UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA

DOUGLAS SILVA DA LUZ

O IMPACTO DA COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING NO
PROCESSO DE GESTAO DE MARCA

CURITIBA
2015



DOUGLAS SILVA DA LUZ

O IMPACTO DA COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING NO
PROCESSO DE GESTAO DE MARCA

Monografia apresentada como requisito parcial a
obtencdo do certificado do curso de pos-
graduacéo em Gestdo de Marketing, realizado no
Centro de Pesquisa e Po6s-Graduagdo em
Administracdo, da Universidade Federal do
Parana.

Orientador:  Prof. Rodrigo Havro Dionisio
Rodrigues

CURITIBA
2015



RESUMO

O presente trabalho foi desenvolvido com o objetivo de verificar o impacto que
a comunicacao integrada de marketing (CIM) e suas ferramentas tém sobre a
gestdo de marca e em todo o processo de estabelecimento e fixacdo dela
diante do seu publico-alvo.

Utilizando-se de revisdo bibliografica a respeito do tema para corroborar com
as colocacdes apresentadas, o trabalho foi conduzido de forma analitica sobre
0s conceitos e definicbes a respeito de comunicacdo integrada, marketing,
branding, marca, etc., buscados na bibliografia utilizada para consulta e
producdo dos argumentos.

Como resultado, ficou evidente que um plano de comunicacéo integrada eficaz
contribui de maneira significativa para a gestdo de marca e,
consequentemente, para o estabelecimento dela perante o publico que se
pretenda atingir.

Palavras-chave: Comunicacdo, Comunicacado Integrada, Marketing, Gestdo de
Marca, Branding.



ABSTRACT

This study was conducted in order to verify the impact that integrated marketing
communication (IMC) and its tools have on brand management and throughout
the process of establishing and fixing it in front of your target audience.

Using bibliographic review on the subject to corroborate with the current
settings, the study was conducted in an analytical way regarding concepts and
definitions on integrated communication, marketing, branding, brand, etc.,
collected from the bibliography used for consultation and production of the
arguments.

As a result, it became clear that an effective integrated communication plan
contributes significantly to brand management and, consequently, to establish it
to the public that it is intended to reach

Keywords: Communication, Integrated Communication, Marketing, Brand
Management, Branding.
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1 INTRODUCAO

Esta monografia do MBA em Gestdo de Marketing traz conceitos
voltados a comunicacao integrada de marketing (CIM), principalmente no que
esta relacionado a gestdo de marcas. A CIM tem sido considerada uma
facilitadora, bem como uma mantenedora da imagem de uma marca ao longo
do tempo.

As empresas, de um modo geral, ainda ndo se deram conta do poder
que uma comunicacao eficaz tem perante o seu publico-alvo. Ela, com o apoio
das ferramentas da comunicacao integrada de marketing, renova o ambiente
de marketing das instituicdes, facilita as relagcbes e, uma das coisas mais
importantes, contribui para a realizagdo das acdes e, consequentemente, para
0 sucesso delas.

A comunicacéo esta diretamente ligada a manutencédo de uma marca no
inconsciente do publico-alvo e € uma caracteristica relevante na estratégia de
marketing. A CIM tem um papel importante a desempenhar na comunicagéo de
uma maneira geral, bem como na promogéo de produtos/servigos. Isto ndo tem
relacdo apenas para o publico que se pretenda atingir, mas também para o
setor B2B e outros interessados.

Os esforcos voltados a comunicacao integrada de marketing, de forma
efetiva e consistente, criam associacdes naturais e favoraveis sobre uma
marca e tornam-se necessarios para a constru¢cdo/manutencdo do valor da
marca. As marcas crescem a partir das acoes estratégicas das organizacfes
gue visam atacar mercados nos quais a competicdo entre marcas e maior
diferenciacdo entre produtos sdo premissas de estratégias junto ao publico-
alvo.

Mudancas no ambiente competitivo de mercado tém feito com que os
recursos, incluindo os investimentos, 0s quais eram apenas direcionados
exclusivamente a propaganda, também abranjam outras vertentes da
comunicacado, tais como relagdes publicas, promocédo de vendas, eventos,

entre outras.



O surgimento da CIM acaba sendo resultado desta mudanca de postura
no mercado competitivo. Antigamente, as ferramentas de comunicacdo
integrada eram tratadas separadamente. Ja no marketing atual, essa
integracdo entre elas faz com que o sucesso ha estratégia seja mais facil de
ser alcancado e a mensagem, agora unificada, seja assimilada com mais
eficacia.

Diante disso, é possivel analisar de que forma a comunicacéo integrada
de marketing impacta a gestdo de uma marca. A partir do entendimento da
utilizacdo de cada ferramenta utilizada na CIM, se estabelece uma relacao
entre pensar e executar uma estratégia de comunicacao, mediante um plano

de comunicacéo eficaz.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Desta forma, com este trabalho e com o que j& foi exposto até o
momento, pretende-se entender:

Quais as contribuicbes a Comunicacdo Integrada de Marketing
(CIM) pode trazer para que uma marca se estabeleca e seu valor seja

fixado na percepcédo do publico-alvo?

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

Com o problema identificado e exposto anteriormente, tem-se o0s

objetivos, divididos em geral e especificos.

1.2.1 Objetivo geral

Analisar de que forma a Comunicagao Integrada de Marketing (CIM)
contribui para o estabelecimento e fixacdo de uma marca junto ao seu publico-

alvo.



1.2.2 Objetivos especificos

e Identificar as ferramentas de Comunicagéo Integrada de Marketing que
podem ser utilizadas por empresas;

e Analisar os beneficios que a CIM traz para a otimizacdo da marca de
uma determinada empresa;

e Identificar possiveis obstaculos nos processos de comunicacdo

integrada de marketing na gestao da marca.

1.3 HIPOTESES

A utilizacdo da comunicacéao integrada de marketing (CIM) pode auxiliar
de forma efetiva e impactar no processo de estabelecimento e fixacdo da
marca na percepgdo publico-alvo. Uma comunicagdo bem estruturada atinge
os diferentes publicos de uma maneira linear, a qual permitira um

conhecimento maior a respeito da marca.

1.4 JUSTIFICATIVA

Acredita-se que por meio do entendimento sobre o processo de
utilizacdo da comunicacao integrada de marketing para a estruturacdo de uma
marca, possa surgir alternativas para que a gestdo da marca seja trabalhada
de forma mais efetiva e eleve o padrdo de percepcao junto ao publico-alvo
estabelecido.

Pesquisar sobre a comunicagao integrada de marketing (CIM), torna-se
importante para entender quais as contribuicbes ela trara para o
estabelecimento e afirmacdo da marca junto ao publico-alvo.
Consequentemente, o estudo sobre a gestdo de marca agregara conteudo,
principalmente no que diz respeito a gestdo dos processos necessarios para

gue a marca se consolide.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 O CONCEITO DE MARCA

O conceito da palavra “marca” vai além do logotipo que uma empresa
tem ou da propaganda que ela faz. As pessoas criam o tempo todo marcas
para organizarem seus desejos de consumo e poder identifica-los mais
facilmente. Uma palavra semelhante, a qual também poderia traduzir esse
desejo, seria “reputagao”. E essa reputacdo esta ligada diretamente ao que os
outros dizem sobre ela e ndo o que a propria pessoa pensa.

Para Neumeier (2009, p. XXXIIl) “a marca é a percepcéao intuitiva (ou
sentimento visceral) de um cliente em relagdo a um produto, servico ou a uma
empresa”. Ja Calkins (2006) na introdugédo do seu livro “Branding” diz que a
marca é um conjunto de associa¢des vinculadas a um nome, sinal ou simbolo,

relacionadas a um produto ou servico. Para ele:

A diferenca entre um nome e uma marca é que um nome nao
tem associagdes; é simplesmente um nome. Um nome torna-se
uma marca quando as pessoas 0 vinculam a outras coisas.
Uma marca é bem parecida com a reputacdo. (TYBOUT e
CALKINS, 2006, Introducéo).

Praticamente todos os tipos de servicos e produtos podem receber
alguma marca. As marcas tém o poder de causar impacto na maneira com a
qual as pessoas enxergam determinado produto. O consumidor sempre
associa o produto a marca. O conceito de marca para Aaker (1998, p. 7) é um

pouco mais abrangente. De acordo com ele:

Uma marca é um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um
logotipo, marca registrada, ou desenho da embalagem)
destinado a identificar os bens ou servicos de um vendedor ou
de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e
servicos daqueles dos concorrentes. Assim, uma marca
sinaliza ao consumidor a origem do produto e protege, tanto o
consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que
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oferecem produtos que parecam idénticos. (AAKER, 1998, p.
7).

O poder de uma marca somado a dificuldade e o curto em estabelecé-la
no imaginario do consumidor esta ligado ao quanto a empresa esta disposta a
investir nela. A percepcdo por parte das pessoas é importante, porque
geralmente, para elas, ndo é qual produto ou servico € melhor, mas sim qual
deles elas acham o melhor.

As marcas, atualmente, mesmo mais complexas, criam valores de
identificacdo no publico-alvo, 0s quais sdo essenciais para empresas, ainda
mais quando ligados a fidelizacdo de clientes. Kotler (2006, p. 271) apresenta
vantagens que uma marca com forte posicionamento de marca no mercado

POSSUi:

Melhor percepcdo do desempenho do produto; Maior
fidelidade; Menor vulnerabilidade as a¢bes de marketing da
concorréncia; Menor vulnerabilidade as crises de marketing;
Maiores margens; Menos sensibilidade do consumidor aos
aumentos do preco; Mais sensibilidade do consumidor as
reducbes de preco; Maior cooperacdo e suporte comercial;
Mais eficacia das comunicagBes de marketing; Possiveis
oportunidades de licenciamento; Oportunidades adicionais de
extensdo da marca. (KOTLER, 2006, p. 271).

Cases bem sucedidos de construcdo de marcas tém inspirado empresas
a desenvolverem estratégias cada vez mais fortes e especificas para suas
marcas. O fato dos cases serem bem-sucedidos colabora com o argumento de
compra por parte do publico-alvo, uma vez que ele percebe as vantagens em
fazer o investimento. A partir do incentivo de preservacdo da marca e 0s
aspectos inerentes a ela, o estudo do branding.

Qualquer empresa e seus produtos e servigcos podem ser considerados
marcas, as quais devem ser gerenciadas interna e externamente, utilizando-se
da comunicacdo para sua construcdo. A marca estd diretamente ligada a
percepcao do cliente, baseada na estratégia adotada pela empresa.

Para Shimp (2009, p. 54), “A marca representa um nome, termo, sinal,
simbolo ou design, ou uma combinacdo dessas alternativas para identificar
produtos e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e para diferencia-

los da concorréncia.”. De acordo com Schultz (2001):
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Mais do que propriedade, a marca traz para o mercado
significado para o consumidor. Representa o0 que o consumidor
€ e 0 que acredita que a marca oferece para ajuda-lo a reforgar
0 seu lugar na sociedade. Assim, a marca € mais do que um
nome, simbolo ou icone — é um vinculo que somente o
consumidor é capaz de criar. (SCHULTZ, 2001, p. 44).

A marca é composta praticamente por cinco elementos: 1) Marca
corporativa (positioning statement); 2) Marca de produto (positioning
statement); 3) Elementos de comunicacdo (argumento/beneficio, conceito,
conceito grafico, tema, assinatura, titulo, slogan); 4) Mix de meios; e 5)
Publicos-alvo.

Atrelada a marca esta a questdo da dissonancia cognitiva, ou seja,
deixar o consumidor em conflito a respeito do que ele pensa em relagéo ao que
lhe é exposto pelo produto. Vale ressaltar que o valor da marca sofre influéncia
das impressdes percebidas pelo cliente.

Do ponto de vista das empresas, 0 conceito corresponde também a
outros elementos, como lealdade a marca, market share, programas de
marketing efetivos, ambiente propicio para expansao, entre outros. Pela 6ética
do cliente, o poder da marca esta na mente do consumidor — seja por meio de
experiéncias proprias (compra) ou acdes de incentivo (como propaganda, por
exemplo).

Shimp (2009) traz como conceito da conscientizacdo de marca a

seguinte afirmagéao:

A conscientiza¢@o da marca € a dimenséo béasica do valor da
marca. Sob o prisma de um consumidor individual, uma marca
nao tem valor, a menos que o consumidor esteja, no minimo,
consciente da marca. Alcangar a conscientizagdo da marca € o
primeiro desafio para todas as marcas. Manter altos niveis de
consciéncia da marca é a missdo enfrentada por todas as
marcas conhecidas. (SHIMP, 2009, p. 57).

Ja Schultz (2001) cita o professor Kevin Keller, do Dartmouth College, ao
trazer afirmacbes sobre o conceito de valor patrimonial da marca, ligado a

guestao da conscientizagc&o e conhecimento da marca:

Ha dois pontos-chave sobre o conhecimento da marca:
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1. Todos os tipos de atividade organizacional tém efeito sobre o
conhecimento da marca. As mudancas no conhecimento da
marca vao causar impacto nas avaliacdes tradicionais, tais
como vendas.

2. O sucesso de longo prazo de uma marca da organizacao é
afetado por atividades e experiéncias promocionais e de
marketing de curto prazo. (SCHULTZ, 2001, p. 48).

O autor ainda apresenta uma analise da Interbrand, empresa
especializada em marcas globais, a qual aponta os sete fatores de forca de
uma marca, pelos quais se pode determinar o perfil de risco que uma
determinada marca possui. De acordo com a andlise, quanto mais forte for a
marca, menor o risco que ela tem em assegurar os futuros fluxos de caixa.

O perfil de risco pode ser um forte instrumento ndo s6 para que se possa
prever o valor da marca, mas também para determinar areas de melhoria a
partir de comparacfes entre marcas. A analise feita tem como foco principal a
avaliacdo dos futuros lucros que podem ser gerados pela marca. Os sete

fatores apresentados pela Interbrand e que constam na obra de Schultz so:

1. Mercado: as marcas em mercados estaveis, porém em
crescimento, sdo mais fortes do que aquelas em mercados
propensos a tendenciosidade ou obsolescéncia.

2. Estabilidade: as marcas familiares, bem estabelecidas, tém
a vantagem da existéncia de fidelidade por parte do cliente.
Valor maximo de quinze.

3. Liderancga: a medida que uma marca domine uma categoria
e seja capaz de influenciar o mercado inteiro, ela ganha notas
altas pela lideranc¢a. Valor maximo de vinte e cinco.

4. Carater Internacional: as marcas mais fortes nessa
dimensdo obtiveram alto nivel de aceitacdo em varios
mercados internacionais. Quando uns dos mercados se mostra
instavel, as marcas retém uma base forte em outro lugar. Valor
maximo de vinte e cinco.

5. Tendéncia: as marcas que mostram crescimento constante
no passar do tempo comprovaram sua relevancia para o0s
consumidores, bem como sua capacidade de tomar
participagfes de concorrentes. Valor méximo de cinco.

6. Apoio: ndo é apenas o montante do investimento na marca,
mas também a qualidade e a consisténcia do investimento, que
contribui para o valor da marca. Valor maximo de dez.

7. Protecdo: os registros de marcas e outras protecdes as
vezes concedidas por lei contribuem para o valor da marca, se
bem que a inexisténcia dessa protecao fosse capaz de impedir
por completo a inclusdo do seu valor no balago. Valor maximo
de cinco. (SCHULTZ, 2001, p. 53).
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A marca nada mais € do que a principal ferramenta da organizacéo de
marketing no mercado atual. Embora as empresas possam controlar alguns
aspectos da marca, apenas o consumidor tem poder para conceder o
verdadeiro significado e valor a ela.

Toda a compreenséo dos aspectos que estédo inclusos no valor da marca
contribui para gestao efetiva de todos os elementos citados anteriormente. A
perspectiva por parte do cliente € ponto-chave na analise dos dados
comportamentais dos consumidores.

As marcas possuem o0 poder de impactar a maneira com a qual as
pessoas enxergam determinado produto. Dificilmente o consumidor vera o
produto isoladamente, pois ele sempre fard a associacdo com a marca e,
consequentemente, percebera que o produto acaba sendo moldado por ela.

A marca, em linhas gerais, ndo deixa de ser um simples conceito. O
consumidor, a partir do momento que tem a experiéncia com determinada
marca, cria conceito para ela. Ligados a questdo do conceito estdo o
posicionamento e a esséncia que a marca possui. Paralelamente a isso, o

processo de percepcao de marca acaba se tornando natural.

2.1.2 OS ELEMENTOS DA MARCA

Os elementos de uma marca estdo ligados as caracteristicas que
diferem uma marca de outra, como: nome, slogan e simbolo, 0s quais sao
essenciais no processo de compreensdo do papel que as marcas tém. Kotler
(2006) define seis critérios que devem ser levados em conta no processo de

construcédo de uma marca:

1. Memoravel: Quando os elementos sédo facilmente lembrados e

reconhecidos. Exemplo: Coca-Cola;
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2. Significativo: Quando o elemento de marca esta associado ao
seu diferencial, posicionamento ou categoria. Exemplo: Cartoon
Network;

3. Desejavel: Os elementos da marca contribuem para que o
consumidor se sinta atraido, sendo de alguma forma cativantes ou
sedutores. Exemplos: Apple e Adidas;

4. Transferivel: Detectar se o elemento de marca adequa-se a
extensdes de linha ou a novos mercados. Exemplo: Google;

5. Adaptavel: Os elementos devem ser atualizaveis.

Protegido: O elemento de marca deve ser protegido
judicialmente ou se tornando sinbnimo de sua categoria.

Exemplos: Bic e Nescafé.

A marca tem sua imagem, que nada mais é do que a forma como o
consumidor a percebe e esta ligada ao posicionamento da empresa. Desta
forma, serdo apresentados dois conceitos essenciais quando se trata de

imagem da marca: conhecimento de marca e qualidade percebida.

a) Conhecimento de marca: € o grau de conhecimento que um
determinado publico-alvo tem junto a marca e esta ligado ao
produto em si. De acordo com Aaker (1998, p. 64), “O
conhecimento da marca é a capacidade que um comprador
potencial tem de reconhecer ou se recordar de uma marca como
integrante de uma certa categoria de produtos”.

b) Qualidade percebida: é o conhecimento do consumidor sobre
determinado produto, sem representar uma verdade absoluta,
mas sim relativa ao comprador em especifico. E dificil de
determinar a qualidade percebida de um produto, uma vez que 0s

julgamentos diferem entre as pessoas.
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2.1.3 O BRANDING

Em um primeiro conceito, Kotler (2006, p. 269) diz que o “branding
significa dotar produtos e servicos com o poder de uma marca”. Ja Neumeier
(2009, p. XXXIIl), complementa ao dizer que “é o esforco da empresa na
criacao de valor agregado ao satisfazer o cliente”.

Quando foi falado anteriormente em elementos de marca (criacédo e
manutencao), bem como na percepcao deles por parte do publico-alvo, ja se
antecipava a pratica do branding. O sucesso de um negdcio/servigo/produto
esta diretamente ligado ao poder da marca, juntamente com seu valor
agregado.

J& o valor de marca, também chamado brand equity, tornou-se conceito
central nas discussdes de marketing. Representa o valor agregado que
determinado produto carrega consigo, proveniente de investimento do
marketing da marca e esta ligado as percepcbes e associacdes feitas pelos
consumidores em relacdo a uma marca especifica. Shimp (2009, p. 54) diz que
“E possivel considerar o valor da marca sob o prisma da organizacdo que

detém uma marca ou sob a perspectiva do cliente.”. Para Aaker (2009, p. 16):

O brand equity € um conjunto de ativos e passivos ligados a
uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se
subtraem do valor proporcionado por um produto ou servigo
para uma empresa e/ou para os consumidores dela. Para que
certos ativos e passivos determinem o brand equity, eles
devem estar ligados ao nome e/ou simbolo da marca. Se o
nome da marca ou seu simbolo for mudado, alguns ou todos os
ativos ou passivos poderdo ser afetados, e mesmo perdidos,
embora parte deles possam ser desviados para um novo nome
e simbolo. Os ativos e passivos nos quais o brand equity se
baseiam véao diferir de contexto a contexto. (AAKER, 2009,
p.16).

Praticamente o branding possui trés pontos de atencdo durante o seu
processo: 1) questdes financeiras a serem aplicadas em curto prazo — marcas
sdo consideradas ativos em longo prazo; 2) levar uma corporacado inteira a
abracar a marca e acompanhar o seu desenvolvimento ao longo do tempo — o

posicionamento de marca e o portifélio de produtos adequado séo elementos
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essenciais para a empresa; e 3) a regularidade de informagéo destinada
diretamente ao consumidor — se as informa¢des ndo estdo alinhadas, o
consumidor pode, facilmente, se confundir.

Uma marca consolidada e com boa percepcéo por parte do consumidor
conta com duas caracteristicas basicas e de peso durante o processo de
branding: estratégia focada e a criatividade. Os desdobramentos das acgfes
gue envolverem a exposicdo da marca estdo diretamente ligados a esses dois
elementos.

O branding est4 voltado as ac¢fes ligadas a gestdo de marcas, criando
assim vantagens competitivas por meio do planejamento estratégico e o
controle de a¢des. As marcas, quando forem bem gerenciadas — além de ser
bens intangiveis —, ndo possuirdo vida finita. Assim, suas caracteristicas nunca
poderdo ser copiadas, e suas caracteristicas intangiveis ndo podem ser
copiadas. Desta forma, a concorréncia ndo oferece perigo e sua atuagcdo no
mercado se sustenta a longo prazo.

Em resumo, o branding cria ferramentas para que uma marca se torne
forte e se mantenha no mercado. Seu grande desafio é fazer com que o valor
agregado da marca, ou seja, seus atributos, seja levado aos produtos que ela
representa. Assim, a organizacdo que souber a melhor forma de utilizar o
branding pode ter um aumento da sua lucratividade, manutencdo de seus
precos, bem como a ampliacéo de seu mercado.

O gerenciamento de uma marca deve fazer com que ela se torne
conhecida e ganhe apreco por parte dos consumidores. Desta forma, com a
credibilidade estabelecida e consolidada no mercado, a percepcéao positiva por
parte dos publicos-alvo é consequéncia. A marca se diferencia e ganha
relevancia no mercado no qual ela esté inserida.

O fundamental é reconhecer quais as dimensdes desse gerenciamento
sdo as mais relevantes e, assim, aplica-las nas diversas acbes de marketing.
Além disso, elas tém que estar de acordo com o planejamento estratégico feito

para a marca.
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2.1.4 VALOR DE MARCA E SUAS DIMENSOES

Para Aaker (1998), o valor de marca é um conceito multidimensional e

gue consiste de:

1.
2.

Lealdade;

Atencdo: habilidade do consumidor em lembrar e
reconhecer a marca — constitui, também, a dimenséo
basica do valor da marca;

Qualidade percebida: conhecimento que o consumidor tem
da qualidade em geral ou destaque que algum produto ou
servico de marca, por meio dos esforcos de marketing,
influencie no comportamento do consumidor para que haja
mudanca de atitude na escolha;

Associacdo a marca: qualquer coisa ligada a memoéria da
marca. A ligagdo com determinada marca sera mais
intensa quando estiver baseada em diversas experiéncias
ou esteja sujeita a varias formas de comunicacéo.

Outros ativos: 0s quais englobam patentes, canais de
relacionamento, marcas registradas. Servem para inibir
acOes dos concorrentes, bem como aumentar a base de

clientes e a lealdade com a marca.

O brand equity tem o papel de agregar valor para uma empresa,

aumentando assim o fluxo de capital. Aaker (1998) traz pelo menos seis formas

possiveis para que isso aconteca: 1) destaque a programas que atraiam novos

consumidores ou reconquiste antigos; 2) qualidade percebida, as associacdes

feitas pelos consumidores e um nome conhecido geram razfes para que haja

compra e satisfacdo de uso; 3) o brand equity proporciona tanto um prego

considerado premium quanto uma menor utilizacdo de promocgdes; 4)

proporciona crescimento por meio da extensdo da marca e seus produtos; 5)

novo impulso no canal de distribuicdo; e 6) vantagem competitiva que

represente barreira frente ao que é praticado pela concorréncia.
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A qualidade percebida estimulada de forma intensa se torna uma
vantagem competitiva no mercado que dificilmente sera superada. Atingir uma
igualdade na percepcdo do seu nhome faz com que uma marca tenha um alto
valor de investimento em acbGes de divulgacdo, ainda mais se ela for
dependente de percepgéo por parte dos consumidores.

O brand equity pode estar ligado ao valor agregado da marca e a sua

relacdo com os consumidores. De acordo com Kotler (2006):

O poder de uma marca estd naquilo que os clientes veem,
leem, escutam, aprendem, pensam e sentem sobre ela ao
longo do tempo. Em outras palavras, o poder de uma marca
estd na mente de clientes reais ou potenciais e na sua
experiéncia direta ou indireta com ela. (KOTLER, 2006, p. 271).

Atualmente o que se tem notado é uma nova determinacado a respeito do
valor de marca. O seu preco sera determinado pelo proprio consumidor, por
meio do valor percebido, passando assim a criar uma nova forma de monetizar
a caracteristicas da marca antes tidas como intangiveis.

No inicio deste tépico, ao falar das cinco dimensdes do valor de marcas
propostas por Aaker, pode-se perceber que o modelo que ele sugere ndo esta
ligado a valoragcdo em moeda, mas sim como suporte as pesquisas de mercado

— as quais estdo cada vez mais frequentes e necessdrias nas empresas.

2.2 A COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING (CIM)

Antes de se falar essencialmente da integracdo da comunicacéo,
trataremos do conceito de marketing e comunicacao, de forma separada. No
marketing, estdo inseridos o0s conceitos de planejamento e execucdo da
promocdo, ambos ligados a comunicagcdo, com o0 objetivo de criar processos
que cumpram metas tanto individuais quanto das empresas. J& a comunicacao,
pode ser definida, de forma simples, como um denominador comum entre
emissor e receptor de determinada mensagem (KOTLER, 2000; SHIMP, 2002).
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A comunicacgdo entre as empresas e seus diferentes publicos-alvo € um
dos principais focos da estratégia de marketing, ligada aos quatros Ps: preco,
praca, produto e promocdo. E a comunicacéo, inserida neste contexto, tem o
importante papel de divulgar e promover os produtos e servicos oferecidos —
ndo apenas para 0s consumidores, mas também para o mercado e 0s
stakeholders.

Os esfor¢cos empregados na comunicacdo de marketing de forma efetiva
e consistente; e que contribuem diretamente para a marca e, principalmente,
para a manutencdo do seu valor, leva a resultados positivos aos negocios.
Para auxiliar neste processo surge a comunicacdo integrada de marketing
(CIM), com o objetivo de integrar as ferramentas utilizadas na comunicagédo —
as quais, anteriormente, eram utilizadas de forma separada.

Nowak e Phelps (1994, p. 51) apresentam trés enfoques distintos para a
CIM:

1. O marketing de uma voz, o qual busca a manutencdo de uma
imagem consistente por meio de toda a comunicacdo de
marketing;

2. A comunicagdo integrada em si, a qual mistura diferentes
estratégias de diferentes funcdes de midias ou de comunicacao;

3. Campanhas coordenadas de comunicacdo de marketing, as quais
apresentam estratégias para melhor integracdo entre as diversas

funcdes de comunicacao de marketing.

De forma mais ampla, temos a CIM como:

CIM é o processo de desenvolvimento e de implementacao de
varias formas de programas de comunicacdo com clientes
existentes e potenciais no decorrer do tempo. O objetivo da
CIM é influenciar ou afetar diretamente o comportamento do
publico-alvo das comunicagdes. A CIM considera todas as
fontes de marca ou contatos da empresa que um cliente ou
prospecto tem com um produto ou um servico como um canal
potencial para divulgacao de mensagens futuras. Além disso, a
CIM faz uso de todas as formas de comunicacdo que s&o
relevantes para os clientes atuais e potenciais, e as quais eles
devem ser receptivos. Em resumo, o processo de CIM comega
com o cliente ou prospecto e entdo retorna para determinar e
definir as formas e métodos através dos quais programas de
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comunicacdes persuasivos podem ser desenvolvidos.
(SCHULTZ, 1993 apud SHIMP, 2002, p.40).

Com a CIM, a ideia passou a ser identificar, selecionar, segmentar e
atingir os publicos-alvo por meio de uma Unica estratégia, com a unificacdo da
mensagem por todas as vias de acesso aos publicos. Desta forma, temos que

uma das definicdes de comunicacao integrada de marketing:

A CIM é um processo de comunicagcdo que abrange o
planejamento, a criacdo, a integracdo e a implementacéo de
diversas formas de marcom (publicidades, promocbes de
vendas, informes publicitarios, eventos etc.) langadas, com o
passar do tempo, para os clientes ou clientes potenciais
almejados de uma marca. Em ultima andlise, o objetivo da CIM
€ influenciar ou afetar diretamente o comportamento do
publico-alvo. A CIM considera todos os pontos de contato ou
fontes de contato que um cliente/cliente potencial tem com a
marca como possiveis canais de entrega de mensagens e
utiliza todos os métodos de comunicacao relevantes para os
clientes/clientes potenciais. A CIM exige que todas as midias
de comunicagdo de uma marca liberem uma mensagem
consistente. O processo da CIM também necessita que o
cliente/cliente potencial seja o ponto de partida para determinar
os tipos de mensagens e as midias mais adequadas para
informar, persuadir e induzir a acdo. (SHIMP, 2009, p. 29).

Mudancas aconteceram no lugar e na forma com a qual as pessoas tém
se comunicado. Assim como outras formas de comunicagao, especialmente na
midia, se expandiram. De acordo com Schultz (2001, p. 2), “Obviamente, a
alteracdo na forma e na funcédo da comunicacao vai continuar a ter impacto na
comunicacdo de midia de massa e, na realidade, em todas as formas de
comunicagao”.

A mudanca esta diretamente ligada a propaganda, uma das formas de
comunicacdo de massa mais utilizada, pela qual diversas mensagens sao

enviadas por diferentes tipos de plataformas de midia. Desta forma, temos que:

Dois fatores principais estdo fomentando a revolugdo das
comunicacdes: informacdo e tecnologia. O deslocamento no
controle dessas duas areas — do marqueteiro para o canal e,
por fim, para o consumidor — € 0 motivo da sublevagédo nas
comunicacdes e, portanto, no marketing (...) A tecnologia de
informacdo consiste em todas as inovagfes, em especial 0s
dispositivos, sistemas e processos eletrdnicos que permitem as
pessoas e as organizacbes coletarem, armazenarem,
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manipularem e usarem dados para criar informagéo capaz de
aumentar a capacidade de comunicar. (SCHULTZ, 2001, p. 3).

Ao falar em estratégias de mercado, a informacéo e a tecnologia séo
fundamentais. Os profissionais de marketing utilizam essas ferramentas para
identificar seus publicos e comunicar a eles suas mensagens, a fim de que eles
se interessem por seus produtos e servicos. Em relagcdo aos quatro Ps, sua
abordagem esta voltada aos desejos da propria empresa e para as estratégias
de comunicacéo ligadas ao cumprimento das metas.

Assim, o enfoque nas ambic¢des internas e no controle das acdes de
marketing cria obstaculos para a comunicag¢do atuar mais livremente e levar a
mensagem até o publico-alvo. Ainda de acordo com Schultz (2001, p. 5), “Esta
criando muita dificuldade na transicdo do marketing e da comunicacdo de
marketing para o mercado do século XXI”.

Dessa maneira, podemos destacar cinco caracteristicas que traduzem
de forma objetiva a comunicacao integrada de marketing de acordo com Shimp
(2009, p. 30): “1) Iniciar com o cliente ou cliente potencial; 2) Usar qualquer
forma de contato ou ponto de contato relevante; 3) Falar com uma Unica voz; 4)
Construir relacdes; 5) Afetar o comportamento.”. Neste caso, ndo ha uma
ordem de importancia entre eles e sdo interdependentes entre si. Por
consequéncia, ao entender cada uma delas, o profissional toma conhecimento
do que pode e deve ser feito para por em préatica o processo da CIM.

Os objetivos da comunicacdo de marketing sdo metas que as diversas
ferramentas buscam atingir, seja de forma individual ou coletiva, durante um
periodo de tempo. Sdo a base de todas as decisdes que venham a ser
tomadas na sequéncia. Shimp (2009, p. 168) lista alguns deles com as devidas

acOes a serem realizadas:

. Facilitar o lancamento bem-sucedido de novas marcas
(atribuicdo de nomes as marcas e criagcdo de embalagens,
publicidade, promoc¢é&o de vendas, geracdo de zunzum de boca
a boca e expositores do ponto-de-venda (PDV)).

. Gerar vendas de marcas ja existentes, aumentando a
frequéncia do uso, a diversificagcdo de usos ou a quantidade
comprada (propaganda e promocao de vendas).

. Infformar ao comércio (atacadistas, agentes ou
corretores e varejistas) e aos consumidores sobre as melhorias
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implementadas nas marcas (venda direta e propaganda
orientada para o comércio).

. Criar a conscientizacdo da marca (propaganda,
embalagem e mensagens do ponto-de-venda).
° Melhorar a imagem da marca (atribuicdo de nome a

marca e criagdo de embalagem, propaganda, patrocinio de
eventos, marketing voltado para causas sociais e RP orientada
para marketing).

. Gerar informes de vendas (propaganda).

o Persuadir o comércio a lidar com as marcas do
fabricante (propaganda orientada para o comércio e venda
direta).

. Estimular vendas do ponto-de-venda (atribuicdo de
nome a marca e criagdo de embalagem, mensagens do POP, e
identificar visual da parte externa da loja).

. Aumentar a fidelidade dos clientes (propaganda e
promocéao de vendas).

. Melhorar as relacbes corporativas com grupos de
interesses especiais (RP orientada para marketing).

) Expurgar a méa publicidade de uma marca ou gerar boa
publicidade (RP voltada para marketing).

. Contestar os esforcos de comunicacdo dos
concorrentes (propaganda e ponto-de-venda).

. Sugerir aos clientes motivos para comprar

imediatamente, em vez de postergar uma compra (propaganda
e promocdo de vendas). (SHIMP, 2009, p. 168-169).

A disputa acirrada de mercado, a alta dos custos em meios tradicionais
de comunicacéo, o aparecimento de novas midias, a segmentacdo de mercado
e a perda de credibilidade por parte da propaganda, fez com que 0s recursos e
investimentos — antes destinados apenas a propaganda — fossem direcionados
para outras formas de comunicacdo, tais como: midia, marketing de
relacionamento, promocdo de vendas, eventos, relacbes publicas, assessoria
de imprensa e outras atividades ligadas diretamente a essas atividades.

Com essas mudancas, a comunicacao integrada de marketing otimiza os
processos e contribui para bons resultados na acdes das empresas. No cenario
antigo, as ferramentas de comunicacdo atuavam separadamente. J& no
marketing atual, a integracdo entre elas leva a um desempenho mais do que
satisfatorio em termos de atracdo de novos publicos por meio de um Gnico

esforco. Em contrapartida, a implementacdo da CIM possui obstaculos:

A integracdo exige uma forte coordenac¢@o entre todos os
elementos de um programa de comunicagdo. Entretanto, isso
se complica quando servigos especializados diferentes operam
independentemente uns dos outros. Talvez o maior obstaculo a
integracdo seja que poucos fornecedores de servicos de
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comunicacdo de marketing tenham todas as habilidades
necessarias para planejar e executar programas que afetam
todas as principais formas de comunicacdo de marketing (...)
Em dltima analise, embora a maioria dos especialistas em
marketing se considere proponentes da CIM, um grande
desafio que os especialistas em marketing de marca e suas
agéncias enfrentam é garantir que todas as ferramentas da
marcom utilizadas em determinada execucdo de marketing
sejam aplicadas de modo consistente. (SHIMP, 2009, p. 38).

Como outros obstaculos pode ser citada a resisténcia das empresas em
mudar, sistemas complexos de planejamento de marketing e a propria estrutura
organizacional.

A parceria entre as marcas, 0os consumidores e as empresas € um dos
focos da comunicacdo integrada de marketing, a qual contribuird na
manutencdo da marca ao longo dos anos e assim reforcar as impressées que o

publico-alvo tem sobre ela. Em resumo:

Olhar a marca a partir da perspectiva do consumidor e
desenvolver comunicagdo baseada no cliente exigem seis
mudancas béasicas no planejamento de comunicagdo de
marketing: (1) das fungcbes aos processos; (2) das transacdes
aos relacionamentos; (3) do mondlogo ao dialogo; (4) das
taticas as estratégias; (5) da aquisicdo de programas de
comunicacao a obtencdo de retornos organizacionais; e (6) da
eficiéncia a efetividade. Compreender esses conceitos vai
ajudar o planejador a ver as decisfes sobre comunicacdo a
partir da perspectiva do cliente e a determinar se a
comunicacdo de marca deve tomar a forma de uma
mensagem, de um incentivo, ou de ambos, e se a comunicagao
deve ser programada principalmente para ter efeitos de curto
ou longo prazos. (SCHULTZ e BARNES, 2001, p. 77).

Ao falar de planejamento de comunica¢do, deve-se conhecer todo o
mecanismo de interacdo com o0s clientes e seus habitos de consumo, a
concorréncia em si e o qué o mercado tem apresentado como tendéncia. Para
isso, 0 conhecimento a respeito das metas da empresa, bem como conhecer o
marketing em si, é essencial.

Dentre as acOes inerentes ao departamento de marketing de uma
empresa, identificar a comunicacdo adequada para as acdes desenvolvidas €
de suma importancia. Isso auxilia na confec¢do de um plano de comunicacéo e

contribui para bons resultados. De acordo com Lupetti (2000, p.46):
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Muitas vezes confundida com propaganda, a comunicagdo &
muito mais abrangente. Compreende as promoc¢6es, 0s
sorteios, 0s concursos, as campanhas de incentivo, relacfes
publicas, assessoria de imprensa, site na Internet, a
propaganda cooperada entre as empresas, todo material
impresso de divulgacdo, Iluminosos, além da prépria
propaganda, dentre outras ferramentas, sinénimo, hoje, de
publicidade. (LUPETTI, 2000, p. 46).

2.2 A CIM E SUAS FERRAMENTAS

A Comunicacao Integrada de Marketing possui ao seu dispor algumas
ferramentas que a auxilia a distribuir a mensagem para os seus publicos, as
quais juntas podem ser denominadas como mix de marketing, com o intuito de
alcancar os objetivos propostos pela comunicagéo.

Os diversos publicos-alvo estdo expostos a diversos meios de
comunicacao e, por isso, a CIM deve ser empregada com o foco na mensagem
destinada ao publico escolhido para determinada acdo de impacto. Segundo
Schultz e Barnes (2001, p. 204):

O processo de investimento em comunicacdo de fora para
dentro, para o planejamento de CMI, baseia-se na avaliacdo do
valor atual e potencial do cliente. As companhias determinam
quanto despender em qualquer dado cliente atual ou
prospectivo, com base no potencial de retorno de cada um.
Trata-se de uma abordagem muito menos arbitraria do que os
métodos tradicionais de alocacdo de orgcamento em
comunicacdo de marketing e liga as atividades de comunicagéo
de marketing diretamente aos resultados por ela gerados.
(SCHULTZ e BARNES, 2001, p. 204).

Dentre as ferramentas utilizadas pela CIM, temos como destaque:

1. Propaganda: utilizada especialmente no desenvolvimento e
execucgao de qualquer mensagem de fixacao, de forma persuasiva
ou ndo, dirigida a um publico-alvo por meio de uma comunicacdo
nao-pessoal. Ela ainda pode ser considerada uma o principal

elemento em um plano de CIM, caso a organizacdo esteja
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envolvida com algum produto de massa, e contribui
significativamente para o valor da marca. Segundo Schultz e
Barnes (2001, p. 227):

Com frequéncia a propaganda oferece a protecdo de um
guarda-chuva para a criacdo da imagem, em apoio aos
esforcos de comunicacdo que podem ser dirigidos a grupos
mais especificos de audiéncia. (SCHULTZ e BARNES, 2001, p.
227).

2. Relagcbes Publicas: Pessoa ou alguma instituicdo responsavel
por gerenciar a imagem de uma empresa, atuando no bom
relacionamento tanto com o publico interno quanto com o externo,
com o intuito de levar a cultura da empresa ao conhecimentos de
todos. Internamente, pode se utilizar de jornais internos, murais,
intranet, entre outras ferramentas. Externamente, tem o papel de
fortalecer a imagem da empresa, utilizando-se de meios como
jornais, revistas, radios, TV, entre outros. Para Schultz e Barnes
(2001, p. 241):

No contexto da CMI, as atividades de relagBes publicas, tais
como publicidade de produto e marketing de evento, podem
ajudar a comunicar mensagens de criacdo de marca para a
clientela e grupos de consumidores que ndo possam ser
alcancados efetivamente através de outras técnicas de
comunicacao de marketing. A maior credibilidade e, em geral, o
melhor posicionamento na midia obtido através dos esforgos
de relagcBes publicas podem constituir os meios para criar a
imagem da marca. (SCHULTZ e BARNES, 2001, p. 241).

3. Outras ferramentas: Ainda como ferramentas utilizadas na CIM
podemos citar as Vendas Pessoais, has quais o vendedor responde
diretamente ao cliente, chamando sua atencdo; Marketing Direto,
relacionado a decisdo de compra na qual o consumidor possua
grande envolvimento; Promogdo de vendas, ligada ao
gerenciamento da marca, nas quais as a¢des interagem entre si e
destacam as caracteristicas da marca, tornando-a competitivamente
vantajosa no mercado; Marketing Digital, com o surgimento de novos

canais de comunicacdo na internet o comportamento dos
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consumidores tem mudado e, desta forma, pode favorecer as
associacbes com a marca; e, por fim, a Assessoria de Imprensa,
assim como o Relacbes Publicas, responsavel por gerenciar e
fomentar noticias sobre a marca/empresa em diversos veiculos e

plataformas de comunicagao.

2.3 EFICACIA E METRICAS DA COMUNICACAO DE MARKETING

Ha uma dificuldade na avaliagdo da eficAcia da comunicacdo de
marketing. Especialistas dizem que a avaliacdo de desempenho é critica e,
atualmente, poucas empresas fazem um trabalho sofisticado e com precisédo. O
problema esta na dificuldade em se avaliar a comunicacdo de marketing em si.

Shimp (2009) cita alguns motivos:

Essa complexidade se deve a alguns motivos: (1) obstaculos
na identificacdo de uma medida ou métrica de eficicia
adequada; (2) complicacdes para que as pessoas em toda a
organizagdo concordem que determinada avaliagdo é a mais
apropriada; (3) impasses para obter os dados precisos para
avaliar a eficécia; (4) problemas para determinar o efeito exato
de elementos especificos da marcom sobre a medida
selecionada para indicar a eficacia. (SHIMP, 2009, p.69).

N&o se deve restringir a avaliacdo de desempenho da comunicacéo de
marketing apenas as medidas de valor da marca. Deve ser levado em conta se
os esforcos realizados levaram a mudanca de comportamento por parte do
consumidor.

Ao examinar o efeito da comunicacdo empregada no comportamento, €
possivel analisar a responsabilidade financeira da estratégia e, também, dar
subsidio aos profissionais de marketing em questdes voltadas ao orgcamento

das campanhas. Ainda de acordo com Shimp (2009):

A técnica de modelagem do mix de marketing oferece um
método analitico para avaliar a eficacia dos elementos
individuais da marcom e para determinar o modo como 0s



27

orgamentos devem ser deslocados entre os elementos do
programa. (SHIMP, 2009, p. 73).

Dentre as formas de mensuracao de resultados em comunicacao estao:
a medicdo por meio de pesquisas e comparacdo de resultados com o0s
objetivos, o ROI (Retorno sobre Investimento), USP (Unique Sellings
Proposition) e a analise da campanha (ou AIDA: atencéo, interesse, desejo,
acao).

A dificuldade existe pelo fato dos ganhos n&o serem obtidos de maneira
objetiva. O que geralmente € apresentado esta relacionado a indices de
lembranca e conhecimento de marca, frequéncia de midia, alcance que ela
tem, entre outros. E importante que apos cada aplicacdo do plano de
comunicacao integrada sejam recolhidas respostas do publico-alvo.

Ao se escolher o mix de comunicacgdo a ser utilizado, além de levar em
conta o orcamento proposto, publico-alvo e o0s objetivos da acdo de
comunicacdo, selecionar as midias que serdo utilizadas e as pecas de
comunicagdo que serdo produzidas fica mais facil. Durante o processo de
comunicacdo da marca, é essencial saber o que deu certo e o que néo deu,
assim a mensuracao de resultados, bem como a avaliacdo do processo de
comunicacdo empregado, estardo integradas aos outros elementos do
processo e ndo serao vistas de forma separada.

Com a discusséao a respeito do que é marca, branding e a comunicacao
integrada de marketing (CIM) — por meio das ferramentas de comunicacéao,
pode-se dizer que as marcas tém conquistado espaco cada vez maior no
mercado, além de se tornarem essenciais para a vida do produto e sua
sobrevivéncia no pensamento dos consumidores.

Atualmente, o que mais conta em uma marca S&0 seus atributos
intangiveis, os quais estdo relacionados a simbolos e seus significados. Assim,
as marcas trazem consigo valores agregados, diferenciando-as umas das
outras. Um produto de sucesso necessita de uma marca forte. E se ela estiver
atrelada a inovacao, as chances de vendas séo ainda maiores.

Ao abordar as tematicas ao longo destes dois capitulos, a discussao
sobre as marcas e qual a melhor maneira de gerencia-las buscando apresentar

possibilidades de se obter sucesso e ser lembrada pelos consumidores se
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cumpriu. Desta forma, torna-se claro, e dentro dos conceitos apresentados, que
as empresas necessitam se atentar a importancia do uso e da aplicacdo
adequada das marcas para que assim consigam atingir seus publicos-alvo de
maneira satisfatoria e, consequentemente, possuirem uma marca de sucesso e

lembrada por todos.
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3 METODOLOGIA

A concepcdo do estudo se dara por meio de consulta e utilizacdo de
bibliografias pertinentes ao assunto estudado, envolvendo marca e
comunicacao integrada de marketing (CIM).
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4 CONCLUSAO

A comunicagéo integrada de marketing (CIM), como dito no inicio deste
trabalho, tornou-se um dos assuntos mais discutidos no ambiente académico e
profissional. Desta forma, foi considerada facilitadora e mantenedora de
estruturas bem consolidadas da percepcdo de marca ao longo do tempo,
reforcando a impresséo sobre determinada marca junto ao seu publico-alvo.

Este trabalho partiu da premissa de que a CIM ainda nao é devidamente
percebida pelas organizacdes, assim como seus beneficios para uma gestao
eficiente de marca. Pode-se perceber que boa parte das estratégias de
comunicacao nas organizagcdes se apropriam de algumas das ferramentas do
mix de comunicacéo de marketing apenas, e estao voltadas diretamente para o
produto em si.

Assim, esta monografia buscou identificar teoricamente como a CIM
impacta na gestdo de marca e de que forma ela contribui no estabelecimento
do valor da marca. Desta maneira, os esfor¢cos realizados estado diretamente
mais ligados a realizacdo das atividades do que a estratégia de comunicacao
propriamente dita.

As ferramentas do mix de comunicacdo de marketing mais utilizadas
pelas organizacdes atualmente sao a internet, palestras, simpdsios, bem como
algumas atividades ligadas ao marketing digital, relacdes publicas, publicidade,
além do marketing direto.

Dentre os objetivos mais importantes da CIM estdo a atracdo de novos
clientes, proporcionar o alto reconhecimento da marca e aumentar sua
diferenciacdo, bem como um melhor desempenho de seu posicionamento de
marca no mercado. Com este cenario no qual o foco de boa parte das
organizacdes esta voltado apenas para algumas dimensdes de valor de marca
— agui nesta monografia tratado também como brand equity — constatou-se que
0 conceito multidimensional de uma marca, composto pelas dimensdes de
lealdade, atencdo, qualidade percebida, associagdo a marca e outros ativos, €,

ainda, desconhecido.
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A adocdo de um programa devidamente estruturado de comunicagéo
integrada de marketing ajudaria a estabelecer o valor de uma marca. Os
beneficios da CIM estdo diretamente ligados a efetividade das estratégias de
marketing, ao market share, a qualidade percebida e as associacdes positivas
a marca. O que acontece, algumas vezes, sdo as instituicdes perceberem que
h& uma relacdo em investir em CIM e estabelecer o valor da marca com o0s
beneficios que ela traz.

Pode-se verificar, também, que as entre as barreiras a adocdo da
comunicacdo integrada de marketing estdo o0 aumentos dos custos, o0
desenvolvimento de novas habilidades, especializacdo de pessoas em uma
mesma funcéo na organizacdo, entre outras. Para que essas barreiras sejam
superadas, deve-se investir na capacitacdo da equipe, em especial 0os que
cuidam diretamente das estratégias de comunicacdo de marketing.

Assim, o conhecimento adquirido somado as acfes operacionais e a
determinado produto, fazem com que a organizacdo consiga construir uma
marca mais competitiva no mercado. Ou seja, a comunicacdo integrada de
marketing contribui sim e de forma efetiva na gestdo de marca, desde que haja

um plano de comunicagao bem estruturado.
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