processo de
comunicacgao.

» Receptor: recebe a mensagem, é o publico-alvo da comunicacéo.

* Mensagem: é a informacé&o.

» Cddigo (codificagdo e decodificacdo): € a ‘linguagem’ utilizada para a
comunicagdo. Palavras, sons, gestos, sinais, simbolos e outros recursos.

» Meio: canal de comunicacao escolhido para o envio da mensagem.

* Resposta e Feedback: é essencial criar canais para receber retorno das

informacdes.

* Ruido: interferéncia estranha na mensagem que pode abalar a eficacia da

comunicacao.

Para ter maior eficiéncia e alcancar o publico-alvo escolhido é necessaria uma
sinergia entre a mensagem sugerida pelo emissor e a percepcéo do receptor de uma
maneira sem ruidos onde se busca uma identificacdo entre ambos buscando um

feedback .

1.5 Os 4 P’s, ferramenta funcional para gestdo de marketing de
comunicagéo.

Para Kotler (2000, p. 268) define:

Mix de marketing ou composto de marketing como um conjunto de
ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus
objetivos de marketing no mercado-alvo. Esse conjunto de
ferramentas de marketing serd representado por quatro variaveis
controlaveis, denominadas de 4P’s: produto, preco, praca e
promocao.

1.5.1 Produto “P”.

E tudo o que se refere aos "bens e servicos" (KOTLER, 2008 p. 500), que
uma empresa disponibiliza ao mercado-alvo, para "aten¢cdo, aquisicdo, uso ou
consumo”, tendo em vista a satisfagdo de necessidades do cliente. Compreende um
conjunto de beneficios, com elementos tangiveis e intangiveis, resultando na soma
da satisfacao fisica e psicolégica do consumidor quando realiza uma compra. Inclui

bens, servicos, ideias, pessoas, organiza¢cdes ou a combinagao destes elementos.
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1.5.2 Prego “P”

E a quantia monetéaria cobrada na aquisi¢cdo de um bem ou servico, aquilo de
gue se abdica na aquisicdo de um produto, ou, em sentido mais lato, "a soma de
todos os valores que os consumidores trocam pelos beneficios de ter ou usar um
bem ou servigo" (KOTLER, 2008 p. 639), e serve como medida de avaliagao entre
diferentes alternativas de produtos, quer em termos do sacrificio que se faz na sua
compra (Exemplo: o custo monetario ou temporal), quer como forma de inferir acerca
da sua qualidade. (Lamb, C. W., Hair Jr, J. F., & McDaniel, C. D. (2011)).

1.5.3 Praca “P”.

De acordo com Kotler (2003), para tornar seus produtos ou Sservigos
disponiveis ao publico-alvo cada empresa deve estudar o mercado e definir como
atingi-lo da melhor maneira possivel e ao menor custo possivel. Cada produto
possui caracteristicas proprias que levam a que sua distribuicdo e disponibilizacéo
sejam dadas através de um formato mais apropriado, variando conforme as

estratégias de cada empresa.

1.5.4 Promogéo “P”.

De acordo com Kotler (2004), a “promogao cobre todas aquelas ferramentas
de comunicacdo que fazem chegar uma mensagem ao publico-alvo”. A promogao de
um produto ou servico engloba todas as estratégias que as empresas utilizam para
gue seus produtos sejam os escolhidos pelo consumidor, dentre todas as opc¢des
existentes. Para Mestriner (2008), a propaganda, a promoc¢do de vendas, o
marketing e a exposi¢cado dos produtos nos pontos comerciais e a forca de vendas
Sao os principais aspectos de comercializagédo dos produtos no varejo.

Para Nickels e Wood (1997), promogdo € a forma de comunicacdo entre
alguém vende e alguém compra um produto. Eles propdem uma comunicag¢do ampla
que ndo esteja restrita & comunicacdo tradicional de marketing, mas integrada,
envolvendo relacionamentos longos com todos os stakeholders. A comunicacéo,
segundo os autores, visa que o consumidor adquira os produtos da empresa através

da fixacdo prévia da mensagem na mente do consumidor.
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1.5.4.1 Propaganda.

As principais midias de propagandas séo: televiséo, radio, jornais, revistas,
outdoors, internet entre outras. Toda e qualquer forma paga para apresentar seu
produto, buscando persuadir e despertar o interesse do seu publico-alvo deve atingir
0 maior numero possivel de pessoas. Vale salientar que, “a selegdo de midia
envolve a tarefa de encontrar a midia mais eficaz em termos de custo-beneficio para

levar o numero desejado de exposicdes a audiéncia-alvo (KOTLER, 1998, p. 565)".

1.5.4.2 Promocéo de Vendas.

Promocédo de vendas € definida por Shimp (1998, p. 381) como o uso de
qualquer incentivo por parte de um fabricante para induzir ao canal de distribuicéo
(atacadistas e varejistas) e/ou consumidores a comprar mais uma marca. Essa
ferramenta de marketing quer promover acdo de compra e venda.

Segundo Perez e Bairon (2002, p. 46), sao passiveis de acfes promocionais
o cliente final, os funcionarios e os revendedores, entre outros participantes diretos e
indiretos do processo de compra e venda. Com aumento da concorréncia essa
ferramenta é fundamental para a sobrevivéncia das empresas. Essa ferramenta é
usada para buscar uma resposta mais rapida e forte do comprador. (KOTLER, 1998,
p. 565)

1.5.4.3 Relagdes Publicas.

Cuida da imagem da empresa e de seus produtos junto ao mercado, busca
promover publicidade gratuita, monitora tudo que pode ajudar ou prejudicar a
imagem da empresa no relacionamento com os clientes, fornecedores, imprensa,
canais de vendas e distribuicdo, ambiente interno e externo da empresa, ou seja,
qualquer grupo de interesse ou impacto real em potencial sobre as condi¢bes da
empresa atingir seus objetivos, afirma Kotler (1998, p. 586).

As atividades de Relac¢des Publicas envolvem uma variedade de programas
destinados a promover e/ou proteger a imagem de uma empresa ou seus produtos

(KOTLER, 1998), essa area € de fundamental importancia hoje em dia, tendo o
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consumidor cada vez mais acesso as informacgdes, cuidando e ajudando a construir

a marca da empresa.

1.5.4.4 Merchandising.

Segundo Silva (1990, p. 17) afirma:

Merchandising € o planejamento e a operacionalizacdo de atividades
gue se realizam em estabelecimentos comerciais, principalmente em
lojas de varejo e de auto-servico, como parte do complexo
mercadolégico de bens de consumo, tendo como objetivo expd-los
ou apresenta-los de maneira adequada a criar impulsos de compra
na mente dos consumidores.

Segundo Regina Blessa (2000, p. 125):

Merchandising é qualquer técnica, acdo ou material promocional
usado no ponto-de-venda que proporcione informagdo e melhor
visibilidade a produtos, marcas ou servigcos, com 0 propdsito de
motivar e influenciar as decisdes de compra dos consumidores.

1.5.4.5 Marketing Direto.

Marketing direto, segundo Kotler (1998, p.624),6 um sistema interativo que

usa uma ou mais midias de propaganda para obter uma resposta ou transacao

mensuravel em qualquer localizagéo.

Para Perez e Bairon (2002, p. 51) confirmam:

Enquanto o marketing busca atingir o publico-alvo como um todo,
identificando-o com as caracteristicas genéricas de sexo, idade,
classe socioecon6mica etc, o marketing direto procura atingir o
individuo que faz parte desse mesmo publico.

Entender como seu cliente consome e trata-lo como se fosse Unico traz

informacdes privilegiadas para tomar as decisdes por onde a empresa deve seguir.

1.5.4.6 Venda

Pessoal.
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A venda em si busca a interacdo e o relacionamento pessoal com o cliente,
visando apresentar solu¢cdes com base em beneficios percebidos e valores
agregados. Segundo Shimp (2001, p. 389) define venda pessoal como a
comunicacdo de pessoa para pessoa na qual um vendedor informa e educa
possiveis clientes procurando influenciar suas opg6es de compra.

Churchill e Peter (2003, p.506) reforgcam:

Os vendedores criam valor para seus empregadores e também para
os clientes. Para seus empregadores porque coletam informacdes
sobre necessidades, desejos e problemas dos clientes, ajudando a
criar melhores produtos. Também descobrem novos clientes,
atendem a contas, controlam transac¢des e aumentam as vendas e 0s
lucros. De outro lado, eles criam calor para os clientes fornecendo-
Ihes informacgdes Uteis que os ajudam a tomar boas decisdes.

A venda pessoal pode ser classificada também como marketing direto, pois
estd ligada diretamente no individuo, entdo se faz necesséario o vendedor estar bem
treinado para poder esclarecer e informar seu cliente.

Cada ferramenta tem um custo bem como suas préprias caracteristicas,
entdo, a escolha de como cada uma delas deve ser usada para transmitir a

mensagem é fundamental para o sucesso.

1.6 A Gestédo do marketing de comunicacgéao, as novas tecnologias
da internet e sua eficiéncia em buscar nos mercados para empresa
no mundo atual.

Nada mais avancou tanto nos ultimos 20 anos como 0 uso da internet, essa
ferramenta maravilhosa que leva conhecimento a todos os pontos do globo terrestre
tornou-se parte do cotidiano individual e coletivo da sociedade.

O Termo Comércio Eletrdnico (Conceito de B2C Business-to-Consumer®, B2B
Business-to-Business® ou o atual C2C Consumer-to-Consumer®) ja faz parte do

cotidiano da sociedade e quem nédo o conhece esta literalmente fora de sintonia.

® Business-to-consumer, B2C, também business-to-customer, é o comércio efetuado diretamente
entre a empresa produtora, vendedora ou prestadora de servicos e o consumidor final, através
da Internet (Note-se: consumidor e ndo ainda necessariamente cliente, pois o consumidor pode estar
apenas a conhecer os produtos e servigos). Disponivel em http://pt.wikipedia.org/wiki/Consumer-to-
consumer. Acessado em 14/09/2014.



http://www.marketingb2b.com.br/
http://www.marketingb2b.com.br/
http://pt.wikipedia.org/wiki/Com%C3%A9rcio
http://pt.wikipedia.org/wiki/Empresa
http://pt.wikipedia.org/wiki/Consumidor
http://pt.wikipedia.org/wiki/Consumer-to-consumer
http://pt.wikipedia.org/wiki/Consumer-to-consumer
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Com o advento da internet comercial um novo espaco ganhou forma nas
midias on-line. Inicialmente, na forma de banners, depois com sites, hot-sites e
recentemente com diversos recursos de midias sociais, novos métodos tém obtido
grande sucesso na transmissao de mensagens publicitarias.

Como instrumento individual a internet € fonte de conhecimento e portal para
todo tipo de informacdo, pois a mensagem emitida através dela, geralmente, chega
clara e compreensivel ao receptor final, que na maioria das vezes a recebe de
maneira até sem custo adicional, j& que é aquela preexistente na utilizacdo do
sistema.

Sistema esse como Web Marketing onde o conjunto de instrumentos realga
a presenca ou a existéncia de uma empresa, profissional, pessoa, até mesmo uma
ideia em uma area pré-definida ou em toda rede mundial de computadores
interligados com a utilizacédo da internet.

Para isso, os profissionais de WEB Marketing e comunicacdo fazem a tarefa
de registrar os sites e deixar o sistema automatico dos motores de busca como
Google, Cadé, Yahoo e outros para obterem resultados melhores devido a
caracteristica de cada tipo de motores de busca.

Entdo, com o desenvolvimento mais facil e rapido ao acesso a internet, e seus
diversos recursos, ao longo do tempo foram surgindo mecanismos explorados por
empresas para se atingir uma grande gama da sociedade que trabalha hoje com a
internet.

Um bom exemplo é o Buzz Marketing, um termo que significa a forma de
realizar um marketing. Conforme Arthur D. Little, "trata-se de uma das novas
estratégias de marketing que encoraja individuos da sociedade a repassar uma
mensagem de marketing para outros, criando potencial para 0 crescimento

exponencial tanto na exposicdo como na influéncia da mensagem. Como 0s virus

* B2B (Business to Business) é o comércio virtual, através da web, entre empresas, também
chamado de comércio eletrbncio, mercado virtual, e-business, shopping virtual, market place em
certas ocasifes, e-commerce, loja virtual se apenas um lado a tenha, lojas virtuais caso dois lados a
tenham. Disponivel em http://www.vm?2.com.br/b2b-business-to-business. Acessado em 25/09/2014.

® Consumer-to-consumer (C2C) é uma referéncia ao comércio eletrénico que se desenvolve entre
usuarios, pessoas fisicas da Internet. Atualmente, considera-se a "terceira onda" do comércio
eletronico. Neste caso, diferente do comércio entre empresas e empresa e consumidor, 0 comércio
de bens ou servicos ndo envolve produtores e sim consumidor final caracterizando o modelo de
comércio chamado "Um para Um". Disponivel em http://pt.wikipedia.org/wiki/Consumer-to-consumer.
Acessado em 14/09/2014.



http://www.vm2.com.br/b2b-business-to-business
http://pt.wikipedia.org/wiki/Com%C3%A9rcio_eletr%C3%B4nico
http://pt.wikipedia.org/wiki/Internet
http://pt.wikipedia.org/wiki/Consumer-to-consumer
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reais, tais estratégias aproveitam o fendémeno da rapida multiplicagéo para levar uma
mensagem a milhares e até milhdes de pessoas”.

Outra forma de marketing e comunicacao pela internet é o E-mail Marketing,
a utilizacdo do e-mail como ferramenta de marketing e comunicagdo direta.
Diferentemente do spam (mensagens indesejadas), € essencial ao e-mail marketing
0 consentimento do cliente, que pode ser explicito, quando ele mesmo opta por
receber, ou implicito, caracterizado por uma relacao evidente entre as partes.

Seguindo esses principios éticos, o e-mail marketing pode ser usado na oferta
de produtos e servigos, na promoc¢ao de itens adicionais e de interesse especifico,
bem como em campanhas de fidelizacdo, pesquisas de satisfacdo, cartdes
comemorativos.

Ao longo do tempo foi surgindo programas como o MSN que disponibiliza
contato em tempo real entre individuos de todo mundo, uma ferramenta eficaz para
comunicagcdo sem perda do conteudo a ser transmitido, atualmente a febre do
momento chama-se: redes sociais.

E um local diversificado onde pessoas de varias facetas da sociedade podem
se comunicar utilizando varios outros sistemas de comunicacdo em ambientes de
trabalho, diversdo, contatos pessoais e impessoais, transmissao de conhecimento
de uma maneira jamais experimentada pela atividade humana.

Para as empresas que possuem determinacao para explorar esse novo nicho
de mercado aberto pelas redes sociais, um planejamento integrado de marketing
deve incluir o trabalho voltado a utilizacdo de meios de rede social como facebook, a
grande rede social do momento, ao lado do twitter, entre outros meios de
comunicacao para divulgar informacdes sobre seus produtos, servicos e marcas.

O propenso cliente para esse nicho €, em sua maioria, pessoas que buscam
algum tipo de informacdo para posteriormente estar efetuando a sua compra, e
essas portas de acesso ao cliente se bem exploradas podem trazer uma forma
positiva ou negativa de lucro a empresa que desenvolva esse trabalho de marketing.

A forma com que o marketing € divulgado na internet tera sempre a
preocupacdo de transmitir uma informacdo que traga o cliente a fidelizar ou
aumentar seu interesse em adquirir um produto ou produto de determinada marca
sempre que o mesmo necessite. Em uma rede social como facebook, por exemplo,
a apresentacdo de um produto de 6tima qualidade e que agrade um Unico individuo

pode acarretar uma onda de consultas a experiéncia do mesmo, que se positiva em
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relacdo ao produto adquirido, transmitira a confianca em determinada marca, e, por
consequente, a informacdo serd retransmitida, dentre individuos que tem
consumido, compartilhando interesses em comum; e iSSO € muito positivo para
empresa, divulgacdo instantanea, barata e de grande alcance social, eis entdo a

eficdcia do meio de comunicacéo.

As informacdes em rede sdo de infinita utilidade para as empresas
gue atuam nesse ambiente, seja, na reducdo dos caminhos de
producao, na economia do tempo, no aumento da produtividade e na
aproximacao entre a empresa e seus clientes, tanto os fornecedores
guanto os consumidores (RICHERS, 2000, p. 255).

Outros fatores contribuem progressivamente para o fortalecimento dessas
ferramentas para uso da comunicacdo integrada de marketing, vislumbrando o lado
do consumidor explorar a possibilidade de pagamentos dos produtos nos cartbes de
crédito e em varias parcelas, assim, determinado produto pode atingir seguimentos
da sociedade de menor poder aquisitivo, uma vez que prestacdes menores
garantem o poder de compra do individuo.

Uma empresa pode através de um plano de marketing bem preparado criar
lojas virtuais como as ja existentes hoje na midia e apresentar um produto ou marca
com maior énfase ao consumidor, procurando, assim, a fidelizacdo a sua marca no
site, por exemplo, como o cliente ndo quer ou ndo pode ir fisicamente a um
determinado local o recurso mais viavel e econémico é comprar no site da empresa.

Do pondo de vista da empresa, utilizar a internet e suas redes sociais oferece
inUmeras vantagens como oferecer um preco melhor porque ndo tem custos com
vendedores, iluminacdo, aluguel de loja, exposicdo dos produtos, limpeza, placas,
imposto de publicidade etc.

Para Mittal, Newman e Sheth (2001, p. 139) diz:

A tecnologia cria novos acessos e como consequéncia traz a tona
novas tendéncias de comportamento do consumidor, entéo,
antecipar tais tendéncias é papel fundamental do marketing. Os
avancos na tecnologia afetam o comportamento do cliente por meio
de vérias avenidas: alterando o fluxo de informagBes sobre as
alternativas de mercado e 0 acesso a ela; disponibilizando novas
geracbes de produtos e servicos; por meio de processo de
automacéo que oferecem aos clientes maior flexibilidade e controle,
além de melhorarem a produtividade; viabilizando em termos
econdmicos a oferta de produtos personalizados.
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O Brasil ja o terceiro pais com mais usuarios de Facebook de acordo com
métricas do grupo de andlise Social Bakers. Um ranking atualizado no site
(socialbakers.com) mostra que o pais tem hoje cerca de 61,2 milhdes de membros
inscritos e perde apenas para os Estados Unidos, berco da rede social, que segue
liderando com 146,8 milhdes de usuéarios e para a india com 84,9 milhdes - bem
proximo do namero de brasileiros inscritos (UOL, 02/03/2014).

A rede social foi responsavel por 5,7% das despesas mundiais de publicidade
na internet no ano passado. Na publicidade de dispositivos moéveis somou 18,44%
da cota do mercado (UOL, 02/03/2014).

Em ambos os casos, ficou em segundo lugar no ranking mundial, atras da
gigante Google (eMarketer) (UOL, 02/03/2014).

Segundo Kotler (2010, p. 11).

Hoje as empresas ndo tém como controlar totalmente sua marca
devido as opinides que sdo despejadas diariamente nas midias
sociais, sendo necesséario a colaboragdo das empresas com seus
consumidores, essa colabora¢do avancada quando os consumidores
desempenham o papel principal na geracdo de valor por meio da co-
criacdo de produtos e servicos.

O profissional de marketing através de um planejamento inteligente e
competente deve explorar ao maximo essas novas ferramentas que a internet
fornece ao mesmo, deve estar atento a todos os movimentos que interferem no
consumo, seguir as tendéncias bem como acompanhar o avanco da tecnologia,
estar sempre por dentro das redes sociais e comunidades existentes, pois esta bem
claro que a cada dia que passa os consumidores passam a ser mais influenciados
pela internet, com as redes sociais e, principalmente, pelos amigos virtuais que
nelas hoje sdo, em muitos casos, nossos referenciais de marcas e produtos no

mercado.

2. CONCLUSAO.

O artigo dispbe consideracdes atribuiveis ao tema estudado, o qual
baseando-se na problemética proposta e objetivos a serem trabalhados inicialmente

e proporcionou consideraveis respostas as mesmas.
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O estudo revelou que empresas de marketing e profissionais do setor
praticam de forma aceitavel a gestédo integrada do marketing em suas atividades
rotineiras e que sua aplicacdo especifica dentro da utilizagdo da internet e redes
sociais tém crescido anualmente e com resultados muito positivos para marcas e
produtos, aumentando, assim, as oportunidades para uma competitividade que se
d& de maneira condizente com as necessidades dessas empresas e de seu publico
alvo.

A transmissdo de informacdo através dos meios de comunicacdo tem se
tornado cada vez mais limpa, clara e direta, levando a mensagem do emissor ao
receptador com maior eficiéncia e se tornando, principalmente, “acessivel’ ao
publico, além de que se inclui nesse fator a facilidade da internet, o fluxo de fécil
acesso a revistas e midias eletrdnicas e de divulgacdo em redes sociais como
facebook, orkut e twitter, que sao grande “‘bum” do momento em termos de
comunicacdo e acesso a um publico consumidor presente independente da
localizac&o geogréfica.

Em relacdo a esses ultimos especificamente, fornecem grande aparato para
insercdo do marketing no meio social, apesar de estarem longe da exceléncia
absoluta para o seu potencial maximo, hoje ja podem ser consideradas portas
abertas a transmissao de informacdo rapida e barata para a empresa e um local
onde o consumidor de um produto pode ter facilidade em adquirir, especialmente,
informacdo sobre o produto ou marca que pretenda comprar, além, é claro, da
prépria facilidade em adquiri-lo através da propria internet com relativa seguranca e
economia como ja foi citado anteriormente no trabalho.

Quanto a eficiéncia e eficacia da utilizagcdo dos instrumentos do marketing
integrado, segundo o avaliado nesse projeto, foi interessante constatar que o mesmo
dependente de fatores diversos como o profissional que trabalha com essas
ferramentas de propagacdo do marketing e o método como ele trabalha. O
desenvolvimento correto do plano de acdo perante o consumidor alvo, fazendo com
que 0 mesmo receba a informacdo € trard o retorno desejado na valorizagdo e
fidelizacdo da marca ou produto anunciado.

A utilizacéo correta da midia para nao transmitir ruidos durante seu processo
ainda sao fatores desafiadores que necessitam de melhorias, entdo, trabalhar
sempre novas estratégias que fortalecam esses pontos e agreguem solucbes a

esses problemas serdo sempre bem vindas.
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Por fim, quanto ao desenvolvimento da aplicacdo da gestdo integrada do
marketing com relevancia na fidelizacdo do cliente é importante ressaltar que, esse
constitui um trabalho constante, independente do meio de comunicagao existente no
momento e que marca ou produto sem qualidade nada significa no mercado onde o
consumidor dispfe cada vez mais de informacéo e liberdade de escolha, pois é isso
gue o conhecimento proporciona ao consumidor e que todas as empresas sempre
continuem evoluindo em seus conceitos de gestao integrada do marketing, j& que
sua eficiéncia e eficacia sempre dependeram das ferramentas aqui demonstradas,
sejam utilizadas e encaradas como instrumentos de rotina no marketing competitivo

com a finalidade de sempre atingirem seus objetivos e a valorizacdo de seu produto.

3. ABSTRACT.

This paper presents a study conducted to better understand the dynamics of how the
management of marketing and communication can be developed within a company
in order to promote growth with presenting a theoretical study with several well-
known authors that have worked the theme. Covering this initial concept on
managing marketing communications resources until the market offers so that it
already applied. The paper aims to understand the use of the management of
marketing communication as a believe tool brand and product by the end user,
through the application of practical anoucement conducted through marketing of
electronic and print media, making possible a real investigation of strategies used by
current companies. Based on literature searches and current scientific articles on the
subject the study also includes basic concepts of marketing management and
marketing planning geared to your professional in today's market. The article
examined ways of determining the target audience and the use of the marketing mix
with the demonstration of the principles of the 4 P's and the form of electronic means
of communication such as the Internet and their aggregates as facebook, twitter and
others.

Key Words: Marketing, Management, Professional, Internet.
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