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RESUMO

A partir das modificacfes e transformacdes mididtrescentes em funcao da globalizacao e
da insercdo das novas tecnologias, a Comunicag&grémia vém assumindo um papel
fundamental na comunicagcédo das organizacdes e saspratravés da unido de areas como
relacdes publicas, publicidade e propaganda e ljpnma, assim como de seus conceitos e
praticas, € possivel construir uma comunicaca@tiate completa dentro das organizacdes.
Desta forma, este artigo busca retomar alguns dosceélestas areas, para mostrar a
importancia da comunicacéao integrada.
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ABSTRACT

From the modifications and changes in the mediardargy to the globalization and the

introduction of new tecnologies, the Integrate Camioation has been assuming

fundamental roles in the coporative and organiralicommunication. Through the union of

areas such as public relations, advertisement amahaglism, as well as their concepts and
practicals, it is possible to built a complete grege communication inside the organizations.
So, this paper aims the review of some concepthade areas to show the importance of
integrate communication.
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1 INTRODUCAO
Com a globalizac&o, as novas midias e a exigéada ez maior dos consumidores,
surge a necessidade das empresas passarem umaenensgesa e sistémica, de forma

estratégica ao publico-alvo. Por sistémico, Call&9() entende como permanente, ou seja,
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atividade constante. “Nao é, pois, atividade apgraaa resolver problemas momentaneos,
para apagar incéndios ou ‘quebrar um galho™. (TGRAMEDEIROS, 2007, p 56). Desta
forma, as empresas precisam pensar em se comurbcar o publico-alvo de forma
consistente, a fim de manter uma comunicacao efeide todas as formas. Isso porque,
comunicacdes isoladas ndo causam o efeito desegagogciso unir todos os setores da
empresa e produzir uma Comunicacéo Integrada dkeltilag (CIM). E nesta hora que surge

a importancia de trabalhar com profissionais egfistas em comunicacdo, pois 0s
profissionais de propaganda, relacdes publicamaljsmo, sdo capazes de mostrar a empresa
de forma eficiente ao publico.

Decorrente das atuais mudancas econdmicas e deewte concorréncia entre 0s
diversos setores empresariais, as organizacfes;aome perceber que € necessario ter uma
assessoria de comunicagcdo, pois esta pode aunmgtaficativamente seus resultados
positivos. E possivel citar como exemplo o Centroversitario Franciscano (Unifra), uma
instituicdo de ensino superior privada que criolawamsessoria de comunicagao, para gerir
sua comunicacao. De acordo com Carvalho apud Raltaze Ghisleni (2004), foi a partir de
2008 que o processo de comunicacdo da Unifra fodifmado, uma Assessoria de
Comunicacéo foi implantada e, neste momento, ar&Jeifta avaliando sua comunicacgéo, a
fim de estipular o que precisa ser melhorado. Ridigso, a Unifra € uma instituicdo que esta
ciente da necessidade e importancia de uma congdoicantegrada dentro de uma
organizacao.

Este artigo tem 0 objetivo de mostrar como agelifies areas da Comunicacao Social
(Publicidade e Propaganda, Rela¢bes Publicas ealismno) podem aliar-se, para juntas
construir a comunicacao interna de uma organizaéam isso, realizou-se uma analise da
importancia da comunicacao integrada de markesisgjm como, dos conceitos e funcdes de
Relacbes Publicas, Publicidade e Propaganda elidantnaA compreensédo destes conceitos €

fundamental para verificar como as trés areas pddsbalhar de forma integrada.

2 A COMUNICACAO INTEGRADA

Conforme Pinho (2006), o termo marketing surgig pancipios do século XX, nos
estados Unidos. No Brasil, o termo chegou em 13fiando aqui se instalaram as
multinacionais norte-americanas. Inicialmente, oketéng era voltado para a producao, pois
a principal preocupacao era em suprir as necessdbadsicas dos consumidores. Com o

passar do tempo e 0 aumento da concorréncia enpreesas, 0 marketing orientou-se para a



producdo, com o intuito de suprir a demanda. Ateabs, com o aumento da demanda dos
produtos e da concorréncia, o consumidor é queaeiseinte desta situacao, fazendo com que
as empresas preocupem-se cada vez mais em satisfza® necessidades. Portanto, o
conceito moderno de marketing é orientado pararcade.

De acordo com a American Marketing AssociationdaBinho (2006), o marketing é
considerado como o desempenho de atividades einsgfiee buscam dirigir o fluxo de bens
e servicos do produtor ao consumidor. As atividatkesnarketing de uma empresa devem
estar atentas aos fatores internos e externos uénfiuenciadores de suas decisfes. De
acordo com Pinho (2006), o ambiente de marketimgpceende todos os fatores externos que
giram ao redor da empresa, distinguindo-se entreroambiente e macroambiente. O
microambiente corresponde as pessoas que exercenfumgao direta na empresa, como
fornecedores, intermediarios, concorréncia, cllante a propria empresa. Ja o
macroambiente, engloba mais fatores, pois correlp@os fatores aos quais a empresa
precisa interagir para atingir seus objetivo, corfadores politicos, demograficos,
tecnoldgicos, econdémicos, culturais e sociais.

A CIM consiste na coordenacdo e planejamento dewmemtos do composto de
promocao, com o objetivo de conseguir uma maioeeke impacto nas mensagens emitidas
ao consumidor e agregar valor a marca da emprasanAa nogédo de comunicacao integrada
também estd presente no composto de comunicacamadeeting, o qual abrange as
atividades de publicidade e propaganda, venda glessmmocdo de vendas e relacbes
publicas.

De acordo com Ogden (2002), a comunicagdo intagdadmarketing representa um
aprimoramento do elemento de promocéomdr de marketing. Desta forma, ela mostra a
importancia de comunicar a mesma mensagem parhlicgalvo, independente do meio de
comunicacao utilizado, criando uma sobreposicatarmsmunicacdo. Portanto, para garantir
eficacia deste processo, todos os elementos evgmridevem ser gerenciados.

Desta forma, a CIM atua diretamente na imagemakean pois tem por objetivos unir
todas as caracteristicas do produto ou servicmeupir uma comunicacéo eficieftdara
isso, buscam nos fundamentos e técnicas da congénicaubsidios para manter uma

comunicacao efetiva tanto com os publicos intequanto externos da empresa.

4 Considera-se que ocorre eficiéncia, quando ubalkina é executado corretamente, sem erros e com boa

qualidade.



A empresa deve ter o poder e capacidade para kest@abeuma
comunicacao eficiente com cada uma das fontes epdea atua; deve
ter condi¢cdes para criar e projetar uma imagemri@ogue traduza,
com fidelidade e eficiéncia, sua realidade atuslias aspiracdes; deve
criar as condicbes para permitir que outros idigpifm seus tracos
certos e errados (REGO, 1986, p 165).

Dentro do chamado marketing integrado, existerarals ferramentas que sao muito
utilizadas para aprimorar a comunicacdo empresdfah ferramenta que € muito utilizada
pela comunicacdo é o merchandising. De acordo dahbK2006), o merchandising € uma
ferramenta com diversas fungfes, que vem despanfaera solucionar indmeros problemas
surgidos nas ac¢fes de marketing. Pinho cita Glokkre, que dizem que o merchandising
consiste em planejar, desenvolver e apresentapdufar para o publico-alvo selecionado,
destacando o preco, estilo e tempo. Pinho tambtar\alter Longo, que diz que o termo
merchandising muitas vezes € utilizado de formaormeta no Brasil. Isto porque,
merchandising consiste em identificar e expor acenafou produto em editoriais de veiculos
de comunicac&o, como eventos, cobertura jornaistic eventos, transmissao de eventos, ou
matérias editadas pelos orgaos de imprensa; artraafde merchandising utiliza o ponto-de-
venda, através da criagdo e producdo de mater@isogionais e para exibicdo e exposi¢ao
nos locais desejados. Conforme Pinho (2006), omeardising também pode atuar auxiliando
dentro da empresa, pois ele interpreta as prefi@€ido publico-alvo e a fim de dirigir e
supervisionar o desenvolvimento do trabalho. Ptotam merchandising atua como apoio as
demais ferramentas de comunicacéao.

A venda pessoal, também é uma ferramenta de coagfit muito utilizada. De
acordo com Ogden (2002), a venda pessoal servecparaum diadlogo entre a empresa e o
consumidor, além de construir uma comunicacdo iddalizada. A vantagem desta
comunicacao individualizada esta na persuasédo.ptstgue, através do contato direto entre
vendedor e comprador, é possivel que quem estérndad produto expliqgue-o melhor e
responda as possivel davidas que o cliente ventea. £onforme Pinho (2001), a venda
pessoal pode ser considerada como um verdadeirentle fornecedores e consumidores.
Isso porque, o vendedor representa a empresa @eraansumidor, a fim de compreender
suas necessidades e explicar os beneficios dotprodiservico e efetuar a venda.

De acordo com Ogden (2002), a promocao de vendasiar ou induzir as compras.
Isso porque, o profissional de marketing deve desear um pacote promocional que induza
o consumidor a compra do produto. Para isso, sfimadbs cupons, produtos e servicos

gratuitos, vantagens, entre outros, de forma anaktr o consumo em um curto periodo.



Pinho (2001), diz que a promogéao de vendas podatiizada tanto por pequenos, médios ou
grandes varejistas. Isso porque, ela pode sermrocom diferencial entre a concorréncia,
através do uso de condi¢cdes de pagamento e promdigéeenciadas.

Outra ferramenta importante a ser destacada érketimy direto. Conforme Ogden
(2002), o marketing direto também permite uma cdoagdo personalizada. Isso porque, ele
pode ser usado através de diferentes meios de @wag@o ou por apenas um. Portanto, o
marketing direto busca obter uma resposta rapidéireta do consumidor, pois utiliza
ferramentas como mala-direta, telemarketing e veddata. Pinho (2001) conceitua
marketing direto como todo tipo de venda de produi® € entregue na casa da pessoa. Mas,
€ importante salientar, que esta venda nao € adaliapenas pelo correio, pois pode estar em
uma mala-direta, uma carta, um telefonema, cupongpmais ou revistas, entre outros. De
acordo com Pinho (2001), o marketing direto atuéidedizacdo e retencéo de clientes. Desta
forma, o marketing direto pode permitir que o conslor adquira produtos, sem a
necessidade de deslocar-se até o ponto-de-venda.

Além disso, podemos citar o marketing digital comatra ferramenta comunicacional
importante. De acordo com Ogden (2002), a Integnetpossibilitadora do marketing direto.
Desta forma, o objetivo do marketing digital cotesism utilizar a internet para comunicar-se
e relacionar-se com os consumidores. Esta fornmaatketing cria uma nova relagdo com os
consumidores, pois estes comecam a ser ativos meento da recepcdo da mensagem e
acontece uma comunicacao bidirecional.

As Relagcbes Publicas, a Publicidade e Propaganda &ornalismo possuem
ferramentas fundamentais para conseguir os obgettl® comunicagdo integrada de um
produto ou servigo. Portanto, tornam-se fundamep@ia produzir a CIM de uma empresa.

2.1 Relacdes Publicas

O conceito de Relagdes Publicas, de acordo cossackacao Brasileira de Relacdes
Publicas é definido como uma func&o administrativa dos aimst e relacionamentos de uma
instituicdo, com vistas a manutencdo dos interedssi® em relacdo a opinido do publico de
seu interesse.

A Associacao Brasileira de Relagbes Publmagpds em 1955 o seguinte conceito
para a profissdo: "Rela¢des Publicas é a atividanwlesfor¢o deliberado, planejado e continuo

*ABRP — disponivel em: <http://www.abrpsaopaulo.dum.



para estabelecer e manter a compreensdo mutuauerdranstituicdo publica ou privada e os
grupos de pessoas a que esteja, direta ou indeatanligada.”

Segundo o Conselho Regional de Profissionais te;8&&s Publicas (Conrerp) de Sao
Paulo e do Parana, o Relacbes Publicas deve: hegCen e analisar as atitudes da opiniao
publica; Il) Ajudar a empresa a satisfazer a opiméblica; 1l1l) Ajudar a empresa a satisfazer
a opinido publica; IV) Informar ao publico a saigio de seus anseios; V) Promover a
imagem da empresa perante seu publico-alvo.

As funcdes de Relacbes Publicas estdo expressate i Sindicato dos Profissionais
Liberais de Relacdes Publiéasatravés do decreto n.° 63.283, de 26/9/1968, que
regulamentou a profissdo. Consideram-se atividadpscificas de Rela¢cdes Publicas as que
dizem respeito:

a) a orientacdo de dirigentes de instituicdes ipablou privadas na formulacdo de
politicas de Rela¢des Publicas;

b) a promoc¢éo de maior integragcdo da instituighoamunidade;

¢) a informacéo e a orientacdo da opinido puldai@e os objetivos elevados de uma
instituicao;

d) ao assessoramento na solucdo de problemasigi@tais que influem na posicéo
da entidade perante a opinido publica.

e) ao planejamento e execugdo de campanhas déwpirblica;

f) a consultoria externa de Relacfes Publicamjardirigentes de instituicdes;

g) ao ensino de disciplinas especificas ou dedaésmle Relacdes Publicas.

A atividade do Relag¢des Publicas € comunicacadnairgstracdo entre empresa e
publico-alvo, consistindo em assessoramento, p&squiplanjamento, execuc¢ao
(comunicacéo) e avaliacdo dos problemas institaisiiem relacdo ao seu publico-alvo,
visando integrar comunidade e empresa, sempreha fética e estratégica.

O Relagdes Publicas exerce uma funcao estratégpmatante nas organizagdes, pois
planeja e executa atividades de comunicagdo engrapesa e 0s mais variados publicos,
tanto externo quanto interno. Variadas funcdes degignadas ao Relacdes Publicas, mas
sempre visando 0 assessoramento aos problemadsdiustais e a relacdo entre os diversos

setores da empresa e a opinido publica.

® SINPRORP: Sindicato dos Profissionais LiberaiRdiacdes Publicas — disponivel em:
http://www.sinprorp.org.br/



As Relacbes Publicas sdo particularmente efetimasanstruir marcas
pela sua capacidade de real¢ar os ativos que agnegjar a marca, 0S
quais incluem o conhecimento da marca, a lealdadmaéca, a

qualidade percebida e as associa¢des positivasapestabelecidas
com a marca para sua identificacao e diferenciagiioelacéo a outras
(PINHO, 2004, p.94).

O profissional de Rela¢des Publicas é capaz ddifidar problemas e interpretar
mudancas na sociedade importantes para 0 mergai gss0, usa técnicas e estratégias para
atingir os objetivos de Marketing da instituicdee Bcordo com Kotler (1999), o Marketing
visa detectar, servir e satisfazer as necessiddme®nsumidor em relacdo ao mercado e a
lucratividade da empresa, enquanto as Relacdeg®sbdm por objetivo analisar e construir
acOes para o bom relacionamento entre a empress eariados publicos. Por isso, Relagcbes
Publicas e Marketing sdo consideradas areas diégs,emas possuem um campo de interesse
em comum, de acordo com a instituicdo e seus wbgetEm detrimento de seus conceitos e
fungBes diferentes, muitas vezes profissionais elagees Publicas e Marketing, divergem
dentro das empresas em relacdo ao que deve ouendeite para atingir os objetivos da
empresa.

Quando Marketing e Relagbes Publicas unem seusecionéntos para satisfazer os
interesses da organizagdo, o trabalho dos doisigaais objetivos, como: posicionar a
empresa e seus produtos para o publico e mercadpadsim como formular objetivos,
politicas e estratégias de Relacdes Publicas edWilagkclaros, coerentes e alcacaveis. As
Relacbes Publicas em Marketing, promovem produmsssoas idéias, atividades e
organizacdes; podem dar assisténcia no lancameatanayos produtos; auxiliar no
reposicionamento de produtos e marcas; assim c@uda a melhorar, expandir ou contruir

imagens Oou marcas.

2.2 Publicidade e Propaganda

A palavra publicidade significa o ato de divulgemnar publico. A publicidade faz
parte do composto de promocdo, com funcdo de plrsoaconsumidor através de uma
mensagem. Desta forma, pode criar a imagem de uaneammudar habitos, promover o
consumo, informar o consumidor e vender produtos.

De acordo com a Lei n° 4.68@le 18 de junho de 1965, Art. 5°, “compreendeese p

propaganda qualquer forma remunerada de difusddédes, mercadorias ou servigos, por

" Lei n° 4.680 — disponivel em: < http://www.plaoajov.br/CCIVIL/LEIS/L4680.ht>



parte de um anunciante identificado”. E segundor@ecn® 57.69C0de 1° de fevereiro de
1966, Art. 1°, “a profissao de Publicitario, crigukla Lei n° 4.680, de 18 de junho de 1965, e
organizada na forma do presente Regulamento, cemgeeas atividades daqueles que, em
carater regular e permanente, exercem funcoesiGsi® técnicas através das quais estuda-
se, concebe-se, executa-se e distribui-se propagand

A publicidade estd em constante evolugdo de seitedms, mas sempre com O
propoésito de persuadir o0 receptor da mensagem. &imgir seus objetivos, a publicidade
alia-se ao marketing, como mais uma ferramenta a®unicacdo. Os objetivos da
publicidade podem ser planejados a curto ou lomgbopy mas sempre estao ligados a auxiliar
as vendas de um produtos, cultivar a preferénciaatsumidor por uma marca, tornar
publico um novo produto ou alteracdes na marcanasso buscar novos consumidores.

“Nesse sentido, a publicidade tem entre as swefasaa divulgacdo e a promocéao de
empresas, marcas e servicos, bem como a criaggmnsi0o, correcdo, educacgao,
consolidacédo e manutencdo de mercados para as mesaraas, produtos e empresas”
(PINHO, 2004, p 174). Desta forma, a publicidadsedgpenha um importante papel na
economia e sociedade, pois divulga um produto & sasacteristicas aos consumidores,
produz a aceitacao e o desejo do produto, gerandmpra. O aumento do consumo favorece
as industrias e aumenta os seus lucros e investimen

De acordo com os desejos e objetivos da empresaekatéo ao seu produto, a
publicidade tenta alcanca-los usando uma ou maierdamentas: publicidade de produtos
(divulga um produto ou servico); de servicos (practvender” servi¢os); genérica (ou de
commodities de varejo; de classificados (produtos anunciaglos jornal); comparativa;
cooperativa (mais de um anunciante ou verejistanggn para anunciar seus produtos); de
promocao e legal (anuncios de empresas de capégba.

A publicidade é fundamental para promover ou djgulum produto. Desta forma, o
publicitario deve ter pleno conhecimento do seuiptalvo, para que consiga realizar uma
comunicacao persuasiva a este publico. Da mesmeafateve saber como criar uma marca
gque possua as caracteristicas principais do pradd®seu publico-alvo, pois é fundamental

a imagem que a marca passa aos seus consumidores.

2.3 Jornalismo

8 Decreto n° 57.69 — Disponivel em: < http://wwwigaltio.gov.br/CCIVIL/decreto/D57690.htm>



De acordo com Kunczik e Varela (1997), o jornatiséntratado como uma profissao
de comunicacédo, apesar de que, muitas vezes, o tenmunicador, € usado para referir-se a
toda uma organizacdo. Mas, em geral, o jornalismouma definicdo mais estreita que a de
comunicador, sendo considerado como a profissdopdasoas que detectam, reunem,
avaliam e difundem os fatos e as noticias.

Para Donsback apud Kunczik e Varela (1997), oajista é o profissional que esta
envolvido na formulacdo do conteudo que sera emdms meios de comunicacdo de massa.
Diante disso, o0 jornalista pode estar envolvidoferaulacdo do conteddo em diversos
setores, como reunindo, avaliando, processandoivalgdndo as noticias nos meios de
comunicacao.

Desta forma, pode-se considerar que o jornaliéme profissdo que lida com as
noticias, divulga informacdes e fatos ocorridosoeiedade. O jornalista pode trabalhar em
diversas areas e veiculos de comunicacdo, comgsasisede imprensa, revistas, jornais,
radio, televisao, websites, webblogs, entre outros.

De acordo com o Decreto-Lei n° 72 exercicio da profissdo de jornalista
compreende a redacdo, condensacdao, titulacdopreiti@cdo, correcdo ou coordenacdo de
matéria a ser divulgada, contenha ou ndo comentasie comentério ou crdonica podem ser
realizados através dos meios de comunicacdo, stynea de entrevista, inquérito ou
reportagem, escrita ou falada. Além disso, comaetprofissional de jornalismo a coleta de

noticias ou informacdes e seu preparo para divatgac

3 A IMAGEM INSTITUCIONAL

A preocupacdo em promover e diferenciar um produtoservico ocorre desde a
antiguidade. Ainda ndo existia o sentido modernor@dgca, mas simbolos e letras eram
usados para identificar animais, armas e utensiitdm de mostrar a procedéncia dos

alimentos.

O Comité de Definicbes da American Marketing Asaton
estabeleceu em 1960 os conceitos de marca, nomeda e marca
registrada (...) Marca é o nome, termo, sinal, simibu desenho, ou
uma combinacdo dos mesmos, que pretende identifisabens e
servicos de um vendedor ou grupo de vendedoredeecmiia-los
daqueles dos concorrentes (PINHO, 1996, p 14).

° Decreto-Lei de 17 de outubro de 1969, que dispbee o exercicio da profisséo de jornalista, disgs em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil/Decreto-Lei/Del@2.htm.



Com o passar do tempo, as marcas vém evoluindsapdo a obter mais de uma
funcao, deixando de ser apenas uma letra ou desenh@xpressdo, que servia basicamente
para identificar e diferenciar uma mercadoria. Agcas servem para identificar os produtos
gue concorrem entre si, pois estes podem ser wifi@dos individualmente, tornando-se
reconhecivel em meio aos demais. A marca € fundampara que o consumidor possa
identificar o produto na hora da compra, seja gntoelutos do mesmo segmento ou quando é
um produto novo no mercado. Para isso, a publieidagca divulgar e promover a marca do
produto e seus conceitos, de forma que ela tornessdecida para o consumidor se
identificar com ela.

No final dos anos 80, comecou a nascer a preo@dapdgs empresas com o valor
patrimonial das marcas, associadas a qualidadelpdece o seu reconhecimento. A partir
disso, comecou a se formar o conceitdBdand Equity,"O Brand Equity € um conjunto de
ativos (e passivos) associados ao nome da maiicabele que se acrescenta (ou subtrai) ao
valor proporcionado pelo produto ou servico paraempresa e/ou para os consumidores
dessa empresa” (NUNES; HAIGH, 2003, p 8Brand Equity esta relacionado com
reconhecimento do nome das associagfes com a maffam isso, a marca representa para
as pessoas a unidao de todos esses fatores, assoagmduas experiéncias de vida e com o
produto.

A marca pode ter um efeito maior do que identifimaqualidade do produto ou
servico, pois mostra a “cara” da empresa. “Maregaacam ser vivo €, portanto, um fenébmeno
cultural, com um propésito, o qual sintetiza umancga, valores, objetivos e missao da
empresa/marca junto a sestakeholdersu publicos com os quais ela de relaciona dirata o
indiretamente” (NUNES; HAIGH, 2003, p 83). Parangii os objetivos da marca e a
amplitude do conceito d&@rand Equity,alguns conceitos devem ser levados em conta, como:
fidelidade a marca, conhecimento do nome de marcmdolos, qualidade percebida,
associagfes promovidas pela marca e ativos doigtépo da marca.

Para formar a imagem de marca, diversos fatoesge@rminantes. Isso porque, para
a formacdo da imagem de marca, é importante a imageempresa, a imagem do usuario do
produto e a imagem do produto/servico em si. Peddizer que a imagem de uma marca €
um conjunto de diversos fatores, como: experiénd@asonsumidor, valores da empresa,
produto, embalagem, promocdo de vendas, propagasidades publicas, informacdes nos
meios de comunicacdo. Dentre esses fatores, desta@apublicidade, pois contribui para

construir a imagem de uma marca, além de levareasagens ao publico.



4 INTEGRANDO AS AREAS

De acordo com Pinho (1996), a partir do século Bofn as mudancas ocorridas na
sociedade e os avancgos tecnolégicos, muda tambmencado. Antes, as empresas buscavam
apenas lucros, pois o0 mercado ndo era tdo competithzendo com que as estas se
preocupassem apenas em vender os produtos. Comokgdes tecnoldgicas cada vez
maiores e mais aceleradas, aumentou a concorrémceas empresas, pois estas comecaram
a sentir necessidade de diferenciar os seus pgeat@ante a concorréncia. Isso se deve ao
fato da grande quantidade de produtos semelhaotesercado e a exigéncia cada vez mais
elevada dos consumidores, pois estes buscam psoctutoboa qualidade, precos acessiveis e

que proporcionem economia de tempo. De acordo conedle Haigh:

Em um mercado competitivo, quando surge a concoaga objetivo
da empresa, além de vender, passa a ser tambérar raardnquistar
market sharé®e seus concorrentes. O seja, ela precisa agagarbr
por um pedaco de pizza do mercado em que atua (ISUJNBIGH,
2003, p 67).

Portanto, a empresa deve buscar que 0 consumidescalha ao invés de seu
concorrente, precisando para isso entendé-lo, adénconquista-lo e influenciar que a
imagem da empresa fique ao seu favor.

Muitas organizacdes ainda ndo conseguem percabgraatancia da marca, vendo-a
apenas como o0 nome da empresa ou produto. O quecesq € que a imagem da marca deve
estar ligada a da empresa, pois esta € determp@dsuas acdes e empreendimentos. As
empresas que sabem entender o consumidor e émergem de sua marca de acordo com o
que ela realmente representa, estabelecem umaaoealadealdade entre marca e consumidor.
Mas para que a imagem da marca chegue ao consyragtardeve ser bem construida e
divulgada, crescendo cada vez mais a importanciputtécidade. “A publicidade assume
entdo um papel central na construcdo e manuterga@is, alguns dos seus principais
propoésitos sdo criar, desenvolver e expandir maf@slHO, 2001, p 178). Desta forma,
através da criacdo e manutencdo das caracterigtivatores da marca, assim como dos
atributos e caracteristicas do produto, este seateonhecido e capaz de satisfazer o

consumidor.

1% Market Share -Segundo Kotler, 1999, market shareorresponde a participacdo de mercado de uma sapre
ou grupo dentro do seu segmento de atuacéo.



O profissional de Rela¢des Publicas conhece femas para pesquisar e entender a
opinido publica em relacdo a empresa, desta foonmenta os dirigentes das instituicbes nas
formulacdes de planos comunicacionais. Como o gsiofnal de Relagbes Publicas estuda e
entende a opinido publica, € capaz de ajudar nessmmmento, na pesquisa e no
planejamento necessario para a criagdo ou congatidde uma marca. Desta forma, fica a
cargo deste profissional a parte adminstrativaeig@io entre empresa e publico-alvo.

O profissional de Publicidade e Propaganda exeroa funcdo fundamental na
criacdo de marca. Através dos seus conhecimentoe gmiblico-alvo e planejamento
comunicacional, contribui com o Rela¢cdes Publicas suas tarefas. Além disso, o
publicitario possui conhecimentos de criacdo paralghr e promover uma empresa, marca,
produto ou servico.

Ja o profissional de Jornalismo € capaz de coéhdransmitir as informacdes
permitentes da empresa e repassa-las ao publicofadrtanto, o jornalista que trabalha em
uma empresa, deve estar apto a descobrir os mglim@ies de comunicacéo para divulgar o
produto ou servico, a fim de ajudar na construgimdrca da empresa.

Desta forma, uma empresa que une os conhecimaatos profissional de Relacbes
Publicas, de Publicidade e Propaganda e Jornalisenamente encontrara formas melhorar

sua comunicacgao, criar a sua marca e manté-la lade$® na mente do consumidor.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com a criacao das novas midias e a evolucao teginaldnudaram também as formas
de comunicacdo das empresas. Esta comunicacdcsgrecorrer tanto interna quanto
externamente, pois é fundamental que os funcian@io publico-alvo recebam da mesma
forma a mensagem passada pela empresa. Isso parmensagem s6 pode ser considerada
eficiente se chega ao publico-alvo de igual fornpg@nanece em sua mente. Em vista destas
necessidades, aumenta cada vez mais a importéan€ardunicacdo Integrada de Marketing
(CIM), pois sua funcéo principal € planejar e exacacdes em conjunto com as diferentes
areas da comunicacao, a fim de obter uma comumicaganizacional eficiente.

Para que uma empresa consiga lancar ou consaliar marca, precisa de um
planejamento de comunicacdo adequado. Isso poequegrca € um conjunto de valores,
crencas e caracteristicas do produto, que devengsirada de forma eficiente para o seu

publico-alvo. A imagem que o consumidor possui @ unarca é capaz de fazé-lo desejar ou



nao o produto. Portanto, esta comunicagcdo com suooidor deve ser feita por profissionais
especializados.

Os profissionais de Relac¢des Publicas, Publicidad®opaganda e Jornalismo, séo
capazes de pesquisar e entender a opiniao puadisam como planejar estratégias eficientes
para atingi-lo. Na Unifra, a Assessoria de Comuwdoaconta com um profissional de
Relacdes Publicas, um de Publicidade e Propaganda de Jornalismo. Desta forma, a
assessoria possui profissionais com especialiddifirentes, mas que buscam um objetivo
comum. Isto porque, estes profissionais sdo capizesiar as ferramentas necessarias para
construir uma comunicacao de acordo com a imageimstituicdo e com a opinido publica, a
fim de passa-la ao seu publico-alvo de acordo cefaorealmente €. Portanto, a CIM é
fundamental para a comunicagcdo organizacional, @aiecessario que esta trabalhe unida

para concretizar esfor¢cos positivos.
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