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Como e com quem vocé quer falar? Um
estudo sobre os publicos envolvidos no
processo da comunicacao de marketing de

grandes anunciantes

How and with whom you want to talk? A study of the public involved
in the process of communication marketing big advertisers

Fabiano Palhares Galao®
Edson Crescitelli®

Resumo

O objetivo do estudo €& compreender como as empresas abordam a questdo das
multiplas audiéncias no planejamento de suas campanhas promocionais. De forma
especifica, pretende identificar quais publicos considerados no processo da
comunicagdo, revelar quais sdo prioritarios nas estratégias e aqueles que exercem
maior influéncia na condugdo das atividades. Os dados da pesquisa empirica foram
coletados por meio de entrevista em profundidade em dez grandes anunciantes. Os
resultados apontam que as empresas buscam contemplar outros publicos, em
especial, o publico interno, imprensa e influenciadores. Em praticamente todos os
casos os gestores da comunicacdo de marketing precisam acionar areas de contato
com esses publicos para colocar em pratica suas estratégias.

Palavras-chave: Comunicagdo de marketing; Publico-alvo; Planejamento da
comunicacao.

Abstract

The aim of this study is to understand how companies have addressed the question
of multiple audiences in planning their promotional campaigns. In particular, the study
intend to identify which public considered in the process of marketing communications,
reveal which are priority in the strategies and those who have more influence in the
marketing activities. Data were collected through in-depth interview in ten advertisers.
The results show that companies seek to include other stakeholders in the process
of marketing communication, in particular, the internal public, press and influencers.
In virtually all cases, managers of marketing communications need to trigger areas in
contact with these groups to put info practice their strategies.

Keyword: Marketing communications; Target; Communication planning.
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Introducio

A comunicago de marketing se desenvolve por meio de um processo de andlise,
plancjamento ¢ implementagdo de um conjunto de conceitos, elementos de decisdo e
técnicas especificas, e tem por objetivo principal estimular e preservar o didlogo, o
relacionamento e as trocas comerciais por meio da informacio e persuasio entre a
organizaco e os publicos com os quais ela se relaciona. No processo de desenvolvimento
da comunica¢do de marketing, sdo vdrias as decisdes que sdo tomadas, como por
exemplo, a escolha das formas e meios de comunicago, a definicio da verba que serd
utilizada para a realizacdo dos esfor¢os, a determinacio dos critérios de avaliacio dos
resultados e a selecio do publico-alvo das mensagens.

Shimp (2009, p.39) afirma que a selecio do publico da inicio ao processo de
comunicacdo, € o autor inclui esta determinacdo no chamado grupo de decisdes
fundamentais, evidenciando a importancia da atividade para o desempenho do processo e
uma etapa critica para a elaboracdo de uma comunicacio de marketing eficiente e eficaz.
Kotler ¢ Keller (2006, p. 538) confirmam a relevancia da definicio do publico-alvo
sublinhando que tal decisdo exerce uma influéncia fundamental em todas as atividades de
comunicacio.

Muito embora grande parte do investimento de comunicacdo de marketing seja
destinado, dentre outras coisas, para atrair a atencdo ¢ preservar a boa imagem das
organizagdes junto ao mercado consumidor, outros grupos de interesse também devem
ser contemplados no processo de comunicagio. Dessa forma, pode-se citar, por exemplo,
o publico interno, especialmente aqueles que tém contato direto com o consumidor, que
deve ser informado sobre as campanhas ¢ projetos de comunicacdo em andamento, os
intermedidrios que precisam ter informacoes corretas e claras a respeito dos beneficios e
diferenciais dos produtos dos fabricantes, e a imprensa que também deve ser
contemplada no sentido de disseminar as noticias e fatos relevantes da empresa e de seus
produtos nos veiculos de comunicacio e auxiliar no processo de constru¢io da imagem
de marca pretendida por ela. Além disso, a necessidade de envolver diversas audiéncias
pode garantir maior impacto e cobertura do conteudo das mensagens enviadas,

atendendo assim aos requisitos da comunicacio integrada de marketing (CIM).
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Fill (2002, p.12) refor¢a essa ideia e destaca que a comunicagio de marketing
ndo deve ser destinada apenas ao consumidor final, mas sim, para as vérias audiéncias
com as quais uma organizacio se relaciona. Smith, Berry e Pulford (1997, p.8) sdo mais
especificos quando discutem a composicio do publico-alvo da comunicacio e
argumentam que o escopo da comunicacio de marketing ¢ amplo e envolve o envio de
mensagens para o publico interno (funciondrios, equipe de vendas, servico de
atendimento ao cliente) e também externo, envolvendo nesse caso os clientes atuais e
potencias e outros grupos de interesse.

Diante do exposto, este artigo busca compreender como as empresas t¢m
abordado a questdo das multiplas audiéncias no planejamento de suas campanhas
promocionais. De forma especifica, o estudo pretende identificar quais publicos sio
considerados pelas empresas no processo da comunicacio de marketing, revelar quais os
grupos prioritdrios nas estratégias de comunicacdo e aqueles que exercem maior
influéncia na conducio das atividades de marketing, além de evidenciar as estratégias de
contato implementadas pelas empresas para atingir os publicos selecionados.

O trabalho ¢ de cardter exploratorio e de abordagem qualitativa. Para a coleta de
dados, optou-se pela entrevista em profundidade utilizando um roteiro de questoes. As
entrevistas foram aplicadas em dez empresas, onde, em cada uma delas, um gestor da
drea de comunicacdo foi entrevistado. As empresas foram selecionadas a partir do
ranking dos maiores anunciantes do Brasil referente ao ano de 2011, publicado pelo
jornal Meio & Mensagem. A andlise de dados foi conduzida segundo os postulados da
andlise de contetdo.

O artigo esta organizado em quatro partes, além desta introducio. A primeira
parte contempla a revisdo bibliografica sobre o tema central. Em seguida o método do
estudo ¢ detalhado e posteriormente os resultados sdo analisados. Por fim, as conclusoes
da pesquisa e suas limitagdes sdo apresentadas, em conjunto com as sugestoes de estudos

futuros.

Revisdo bibliografica
A revisao bibliogréfica do estudo aborda, em um primeiro momento, o papel da

comunicacio de marketing e discute em seguida os diferentes tipos de publicos que
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podem ser envolvidos nas estratégias de comunicacio de marketing das organizacoes.

A comunicacio ¢ uma atividade que se desenvolve nas mais diversas situacoes e
realidades sociais. No contexto de uma organizaciio, a comunicagio cumpre uma fungio
importante, pois permite, fundamentalmente, que ela se mantenha em constante
interacdo com os diversos agentes que participam do seu ambiente de atuagio.

Shimp (2009, p.26) destaca o papel da comunicacio de marketing, afirmando
que ela ¢ considerada um aspecto critico das missdes de marketing gerais das empresas e
um importante fator determinante do sucesso ou fracasso dessas empresas. Para Shimp
(2009, p.26) todas as organizacoes, sejam aquelas atuantes no mercado de consumo ou
empresarial, ¢ at¢ mesmo as sem fins lucrativos, usam vdrias formas de comunicacio de
marketing para promover suas ofertas e alcancar metas financeiras e outros objetivos.
Sob outro ponto de vista, Schultz, Tannenbaum e Lauterborn (1994, p.49) esclarecem
que a comunicacdo de marketing tem um papel relevante para as empresas,
principalmente em sctores onde a competicio ¢ grande ¢ a busca pela atencio do
consumidor tem se tornado um processo cada vez mais critico, em virtude da proliferacio
de mensagens publicitdrias.

O publico-alvo da comunicagio de marketing, quando analisado sob o ponto de
vista do processo basico de comunicacio, corresponde ao conjunto dos receptores que
interessam a organizacdo (emissor). Porém, Ogden e Crescitelli (2007, p. 17)
argumentam que entender o publico-alvo da comunicacio de marketing como sendo
apenas o consumidor final significa adotar uma visdo distorcida do processo. Fica claro
com isso que, ao se pensar nessa modalidade de comunicagdo, a organizacio deve
ampliar o alcance de seus efeitos para além dos seus clientes atuais, podendo incluir os
clientes potenciais, influenciadores e agentes do canal de distribuicio (THORSON;
MOORE, 1996, p.4). Fill (2002, p.23) coloca que o ponto central da comunicacgio de
marketing ¢ justamente reconhecer a necessidade de se comunicar com diversos
publicos (muitas vezes de forma simultanea), e compreender que cada um deles possui
requisitos de informaciio distintos, uma vez que todas as organizacoes desenvolvem uma
série de relacionamentos com uma ampla variedade de outras organizacoes, grupos de
interesse ¢, naturalmente, com os consumidores de seus produtos.

Para Fill (2002, p.23) o objetivo com isso ¢ gerar e transmitir mensagens que
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apresentem a organizacdo ¢ suas ofertas para seus vérios publicos, incentivando-os a
estabelecer com ela o didlogo ¢ um relacionamento de longo prazo. Kliatchko (2008,
p-145) também ¢ a favor da ampliaco da cobertura dos esfor¢os de comunicacio e indica
a relevancia dessa pratica de modo similar ao de Fill. Para Kliatchko (2008, p.145),
gerenciar a comunicacio de marketing com os diversos publicos de relacionamento
significa que todo o seu processo de desenvolvimento coloca o mercado alvo no centro
do processo de negocio, de modo a efetivamente atender as suas necessidades e desejos e
estabelecer relacionamentos de longo prazo e lucrativo com eles.

Tendo como principio que a comunicacio deve ser dirigida a multiplas
audi¢ncias, Ogden e Crescitelli (2007, p. 17) classificam o publico-alvo da comunicagio
em quatro tipos, os quais serdo apresentados na sequéncia: publico interno,
intermedidrio, consumidor e comunidade.

No que se refere ao piblico interno, Ogden e Crescitelli (2007, p. 17) colocam
que todos os funciondrios da organizacio devem ser considerados no programa de
comunicacdo de marketing e reconhecem que, mesmo sendo um piblico restrito, ele
possui alta credibilidade por representar a empresa perante o mercado. Os mesmos
autores fazem dois alertas relacionados a gestdo da comunicacio de marketing com o
publico interno. No primeiro alerta, Ogden ¢ Crescitelli (2007, p. 17) lembram que os
funciondrios da organizacdo que possuem contato direto com o cliente (assisténcia
técnica, call centers, televendas e cobranga), devem receber uma atengdo maior por parte
dos gestores de comunicacio em virtude da sua influéncia e papel estratégico. A segunda
observacio diz respeito ao conteudo das mensagens que sio destinadas ao publico
interno. Nesse caso, Ogden e Crescitelli (2007, p. 17) destacam que “[...] o foco dessa
abordagem ¢ a mensagem comercial — a mesma que € transmitida ao mercado -, e ndo as
comunicacoes internas da empresa [...]", as quais sio desenvolvidas normalmente pelo
departamento de recursos humanos. Crescitelli e Ikeda (2006, p.5) complementam que,
como os funciondrios sdo uma fonte de contato com clientes, eles precisam estar muito
bem informados sobre as acoes de marketing desenvolvidas pela organizacio. Crescitelli
¢ lkeda (2006, p.5) incluem no publico interno os funciondrios terceirizados da
organizacio ¢ os prestadores de servicos, por considerarem que estes agentes sio uma

fonte de contato com clientes com alto grau de interatividade. Abordagem similar é
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apresentada por Fill (2002 p.174), o qual, além de também citar esses dois tipos de
publicos, inclui ainda os funciondrios tempordrios como possiveis alvos dos esforcos de
comunicacio.

O segundo tipo de publico-alvo considerado por Ogden e Crescitelli (2007, p. 17)
sdo os intermedidrios, ou seja, aqueles que compdem a cadeia de distribuicio dos
produtos ofertados por uma organizacio. Moore e¢ Thorson (1996, p.143) também
adotam essa abordagem ¢ dizem que o profissional responsdvel pela comunicacio de
marketing deve identificar as audiéncias que desempenham um papel na venda dos
produtos, seja de forma direta ou ndo. Nesse caso, os autores incluem os membros do
canal de distribui¢do como um publico potencial para os esforcos de comunicacio da
organizacio.

Normalmente no grupo dos intermedidrios estdo os distribuidores, revendedores,
atacadistas e varejistas e, de modo mais especifico, Ogden e Crescitelli (2007, p. 17)
entendem que dentro da estrutura de cada um deles ¢ necessario identificar os individuos
com poder de decisdo de compra, como o corpo diretivo da empresa, seus compradores ¢
vendedores. A realizacio de esforcos de comunicacio com os intermedidrios ¢
considerada por Anderson e Vincze (2004, p.380) um aspecto essencial no contexto das
estratégias de comunicacdo de marketing, sendo que inclusive, este grupo recebe
investimentos significativos por parte das organizacdes interessadas em estabelecer um
relacionamento comercial mais produtivo com os agentes participantes do canal de
distribuicio. Ikeda e Crescitelli (2002, p.g) sdo enfiticos em defender o uso da
comunicacio com esse tipo de publico e afirmam que, independentemente da estrutura
de distribuic¢do, os intermedidrios devem ser envolvidos no processo de comunicacio de
marketing, recebendo informacoes de mesmo conteudo, seja qual for recurso de
comunicacio utilizado, dada a importancia do papel desempenhado por eles no processo
de comercializacio.

O publico consumidor (clientes atuais e potenciais) corresponde ao terceiro
grupo na perspectiva de Ogden e Crescitelli (2007, p. 17), 0s quais o consideram como
aquele que, na maioria dos casos, merece mais atencdo por parte das empresas. A
definicdo do publico consumidor, envolvendo em sentido mais restrito as informacgdes

fundamentais a cerca do seu perfil, estilo de vida, comportamento, dentre outras
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questdes, ¢ resultado dos processos de segmentagio e selecio de mercado alvo, os quais
sdo considerados essenciais para a criagdo das diretrizes de comunicacio e para o
sucesso das atividades de marketing e da propria organizacio. Ikeda e Crescitelli (2002,
p-9) ressaltam que uma acido de comunicacio deve considerar dois tipos distintos de
clientes finais: as pessoas fisicas e juridicas, em virtude das “[...] diferengas fundamentais
em seus padroes de sensibilizacio em relacio as mensagens emitidas”.

O publico-alvo denominado de “comunidade™ por Ogden e Crescitelli (2007, p.
18) ¢ amplo e compreende setores como a imprensa, governo, organizacoes nao
governamentais, sindicatos, associacoes, dentre outros. Na avaliacdo deste grupo os
autores também fazem algumas observacoes pertinentes ¢ lembram que, embora este
publico geralmente seja foco da comunicacio corporativa, alguma atencdo deve ser
destinada a ele, dado que alguns componentes desse grupo, como a imprensa, exercem
grande influéncia na opinido publica.

Rossiter e Percy (1997, p.57) apresentam uma abordagem que envolve cinco
grupos de publicos que uma organizacio poderia determinar com alvo de sua
comunicacio. A base para a caracterizaco dos grupos adotada pelos autores ¢ a lealdade
a marca e, segundo eles, € a abordagem mais apropriada para realizar uma comunicagio
bem sucedida. O primeiro grupo definido por Rossiter e Percy (1997, p.53) ¢ formado
por individuos que ndo sdo clientes de uma determinada organizacio. Nesse caso, trés
subgrupos de consumidores sdo encontrados. O primeiro corresponde aos possiveis
novos usudrios da categoria, ou seja, sdo individuos que ainda ndo sdo usudrios de
determinado produto, seja da empresa em andlise ou da concorréncia, mas que podem
representar um bom potencial de compras dependendo do conhecimento deles a
respeito da categoria de produtos. Assim, dentro desse subgrupo os autores identificam
trés categorias: aqueles que possuem uma atitude positiva com a categoria de produtos
(bons clientes potenciais), os que simplesmente desconhecem a categoria dos produtos e
aqueles que apresentam uma disposi¢io negativa em relagdo a categoria. Para os que
desconhecem a categoria dos produtos Rossiter ¢ Percy (1997, p.526) indicam que a
estratégia de comunicacdo deve ser feita no sentido de educar os individuos para tornd-
los conscientes a respeito da categoria, com a esperanca de que sua atitude se torne

positiva e assim seja atraido pela empresa.
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A proposta de Rossiter ¢ Percy (1997, p.58) inclui ainda um subgrupo de
individuos que opta por outras marcas, nio sendo fiel a nenhuma delas e que por algum
motivo ndo inclui a marca de determinada organizacio em seu conjunto de escolha. Isso
pode ocorrer caso o grupo ndo conhega a marca ou tem uma atitude negativa em relagio
a ela. Rossiter e Percy (1997, p.58) sugerem neste caso um possivel reposicionamento da
marca e alguma alteracio no mix de comunicago de forma a atingir com mais efetividade
esse grupo. Por fim, o quinto subgrupo de usudrios sdo aqueles que apresentam o menor
potencial de vendas para determinada organizacdo, pois exibem uma forte fidelidade a
pelo menos uma outra marca concorrente. O desafio da comunica¢do neste caso ¢
romper a lealdade, porém, Rossiter e Percy (1997, p.58) argumentam que essa tarefa ¢
bastante complexa.

O segundo grande grupo corresponde aqueles que sdo clientes da organizacio.
Nesse grupo estio os usudrios leais as marcas, que possuem o maximo conhecimento e
uma atitude favordvel em relaciio a elas. Para Rossiter ¢ Percy (1997, p.58) essa parcela
representa a principal fonte das atuais e futuras vendas, pois sdo os compradores mais
frequentes. Segundo os autores, a comunicacdo neste caso deve ser concentrada na
construgdo do relacionamento e na recompensa pela lealdade. Também fazem parte
deste grupo os individuos que possuem uma fraca preferéncia pelas marcas de
determinada organizacdo, sendo compradores menos frequentes e por isso, tém
predisposicio para optar, seja de forma experimental ou rotineira, por marcas
concorrentes. Para este subgrupo, chamado por Rossiter ¢ Percy (1997, p.526) de
favordveis a trocas de marca, os autores sugerem que a comunicacio busque manter ¢
reforcar a consci¢ncia e preferéncia da marca.

A figura 1 representa a proposta de Rossiter e Percy (1997, p.526), expondo os

cinco grupos de publicos que foram descritos de acordo com a categorizacio feita.
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Figura1 - Tipos de piblicos envolvidos na comunicacio de marketing

*Novos usudrios da

-~ . categoria
Grupos que ndo sao clientes
*Usudrios que trocam de

marcas concorrentes

[eais a outras marcas

. [ eais a marca
Grupos que sdo clientes
eFavoraveis a trocar de marca

Fonte: Adaptado de Rossiter e Percy (1997, p.57)

As mensagens da comunicagdo de marketing de uma organizagio também podem
ser direcionadas para os chamados lideres de opinido e/ou para os formadores de
opinido (CRESCITELLI; IKEDA, 2006, p.3), 0s quais constituem um tipo de piblico
que, embora ndo tenha contato direto com a organizagio e muitas vezes nao sao usudrios
dos seus produtos, tem condi¢des de influenciar a decisio de compra do consumidor
final. O poder de influéncia desse grupo faz com que as organizacdes desenvolvam
programas de marketing especialmente concebidos para ele (NICKELS; WOOD, 1999,
p-1o) e, em se tratando do planejamento ¢ execucdo do plano de comunicagdo de
marketing, Fill (2002, p. 41) alerta que a importancia dos lideres de opinido nao deve ser
subestimada.

Os lideres de opinido, segundo Nickles e Wood (1999, p.110), sdo pessoas que
aconsclham ou orientam os consumidores quando esses precisam de alguma informaco
de determinados produtos, suas caracteristicas, vantagens e desvantagens. Dahlen,
Lange e Smith (2010, p. 396) citam que os lideres sdo individuos que tém influéncia
sobre os consumidores pertencentes ao seu proprio grupo social € por isso possuem um
papel de destaque na disseminacio de informagdo e criacio de imagem da organizagao e
seus produtos. Ja os formadores de opinido, de acordo com Fill (2002, p.42), sdo
pessoas que sdo capazes de exercer influéncia pessoal por causa da sua autoridade,
formacio ou status associados com o objeto do processo de comunicacio. Para o autor,
os formadores de opinido sdo procurados por outras pessoas para fornecer informagoes e
conselhos, assim como os lideres de opinido, porém, essa busca ¢ feita em virtude da

experiéncia formal detida pelo grupo. Como exemplo, o autor cita os médicos
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especialistas, farmacéuticos, editores de revistas e de programas de TV. Dahlen, Lange e
Smith (2010, p. 396) acrescentam que, além da experiéncia formal, os formadores de
opinido sio alvo dos consumidores para a busca de informacoes e das organizagdes para a
disseminacio delas por conta da credibilidade e imparcialidade atribuida ao grupo.
Diante de suas caracteristicas, os lideres e formadores de opinido serdo denominados de
influenciadores.

Para finalizar esta secfio, a figura 2 proporciona uma visdo integrada de todos os
publicos potencias que podem ser envolvidos nas estratégias de comunicagio de

marketing de acordo com arevisio da literatura.

Figura 2 - Tipos de piblicos que podem ser envolvidos na comunicacio de marketing

Publico potencial

Funciondrios com contato
direto com clientes

Interno N s 4 Comunidade/Grupos de
ovos usudrios da interesse
categoria
. Imprensa
Leais a outras marcas
Governo

Funciondrios sem contato
direto com clientes

Funciondrios tempordarios
Funcionadrios terceirizados

Prestadores de servico

Nao leais a outras
marcas

Organizacao

Intermediarios
Distribuidores
Revendedores
Atacadistas

Varejistas

v

Organizag¢des nio
governamentais

Sindicatos

Associacdes

Influenciadores
Lideres de opinido

Formadores de opinido

Piblico consumidor
(atuais e potenciais)

Pessoa fisica

Pessoa juridica

Fonte: Elaborado pelos autores

Materiais € métodos

A presente se¢do delineia os aspectos metodologicos da pesquisa empirica e
descreve o método de coleta dos dados, os critérios adotados para a selecio da amostra e
os procedimentos de andlise.

A pesquisa ¢ de carater exploratdrio e de abordagem qualitativa. Para a coleta de

dados, optou-se pela entrevista em profundidade baseada em um roteiro de questoes,
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considerada por Daymon e Holloway (2011, p. 220) como a principal fonte de dados em
pesquisas qualitativas. Duarte (2005, p.62) destaca a flexibilidade na aplicag¢do do
método e diz que a entrevista em profundidade permite ao informante definir os termos
da resposta e ao entrevistador ajustar livremente as perguntas que sio feitas. Para o autor,
esse tipo de entre-vista procura intensidade nas respostas, € ndo a quantificacio ou
representacido es—tatistica das informacgdes, aspectos condizentes com 0s propositos
deste trabalho.

As entrevistas foram aplicadas em 10 empresas, onde, em cada uma delas, um
gestor da drea de comunicacio foi entrevistado. As empresas foram selecionadas a partir
do ranking dos 300 maiores anunciantes do Brasil referente ao ano de 2011 publicado
pelo jornal Meio & Mensagem. Para tornar o processo de sele¢io mais objetivo diante da
grande quantidade de empresas, determinou-se em um primeiro momento que as
empresas que fariam parte do estudo deveriam figurar na lista dos dez maiores
anunciantes de cada um dos cinco principais setores economicos que compdem o
ranking, a saber: i) comércio varejo, ii) servicos ao consumidor, iii) veiculos, pecas e
acessorios, iv) mercado financeiro ¢ seguros, € v) higiene pessoal e limpeza. Além de
contribuir para a objetividade do processo de selecdo, a existéncia de empresas de
diferentes setores também torna mais rica a discusso dos resultados.

Os contatos foram feitos pela ordem de classificacio das empresas em cada um
dos cinco setores e diante das condicoes para a realizacio da pesquisa e da ja esperada
dificuldade de acesso as empresas, adotou-se durante o processo de sele¢io uma postura
mais flexivel com o objetivo de: i) abarcar outros setores, além dos cinco principais, ¢ ii)
incluir empresas que ocupassem outras posicoes a partir da 1o* colocacio. Como
resultado final desse processo, 35 empresas foram contatadas por e-mail e telefone, das
quais, 15 ndo aceitaram em participar por motivos diversos (falta de interesse,
indisponibilidade de horario do entrevistado, restri¢des internas) € 10 nio retornaram as
ligacdes e/ou e-mail. Com isso, chegou-se a um total de 10 empresas pesquisadas de 7
setores economicos, sendo que os dois setores incluidos foram o de informética e eletro-
eletronicos.

Quatro entrevistados solicitaram que o nome da empresa ndo fosse revelado no

estudo e para padronizar a apresentacio dos resultados, ficou estabelecido que nenhum
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nome seria informado. Todas as entrevistas foram gravadas e feitas pessoalmente.
Tomou-se o cuidado de que o agendamento da pesquisa fosse feito com pessoas que
ocupassem cargos relacionados diretamente com a drea de comunicacio de marketing,
ou que pelo menos tivessem um envolvimento com as principais decisdes da drea.

O quadro 1 lista o setor econdmico das empresas pesquisadas de acordo com a

nomenclatura utilizada no ranking e também o cargo dos entrevistados.

Quadro 1 - Setor economico das empresas pesquisadas e cargo dos entrevistados

Setor econémico Carypo do enfrevistado
[Empresa 1 [Veicnlos, pecas e acessorios  [Diretor de marketing
[Empresa 2 Servigos ao consumidor Gerente de Imteligénceia de Mercado
Exnpresa 3 Ek:tro-Elctrfuicos Gerenle de marketing
Empresa 4 Mercado financeiro € seguros  (Coordenadora de marketing digital
[Empresa 5 Comércio varejo Gerente de propaganda
[Empresa 6 Informatica Gerente de comunicagio
[Emnpresa 7 Ek:tro-Elctrfuicos Gerenle de Inteligéneia de Mercado
Empresa 8 Mercado financeiro € seguros | Vice-presidente executivo de marketing,
[Empresa 9 Comércio varejo Gerente de marketing
Empresa 10 |Higiene pessoal e beleza Coordenador de Erand Building

Fonte: Elaborado pelos autores

Para sistematizar e interpretar os resultados das entrevistas de maneira clara e
objetiva o método de andlise adotado neste estudo foi a andlise de conteudo, instrumento
de andlise interpretativa cada vez mais utilizado nos estudos organizacionais
(DELLAGNELQ; SILVA, 2005, p.97; MOZZATO, 2010, p.1), que busca, por meio de
um conjunto de técnicas, sistematizar o conteudo das mensagens e o significado desse
conteudo, tendo como referéncia o emissor da mensagem, o contexto ou os seus efeitos
(OLIVEIRA et al., 2003, p.3). Os dados foram analisados de acordo com os
procedimentos estabelecidos por Bardin (2011), a qual determina que o processo seja
feito em wrés ctapas: i) pré-andlise, ii) exploracio do material, iii) tratamento dos
resultados, inferéncia e interpretagio.

A pré-andlise tem por objetivo organizar o material coletado e sistematizar as

idéias iniciais, de modo a compor um esquema preciso de desenvolvimento de todo o

processo de andlise. Nesta etapa foram feitas as transcri¢des das entrevistas, a leitura
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cuidadosa dos textos e a eliminagdo de trechos que ndo tratavam do assunto principal.
Em seguida foram identificadas as proposicdes que representam a tnica

categoria de andlise, que neste estudo compreende o tema publico-alvo. As proposicoes

que emergiram nas entrevistas estdo no quadro 2.

Quadro 2 - Piblico-alvo da comunicacio de marketing

Proposicies

Referéncias

P1- Coloca como prioridadc das agocs o consumidor fimal,
desconsiderando outros piblicos no plano da comunicagio

P2- Conlcmpla ocutros piblicos mas aghcs de comumicagio de
markcting

P3- A area responsivel pela comunicaciio de marketing aciona outras
Areas para manier contaio com pblicos especificos (pibico intemo,
iImprensa)

PA- As a¢les de commmicacio sfic direciomadas para piblicos
identificados a partir de estudos de segmemiagfio

P5- Arcas distintas demtro da cmopresa s30 responsaveis por mantcr
contaio com pablicos especificos (ex: Recursos Humanos com
pblico imiemo, Relagfies Piiblicas com imprensa, Relacio com
Investidorcs com acionistas)

P6- Elsbeora um plano de agio de comunicacio para cada piblico
relevanie

Dahlen, 1 ange e Smith
(2010}

Till (2002)

Khatchko (2008)

Ogden e Crescitelli (2007}
Smith, Berry e Pualford
(1997)

Fonte: Elaborado pelos autores

Uma vez definidas as proposicoes, a etapa seguinte foi a classificacdo dos

elementos de acordo com as proposicoes, de modo a organizar os trechos das entrevistas.

Posteriormente as proposicdes foram codificadas e foi feita a verificacio da frequéncia
com que cada uma surgiu nas entrevistas. Por fim, partiu-se para a elaboracio das tabelas

de resultados que sintetizam e destacam as informagdes fornecidas pela andlise.

Andlise dos resultados

A anilise dos resultados destaca como as empresas tém abordado a questdo das
multiplas audiéncias no planejamento de suas campanhas promocionais, identifica quais
publicos sdo considerados pelas empresas no processo da comunicagio, revela os grupos
prioritdrios nas estratégias de comunicacdo e aqueles que exercem maior influéncia na
conducdo das atividades de marketing, ¢ evidencia as estratégias de contato

implementadas pelas empresas para atingir os pablicos selecionados.

Revista Administragdo em Didlogo
ISSN 2178-0080
Programa de Estudos Pés-Graduados em Administragdo
Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo

Pégina6 O



Fabiano Palhares Galdo, Edson Crescitelli.
RAD Vol.16, n.2, Mai/Jun/Jul/Ago 2014, p.48-69.

A tabela 1 apresenta as contagens relativas a cada proposi¢io (P1 a P6 detalhadas

no quadro 2) que representa a categoria em andlise.

Tabela 1 - Piblico-alvo da comunicagio de marketing

Empresa |P1 P2 |P3 P4 | PS5 | P6
1 0 4 0 1 1 0
2 0 1 1 0 1 0
3 0 3 0 2 2 0
4 0 2 2 1 2 3
5 0 2 2 1 2 0
6 0 1 0 1 1 0
7 0 4 1 1 2 0
8 0 3 0 1 1 0
9 1 0 0 0 0 0
10 0 2 2 1 1 2
Total 1 |22 | 8 9 13 5

Fonte: Elaborado pelos autores

Os resultados apontam que existe por parte da maioria das empresas a
preocupacio em se estender a comunicacido de marketing para outros publicos de
interesse, considerando que essa proposicio foi a mais mencionada (P2, 22 citagoes). A
valorizacdo desta ampliaclo foi mais evidenciada nas empresas 1 ¢ 7 € as colocacdes dos
respectivos entrevistados traduzem a realidade das outras empresas também e revelam
que a comunicacdo no atual contexto deve contemplar todos aqueles publicos que a
organizacdo entende como prioritirio para que suas acoes consigam ser bem-sucedidas.
De acordo com um entrevistado, “Eu necessariamente tenho que olhar todos esses
targets, e cles devem estar previstos na minha comunicagio” .

Levando em conta que os entrevistados declararam que a comunicacio de
marketing ¢ direcionada para outros publicos de interesse, optou-se por detalhar quais
sdo esses publicos e destacar a quantidade de citacoes feitas sobre cada um deles em cada
entrevista (tabela 2). Esta opcio revelou-se interessante para compreender quais sio os

alvos prioritdrios para as empresas no processo de comunicagio de marketing.
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Tabela 2 — Detalhamento dos publicos considerados no processo de comunicacio

Emprcsa | Influenciadorcs | Imprensa | Intermediirios Interno Govemo | Ong’'s | Assoclaghes
(Blogs, foruns (varcjistas, | (funciomérios,
de discussdo, atacadistas, time de
clubes de distriburidores) vendas)
afmidade)
1 2 1 1 3 1 2 ya
A 1 1 0 1 1 1 1
3 3 4 3 2 (1 0 L
4 3 1 0 2 0 1 0
5 0 1 0 1 0 0 0
6 0 0 0 0 0 0 0
T 0 z 3 1 0 0 0
8 1 1 0 2 1 1 1
9 0 1 0 0 0 0 0
10 1 1 2 2 3 3 0
Total 11 13 9 14 6 8 4

Fonte: Elaborado pelos autores

De acordo a tabela 3 os trés publicos de interesse mais citados pelos
entrevistados foram: interno (14 citacdes), imprensa (13 citacoes) e influenciadores (11
citagdes). No que se refere ao publico interno, os resultados sugerem que as empresas
t¢m se preocupado com este grupo no sentido de fazer com que seus integrantes
conhecam antecipadamente as campanhas de comunicac¢do que serdo veiculadas no
mercado, sejam informados sobre o lancamento de produtos, tenham consciéncia a
respeito dos valores e conceitos da marca, bem como sejam alvos de campanhas de
marketing exclusivas para eles. O entrevistado da empresa 8 ressaltou a sua preocupacio
em fazer com que a organiza¢do como um todo e, de modo especial, as equipes de
marketing responsdveis pelo desenvolvimento das a¢des de comunicacio dos servigos da
empresa, compreenda o elenco de valores, principios e aspiracdes que estio por tras da
marca ¢ que devem ser mantidos nas mensagens enviadas aos diferentes ptblicos de
interesse.

Na fala dos entrevistados percebeu-se a forca que a imprensa e os influenciadores
possuem para a implementagdo do processo de comunicagio, sendo que em alguns
casos, existe a elaboracio formal de planos de acdo para alcancar esses grupos e,
principalmente, esforcos organizados para que exista uma interagio concreta entre €sses

grupos ¢ os produtos e servicos promovidos pelas empresas, seja por meio do envio de
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amostras para testes, fato citado pelo entrevistado da empresa 3 ou realizagdo de eventos
quando do lancamento de alguns produtos, como exemplificado pela entrevistada da
empresa 4. Essas estratégias de comunicaciio e de relacionamento se destinam tanto para
imprensa de massa, como para veiculos segmentados, o mesmo ocorrendo para os blogs
e foruns de discussdo, os quais foram varias vezes citados por praticamente todas as
empresas. Vale ressaltar que tanto a imprensa como os influenciadores podem ser vistos
como uma for¢a adicional no desenvolvimento de uma abordagem de comunicagio ao
mercado, pois sdo capazes de disseminar rapidamente ¢ com mais credibilidade as
informacdes dos produtos e iniciativas da empresa. Ademais, o uso desse tipo de publico
torna-se importante em tempos onde a comunicagio paga, especialmente a propaganda,
tem passado por um processo de crise de credibilidade e descrédito.

Os intermedidrios, grupo formado pelos varejistas, atacadistas e distribuidores,
foram mencionados exclusivamente pelas empresas industriais (9 citagdes), o que de
certa forma era de se esperar, devido a importancia deste grupo para as fabricantes, seja
pelo contato direto entre eles € o consumidor final, como também por servirem de canal
de distribuicao dos produtos produzidos. O entrevistado da empresa 7 destacou a forca
do varejo no Brasil, o que, segundo seu relato, demanda uma série de acoes para
preservar um bom relacionamento (como o envio de convites para participar de eventos
de lancamento de produtos no exterior, por exemplo) e para garantir que a comunica¢io
com este publico seja clara, para que as vantagens e caracteristicas dos produtos
revendidos sejam compreendidas corretamente por eles e repassadas ao consumidor. Por
meio dos relatos dos entrevistados dessas industrias, a drea de comunicacio de
marketing parece estar bem alinhada e integrada com as atividades desenvolvidas pelas
areas dedicadas a gestdo dos intermediarios, como os times de vendas, trade marketing e
gerentes de canal. Nesse caso, o alinhamento ocorre pelo papel desempenhado na
geracdo de demanda para os intermedidrios a partir das campanhas de comunicagio
voltadas ao publico consumidor e no suporte em acdes promocionais, agdes que
privilegiam o aprimoramento do relacionamento ¢ a geracio de beneficios mituos.

Os demais publicos de interesse (Governo, ONGs associagdes) foram mais
citados pelas empresas 1 € 10 € neste caso, as relagdes entre as empresas € estes grupos

envolvem uma série de iniciativas, como a criagio e execucdo de campanhas sociais e
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educacionais para criancas carentes ¢ familias de baixa renda, projetos de
sustentabilidade, relacionamento com clubes de afinidade, etc.

Como as empresas entrevistadas sdo todas de grande porte, ¢ natural que existam
dreas que sdo responsdveis por manter contato com publicos especificos (P5) e essa
situacio correspondeu a 13 citagdes. A proposicao 3 surgiu a partir de casos onde os
gestores de comunicagio tentam justamente atingir piblicos relevantes por meio das
areas de contato (como por exemplo, os departamentos de Relacoes Publicas,
comunicacio interna e assessoria de imprensa), acionando essas dreas em determinados
momentos. Porém, levando em conta a importincia dos publicos para a comunicacio de
marketing ¢ o fato de existir canais indirctos de comunicacio com tais publicos, o
namero de citacdes da proposicio poderia ter sido maior, mas obteve apenas 8 mengdes.

Boa parte dos entrevistados citou que as a¢oes de comunicacio da empresa sdo
direcionadas para publicos identificados a partir de estudos de segmentacio (P4, 9
citagdes). Nas empresas 3, 4, 6 ¢ 8 observou-se que os piblicos sdo definidos a partir do
cruzamento de vdrios critérios e filtros, o que possibilita uma determinago especifica
dos alvos da comunicago ¢ um direcionamento objetivo das acdes.

Pode-se dizer que essas mesmas caracteristicas foram encontradas nas empresas
7 € 10, porém, com uma particularidade: ambas fabricam e comercializam produtos
globais, cujas marcas e categorias de produtos sdo posicionadas para os publicos
determinados a partir de estudos de segmentacio realizados pelas matrizes das empresas
nos paises de origem ¢ que orientam a realizacio das campanhas nos demais locais onde
as marcas estdo presentes. Uma situacio especifica relacionada a este fator surgiu na
empresa 7. Segundo o entrevistado, existe a “localizacio” da segmentacio, que consiste
na aplicacdo dos critérios definidos pela matriz para a realidade brasileira, com o objetivo
de se orientar localmente as campanhas das categorias dos produtos.

Essa objetividade na definicio de segmentos e piblicos nao foi encontrada nas
empresas 2 € g, considerando que as duas organizacoes destinam suas ofertas para um
mercado abrangente e ndo possuem categorias de produtos ou unidades de negdcios
distintos que sdo direcionados a publicos especificos. Em decorréncia disso, ndo houve
por parte das entrevistadas mencoes a respeito da realizagdo de grandes esfor¢os na

aplicacio de critérios de segmentacio. A empresa g se destacou também por outro
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motivo: ¢ a tinica que nio contempla outros piblicos na comunicagdo, tendo seu foco
voltado apenas para o consumidor final. Vale lembrar que esta empresa ¢ uma
organizacio varcjista ¢ a entrevistada afirmou que suas acdes tém basicamente dois
objetivos: atrair o pablico consumidor para as lojas da rede e contribuir para o aumento
do faturamento.

Embora a maioria dos entrevistados reconheca a importancia dos publicos de
interesse no processo de comunicaciio, a proposicio relacionada ao desenvolvimento de
planos de acfo especificos para esses publicos (P6, 5 citacdes) apareceu explicitamente
em duas empresas (4 ¢ 10). O principal fato relacionado a isso na empresa 4 diz respeito
as mencoces feitas pela entrevistada sobre a importancia de se definir claramente as
estratégias de comunicacio (em termos de objetivos pretendidos e adequagio de canais
de acesso) para cada segmento de clientes identificado pela instituicio (pessoas fisicas e
juridicas), bem como para alguns influenciadores. Ja na empresa 10, esse fato esta
alinhado a realizacdo de projetos em parceria com o Governo e organizagdes nio
governamentais para a disseminagdo de mensagens que valorizem a mudanca de hdbitos
de saide ¢ higiene.

No entanto, vale ressaltar que, mesmo que as empresas ndo tenham processos
sistematizados e planos especificos de comunicagdo para outros publicos, ou seja,
independentemente do fato de as empresas nao terem programado a recepcio de
algumas mensagens por determinados piblicos, as mensagens de comunicacio enviada
por elas sdo transmitidas de forma praticamente natural para diversas audiéncias. Isso
ocorre basicamente em virtude de dois fatores. O primeiro relaciona-se com a rapidez
com que as mensagens circulam no atual contexto, especialmente pelas diversas
plataformas de comunicacio baseadas na Internet. O segundo fator repousa sobre a
inexisténcia de fronteiras claras entre os diversos publicos de relacionamento de uma
organizacdo. Um exemplo disso foi dado pelo entrevistado da empresa 1: “[...] qualquer
comunicacdo que eu faco interna hoje acaba nas redes sociais e vira para o grande
publico, e qualquer comunicacio que eu faco fora circula nas redes informais da

organizacio” .
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Consideragdes Finais

O presente artigo teve por objetivo compreender como as empresas tém
abordado a questdo das multiplas audiéncias no planejamento de suas campanhas
promocionais. De forma especifica, o estudo buscou identificar quais publicos sio
considerados pelas empresas, os grupos prioritarios nas estratégias de comunicacio e
aqueles que exercem maior influéncia na conducio das atividades de marketing, além de
evidenciar as estratégias de contato implementadas pelas empresas para atingir os
publicos selecionados.

O referencial tedrico destacou que a comunicacio de marketing deve ser
destinada a diferentes publicos de relacionamento da organizacio e nio se limitar aos
clientes atuais e potenciais, pois, cada um possui necessidades distintas de informacao e
importancia relativa para a organizacio. Além disso, essa recomendacio atende a um dos
requisitos da comunicaco integrada de marketing, a qual postula a necessidade de a
comunicacdo atingir a audiéncias diversas para que scu efeito seja potencializado.
Naturalmente o envolvimento do maior ou menor nimero de publicos atingidos, bem
como a prioridade que cada um deles tem para a organizagio, sio fatores que dependem
de outros elementos de decisao, em especial, dos objetivos que a comunicacio pretende
atingir e dos recursos financeiros disponiveis.

Os resultados apontaram que as empresas buscam contemplar outros publicos
no processo de comunicacdo de marketing, em especial, os grupos que tém recebido
mais atenciio correspondem ao publico interno, imprensa ¢ influenciadores. De forma
geral, as empresas envolvem o publico interno em comunica¢des que visam atingir
variados objetivos, dentre eles pode-se destacar: conscientizar sobre o posicionamento e
valores da marca, divulgar as acoes de comunicacdo e campanhas de comunicacio que
serdo dirigidas ao mercado, informar os lancamento de produtos, etc. Para a imprensa e
influenciadores as empresas buscam apresentar os diferenciais e vantagens dos produtos
e manter um relacionamento préximo, considerando a capacidade que eles tém de
disseminar as informacoes para o grande piblico e a credibilidade junto ao mercado.

Em praticamente todos os casos os gestores de comunicagido de marketing
precisam acionar as dreas de contato com esses publicos para colocar em pratica suas

estratégias. Muito embora isso fosse esperado, pois, todas as empresas sio de grande
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porte, o fato de existir departamentos distintos que lidam com publicos relevantes para a
comunicacio de marketing pode tornar mais dificil o acesso a estes ptiblicos e o envio de
mensagens pode ser prejudicado, considerando que essas dreas atendem a empresa como
um todo. Isso pode ocorrer mesmo em empresas que colocam a disposicio da drea de
marketing canais internos de comunicacio ou equipes de jornalistas para o contato com a
imprensa.

A pesquisa apontou também que os estudos de segmentacio t¢m auxiliado as
empresas a direcionar melhor os esforcos de comunicacio, especialmente nos casos
onde a organizacio oferta ao mercado bens e servicos direcionados a diferentes
segmentos de mercado. Em apenas dois casos foi possivel constatar a elaboragio de
planos de comunicagdo especificos para determinados publicos, sugerindo que o
processo de incorporar diferentes audiéncias ainda ndo seja uma pratica sistematizada.

As limitacoes do estudo fazem com que os resultados ndo possam ser
generalizados. Dessa forma, ¢ necessario mencionar que os achados da pesquisa sio
restritos as empresas que participaram do estudo. Deve-se fazer mencio ao fato de que
os dados coletados e analisados foram extraidos de apenas um profissional de cada
empresa. Acredita-se que se as entrevistas envolvessem multiplos respondentes as
informacdes poderiam ser mais ricas e baseadas em outras experiéncias.

Futuros estudos com abordagem quantitativa e elaborados com base nos
resultados da presente pesquisa poderiam ser realizados com uma amostra maior de
empresas para ampliar as discussoes. Recomenda-se também que novas pesquisas sejam
realizadas em setores especificos, na tentativa de identificar os pablicos considerados e
prioritdrios em diferentes segmentos de mercado. A presente pesquisa foi realizada com
grandes anunciantes com relativo grau de profissionalizacio na drea de comunicacio de
marketing, e entende-se que estudos com empresas de médio porte poderiam trazer

subsidios para a drea de conhecimento e comparacoes interessantes.
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