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(RESUMO)

O conceito de comunicacdo integrada, original-
mente concebido por estudiosos da comunicacao
organizacional, assume um novo perfil na area de
propaganda. Esta dissertacdo, a partir de entre-
vistas qualitativas realizadas com representantes
dos setores de planejamento de dez agéncias de
propaganda, conclui que a comunicacao, inserida
na pratica das agéncias brasileiras, privilegia,
prioritariamente, a vertente mercadolégica.
Embora busque a construcao de marcas fortes, a
propaganda dedica pouca aten¢do a comunicacao
institucional, limitando-se, quase sempre, a
contemplar acbes mercadolégicas, que evidenciam
uma perspectiva comprometida unicamente com
a teoria e a pratica do marketing tradicional. Este
viés reforca a tese de que, no planejamento das
campanhas publicitarias, a comunica¢ao integrada
constitui-se, efetivamente, em um mito, distante
da proposta abrangente que busca harmonizar a
comunicacdo mercadoldgica e a comunicacao
institucional.
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Comunicacao Organizacional; Propaganda.
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(ABSTRACT)

The concept of integrated communication,
originally conceived by studious of the
organizational communication, assumes a new
profile in the advertising area. This thesis, from
carried through qualitative interviews with
professionals from the planning sectors of ten
advertising agencies, concludes that the
communication, inserted in the practical one of
the Brazilian agencies, privileges, the marketing
source. Although it search the construction of
strong marks, advertising dedicates little attention
to the institutional communication, limiting itself,
almost always, to contemplate marketing actions,
that evidence an engaged perspective solely with
the theory and the practical one of the traditional
marketing. This approach change strengthens the
thesis that, in the planning of advertising
campaigns, the integrated communication
consists, effectively, in a myth, distant of the
proposal including that it search to harmonize the
marketing communication and the institutional
communication.

Keywords: Integrated Communication;
Organizational Communication; Advertising.
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1 INTRODUCAO

Comunicacao integrada é um
termo oriundo e freqlientemente
utilizado pela area de comunica-
cao organizacional. Tem como
conceito basico a sinergia e a
integracdo entre as diversas are-
as, ferramentas e necessidades
comunicacionais de uma organi-
zacdo. Pressupde um processo de
planejamento estratégico que
precede o uso de toda e qualquer
ferramenta, requer uma visao
acurada e abrangente das neces-
sidades comunicacionais da orga-
nizacdao e cujo resultado final
contribui para a construcdo da
sua imagem interna e externa.

A agéncia de propaganda é um
fornecedor de servicos conside-
rado especialista, normalmente
tem um alto grau de liberdade e
influéncia na comunicacao do cli-
ente-anunciante. Comunicacao
integrada, para essa agéncia, sig-
nifica oferecer ao cliente um pla-
nejamento integrado, embora
sua atuacdo seja restrita a cam-
panha de propaganda e nao a
comunicacao do cliente em todos
0s seus ambitos.

Abordamos neste estudo a
sinergia necessaria entre essas
areas. Primeiro para a construcao
de um processo comunicacional
eficaz, eficiente e cujo resultado
é uma imagem integrada da or-
ganizacdo frente ao mercado.
Depois, como fator de otimizacao
dos recursos financeiros da orga-
nizacao.

Com a globalizacao, faz-se
cada vez mais necessario o efeti-
vo desenvolvimento e planeja-
mento da comunicacdo organiza-
cional em termos de comunica-
cdo integrada. No entanto, mui-
tas organizacdes dos mais diver-
sos portes, em especial pequeno
e médio, ainda focam a comuni-
cacdo da empresa pelo simples
termo “propaganda”, enxergando

a parte e ndo o todo dentro das
possibilidades de relacdo da em-
presa com o mercado. Dessa for-
ma, caberia as agéncias de
propaganda posicionarem-se
como agéncias de comunicacao,
cumprindo o papel de planeja-
dora e ampliando as possibilida-
des comunicacionais da organi-
zacao.

Através de estudo' desenvol-
vido junto a dez agéncias de pro-
paganda de grande e médio
porte, em Sao Paulo, capital, apre-
sentamos como o conceito de
comunicacdo integrada manifes-
ta-se no universo dessas agénci-
as. Questionamos quem deve
integrar a comunicacdo. ldentifi-
camos a amplitude da atuacao
das agéncias nas areas de comu-
nicacdo mercadolégica, institu-
cional e interna. Identificamos o
processo de elaboracao de um
plano de comunicacdo integrada.
E apresentamos os resultados
que vém sendo alcancados pelas
agéncias que tém na comunica-
cdo integrada uma filosofia de
trabalho. Questionamos, ainda, o
dialogo e a convivéncia entre
fornecedores de ferramentas de
comunicacao diferentes, no aten-
dimento de um mesmo cliente-
anunciante, e a receita de
comunicacdo integrada destas
agéncias.

Acreditamos que a contribui-
cdo principal deste estudo foi
abrir as portas, ou os ouvidos,
para atentarmos para a percep-
cdo do mercado acerca de um
termo que se apresenta contra-
ditoério e polémico em suas ma-
nifestacdes. A distancia que
separa a comunicacao organiza-
cional e mercadolégica imple-
mentada pelas agéncias de pro-
paganda nao somente é grande,
como se vale de conceitos e pon-
tos-de-vista diferentes e até an-
tagonicos. Enquanto a agéncia
busca integrar as ferramentas

das quais dispoe, deixa de lado,
ou ndo tem acesso, aos outros
processos comunicacionais da or-
ganizacao, que por sua vez, en-
quanto discute o gerenciamento
de suas acdes comunicacionais,
mantém a distancia entre a sua
comunicacao institucional e
mercadolégica.

A conclusao a que chegamos
é que a visao da agéncia relati-
vamente a comunicacdo com
seus clientes é abrangente, ha
uma percepcao das necessida-
des integrais, mas, por postura
dos proprios clientes, limita sua
acdo, na maioria das vezes, a
comunicacdao mercadoldégica.

A comunicacao integrada, sob
a perspectiva da comunicacao
organizacional, vé a organizacao
de dentro para fora e enxerga to-
dos os pontos de contato que
sdo necessarios ou desejaveis. A
comunicacdo integrada, sob a
perspectiva das agéncias de pro-
paganda, vé a organizacdo de
fora para dentro e busca uma
integracao nos limites das ferra-
mentas de comunicacdo merca-
dologica.

2 O MITO DA
COMUNICACAO
INTEGRADA

Historicamente, as agéncias
de propaganda sempre trabalha-
ram com todas as ferramentas de
comunicacao desde seu principio
no mercado nacional. A McCann
Erickson, por exemplo, no mer-
cado brasileiro desde a década de
1950, por forca das circunstanci-
as, quando o profissionalismo e
a estrutura em propaganda no
Brasil eram incipientes, ou por exi-
géncia de suas contas multinacio-
nais, sempre trabalhou oferecen-
do ou planejando todas as ferra-
mentas de comunicacao.

As grandes empresas de pro-
mocao de vendas hoje, como a
De Simoni, formaram-se por pro-

! Dissertacdo de mestrado apresentada pela autora na Umesp, Sdo Bernardo do Campo, 2002. Comunicagdo (quase) total - as agéncias de propaganda e o

conceito de comunicacdo integrada.
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fissionais oriundos de agéncias
como a McCann e Thompson,
que alias foram o berco de pro-
fissionais que formariam o mer-
cado brasileiro de propaganda.
Numa época em que a televisdo
era uma inovacdo, como um dos
entrevistados observou, e os
departamentos de marketing
guase inexistentes, foram essas
agéncias que, de forma pionei-
ra, formaram e “educaram” o
mercado publicitario.

Estamos falando da década de
1950 e 1960, quando as princi-
pais opcoes em midia eram jor-
nal, revista, radio e midia exte-
rior. Os tempos mudaram, os
anunciantes amadureceram e o
mercado profissionalizou-se. As
opcoes em midia multiplicaram-
se vertiginosamente na década
de 1990, incluindo a interativi-
dade. A midia de massa cresceu
e expandiu-se da décadade 1970
para ca. A agéncia foi obrigada a
especializar-se no seu negocio
principal, a propaganda, ja
gue sustentar uma estrutura in-
terna de departamentos non-
advertising, tornou-se pouco
rentavel ou inviavel. A agéncia
procurou oferecer ao anunciante
a melhor propaganda de massa,
0S conceitos e materiais mais cri-
ativos, as campanhas mais bem
planejadas, a midia mais eficien-
te em custo-beneficio. Atravessa-
vamos a época de ouro da propa-
ganda, como Francisco Gracioso
refere-se a década de 1970.

Na década de 1980, a agéncia
conviveu com um quadro de in-
flacdo galopante, mudancas
constantes nas tabelas de precos,
oscilacdes econdmicas, primeiros
movimentos consumeristas re-
presentativos e tantas outras
mudancas. O foco concentrou-se
na melhor compra de midia.

A partir da década de 1990, o
mercado publicitario mudou, ou-
tras ferramentas cresceram em
importancia, como a promocao
de vendas. A fatia gorda, antes
restrita a propaganda, dividiu-se
entre diversas outras ferramen-
tas. A midia, antes quase que
exclusivamente televisiva, viu
sua verba dividir-se entre outras
midias. De um patamar em cerca
de 80 a 90%, a televisdao fechou
2002 com somente 46,02% de
participacdo no bolo publicitario,
de acordo com dados da revista
About’. As opcoes de midia exte-
rior cresceram, houve especiali-
zacao em tantas outras ferramen-
tas, a Internet cresceu, o merca-
do evoluiu.

O anunciante passou a exigir
mais critério e, principalmente,
mais envolvimento da agéncia
nos seus negocios, a questionar
a remuneracdo das agéncias, a
ser mais criterioso na analise do
custo-beneficio de uma campa-
nha publicitaria, quer sobre re-
sultados, quer sobre retorno do
investimento.

Com todas essas mudancas, o
mercado passou a conviver com
um paradigma: propaganda é
cara e nao traz resultados (ou os
resultados sdao em longo prazo e
dificeis de mensurar); promocao
de vendas é barata e da resulta-
dos mensuraveis em curto pra-
zo. Houve uma negacao do
sentido de complementaridade
das ferramentas de comunicacao
mercadologica. Parecia que cada
fornecedor estava defendendo
seu gueto de atuacdo. A percep-
cao de que cada uma, ou todas
elas, complementam de forma
tatica um planejamento estraté-
gico bem elaborado perdeu-se.
No proéprio anunciante, forma-
ram-se “ilhas de poder”, na ansia
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de protecdo das especialidades.
Estabeleceu-se um embate entre
os diversos fornecedores na dis-
puta pela melhor fatia da verba
do cliente. Todos ganharam e
todos perderam, inclusive o cli-
ente-anunciante.

Na visdo dos entrevistados?
para este estudo, estamos viven-
do atualmente uma fase de com-
preensdo maior de que as ferra-
mentas tém peso igual, ou seja,
todas as ferramentas de comuni-
cacdo tém a mesma importancia
criativa no planejamento e na
midia de uma campanha publici-
taria. Todas devem ser conside-
radas de forma equilibrada,
respeitando suas especificidades
e os resultados que podem tra-
zer ao anunciante, como solucao
ao seu problema de comunicacao
e construcdo de suas marcas.

O melhor que pode resultar
dessa integracdo, eles disseram,
é a otimizacao e reducdo da dis-
persdo de verba, e, dos esforcos
de comunicacdo é agregar valor
a marca através de uma sinergia
entre as ferramentas e a propria
linguagem e conteudo.

Os entrevistados observaram:

“Fazemos a multidiscipli-
naridade ha um tempao, re-
comendando essa ou aquela
disciplina de acordo com as
necessidades de cada cliente,
sempre amarradas dentro de
um so6 planejamento estraté-
gico e um Unico pensamento
criativo”. (Luis Grottera,
GROTTERA)

“O uso adequado das di-
versas ferramentas ira iden-
tificar a personalidade da sua
marca e permitir a criacao de
um conceito para sua marca
e seus produtos”. (Hiran Cas-
telo Branco, GIACOMETTI).

2 About - Participacdo dos meios no bolo publicitario 2001 - revista About n°® 664 - 25 Fev. 2002.
3 As entrevistas foram feitas em fevereiro e marco de 2002. Entrevistados: Helena Quadrado, diretora de Planejamento Estratégico da McCann Erickson; Débora
Weinberg, Planejamento e Pesquisa do grupo Total Comunicacdo; Jodo Castanho, Planejamento da DM9DDB; Mario Kavano, Planejamento Estratégico da
Loducca Publicidade; Luiz Grottera, diretor de Planejamento da Grottera Comunicacdo; Hiran Castello Branco, diretor-Associado da Giacometti & Associados;
Esdras José Maciel, VP executivo da Rino Publicidade; Paulo César Ferrari, diretor de Planejamento da Octopus Comunica¢des; Herbert Levy Neto, diretor de

Atendimento e Criacdo da OWL; Maria Luiza Crociquia, diretora de Planejamento e Pesquisa da Collucci.

(janeiro/junho-2003 )
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“Hoje fica praticamente im-
possivel uma agéncia de pro-
paganda permanecer atuante
se nao tiver como filosofia a
visdo da comunicacao inte-
grada”. (Paulo César Ferrari,
OCTOPUS).

“Entregar ao cliente tudo o
que ele necessita, e ndo o que
é mais comodo ou lucrativo
para a agéncia. Liberdade
para planejar considerando
todas as ferramentas da co-
municacao, sem preconceito.
Integracado e intimidade para
trabalhar em equipe”. (Esdras
Maciel, RINO).

Todos os entrevistados, em-
bora utilizem termos diferentes,
tém uma visdo similar sobre a co-
municacdo integrada. Em primei-
ro lugar, embora essa bandeira
venha sendo utilizada com énfa-
se a partir de meados da década
de 1990, a comunicacao integra-
da ndo é um termo recente para
o mercado publicitario. Esse con-
ceito, de um jeito ou de outro,
sempre permeou o trabalho das
agéncias desde os primérdios da
propaganda no Brasil. A maioria
dos entrevistados alega que co-
municacao integrada é um con-
ceito ultrapassado, porque é
obrigacao da agéncia estar ali-
nhada com a comunicacdo do
cliente. Essas agéncias vém prati-
cando o conceito para seus cli-
entes ha muito tempo e nunca
deixaram de enxergar todas as
ferramentas de comunicacao.

Débora Weinberg, FISCHER,
comentou: “para falar em comu-
nicacao hoje, € o minimo neces-
sario que ela seja integrada”, e
acrescentou:

“A comunicacdo ja deve
sair da concepcao do briefing
do cliente integrada, ndo in-
tegrar-se somente na criacao
da campanha. E necessario
que o cliente ja conceba suas
necessidades de comunica-

cdo de forma integrada e de-
senvolva este briefing para o
fornecedor tal, este para tal,
e assim por diante”.

Luiza Crociquia, COLUCCI,
também fez uma observacao
neste sentido:

“A comunicacdo integrada
ndo é uma necessidade do cli-
ente ou da agéncia, mas da
marca. E necessaria para que
se possa trabalhar a marca
como um todo”.

A partir daqui, precisamos
analisar a questdao sob dois as-
pectos: (1) se o cliente compre-
ende, aceita e como ele percebe
a comunicacao integrada, e (2) o
gque é comunicacado integrada
para as agéncias de propaganda.

1) Se o cliente compreende,
aceita e como ele percebe a
comunicacao integrada:

Esta pesquisa ndo foi desen-
volvida sob o ponto-de-vista dos
anunciantes e nenhum anunci-
ante foi entrevistado. Dessa for-
ma, a impressdao que obtivemos
sobre a compreensao e percep-
cao do cliente-anunciante sobre
comunicacao integrada partiu do
ponto de vista das agéncias de
propaganda entrevistadas. Estas
observaram que: os cliente de
maior porte, globalizados, dota-
dos de marcas mundiais, tém
uma visao mais clara, maior
profissionalismo no planejamen-
to de comunicacdo e uma per-
cepcdo mais abrangente do uso
das diversas ferramentas de co-
municacao. Esses clientes utili-
zam-se da expertise de suas
agéncias, que, na maioria das
vezes, ja procuram oferecer um
planejamento integrado aos cli-
entes. Esses clientes tém mais
maturidade profissional e estru-
tural, preocupam-se com a cons-
trucao de suas marcas e desen-
volvem metodologias de plane-
jamento complexas, cujo objeti-

vo final é o fortalecimento da
imagem e a percepcdo de suas
marcas junto, ndo somente aos
consumidores, mas a todos os
seus publicos de interesse.

No entanto, a maioria dos cli-
entes ainda exercem a ativida-
de de planejamento das diversas
ferramentas de comunicacao de
maneira atribulada, sem pensa-
mento estratégico e fazendo
apenas operacdes taticas nas
disciplinas non-advertising. Es-
ses clientes dao muita atencao
para a propaganda e deixam as
outras ferramentas em segundo
plano. Sdo clientes-anunciantes
que optam por atuar ou ndo
como integradores da comunica-
cao e, embora os entrevistados
acreditem que o proprio anunci-
ante deveria cumprir o papel de
gerenciador de sua propria co-
municacdo, 1/3 dos clientes de-
legam-no para a sua agéncia de
propaganda.

Os 2/3 dos clientes que pro-
curam integrar a comunicacao
com base em sua estrutura in-
terna nem sempre conseguem
fazé-lo, em virtude da reducao
do quadro de funcionarios que
sofreram e da pressao por resul-
tados. Os entrevistados tém a
percepcao de que a tendéncia é
o cliente entregar a sua comuni-
cacao para uma agéncia que
compreenda essa integracao,
assuma essa responsabilidade
como prestador de servico espe-
cializado, deixando o cliente li-
vre para executar suas outras
funcbes estratégicas.

Alguns clientes podem utilizar
fornecedores diversos para
folheterias, por exemplo, contra-
tar diretamente eventos, campa-
nhas de incentivo ou selecionar
fornecedores de acordo com a
necessidade e auto-administrar a
integracdo comunicacional. O
que também ocorre é o cliente-
anunciante selecionar fornecedo-
res para ferramentas diferentes
e solicitar que a agéncia de pro-
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paganda administre, coordene e
supervisione o desenvolvimento
do seu trabalho.

Além disso, sob a perspectiva
das agéncias, o anunciante preci-
sa desenvolver internamente o
conceito de comunicacao integra-
da. Os proprios funcionarios de-
vem ter esta percepcao e compre-
ender a sua abrangéncia, que pas-
sa pela percepcdao da marca pelo
consumidor. A agéncia pensa e
acredita que o anunciante preci-
sa exercer a comunicacao integra-
da, tanto no ambito da sua comu-
nicacao mercadolégica, quanto no
desenvolvimento de outras tati-
cas. O comportamento da marca
e do produto é tao importante em
sua comunicacdo mercadologica
guanto no atendimento ao con-
sumidor, chao de fabrica, relacao
com os clientes, sinalizacado inter-
na etc. Todos esses elementos
contribuem para a integracao
comunicacional, para a sinergia da
linguagem.

No geral, com rarissimas ex-
cecOes, conforme 100% dos en-
trevistados afirmaram, o cliente
ndo faz uma solicitacdo expres-
sa para que a agéncia ofereca
uma comunicacao integrada ou
planeje outras ferramentas além
da propaganda. O cliente, segun-
do eles, ndo tem essa visao. As
agéncias é que tomam a iniciativa
de oferecer um plano de comuni-
cacdo mais abrangente. Dessa
forma, oferecer um plano inte-
grado de comunicacao, pensar
em solucdes mais completas
para os clientes torna-se um for-
te diferencial competitivo.

Segundo as entrevistas, se 0
conceito de comunicacao inte-
grada é exercido em sua pleni-
tude, isto ocorre normalmente
por iniciativa da agéncia. A agén-
cia, partindo do briefing, analisa

o problema de comunicacao do
cliente e planeja as ferramentas
mais adequadas. Retornando ao
cliente com um planejamento
amplo, ele pode aprova-lo na in-
tegra, em partes, ou na integra
com realizacdo das acdes por
etapas. As agéncias, em sua
maioria, ndo conseguem que
100% dos seus clientes aprovem
e executem o planejamento na
integra, por falta de verba para
realizacdo de todas as acoes, ou
porque o cliente tem outros for-
necedores para as outras ferra-
mentas.

2) O que é comunicacao inte-
grada para as agéncias de
propaganda

Quanto a percepcao da comu-
hicacdo integrada pelas agénci-
as, Luis Grottera*, GROTTERA,
observou: “O que mais incomo-
da os clientes é a pulverizacao
da midia, a contrapartida da pul-
verizacdo é a unificacao (...) Nos
mexemos em elementos como o
house organ da empresa e 0s
cartoes de visita. A agéncia tinha
que entender que uma carta bem
feita e um banner sao tao impor-
tantes, quanto um bom comer-
cial de televisao”.

Esta parece ser a questdo cen-
tral do debate sobre comunica-
cdo integrada: a visao da agéncia
de que todas as ferramentas sao
relevantes, sem distincao entre
“bellow the line, advertising, no-
advertising, midia ou no-media””,
o planejamento de uma campa-
nha publicitaria deve enxergar
todas as ferramentas sem distin-
cdo. Algumas agéncias trabalham
com este conceito e muitas nao;
como vimos, depende mais de
como o cliente vé o papel da
agéncia de propaganda e se este
trabalha com um conceito de
integracao em sua comunicacao.
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A comunicacdo integrada pas-
sou a ser implantada pelas agén-
cias, algumas oferecendo-a
como diferencial competitivo,
em virtude de alguns motivos
basicos:

1) descontentamento dos anun-
ciantes com o trabalho que vi-
nha sendo realizado pelas
agéncias e os resultados ob-
tidos;

2) volume crescente do nimero
de impactos diarios, de todos
os tipos de comunicacao, na
mente do consumidor e a proé-
pria seletividade de cada in-
dividuo;

3) queda constante nos investi-
mentos em midia de massa
em contra ponto a investi-
mento crescente em midias
dirigidas, segmentadas e na
promocao de vendas;

4) volume crescente de novas
marcas e produtos no merca-
do;

5) comoditizacdo dos produtos,
globalizacdo da economia e
competitividade crescente em
todos os setores da economia.

Pensar estrategicamente a co-
municacao, buscar formas de o
cliente-anunciante diferenciar-se
num universo altamente compe-
titivo, acompanhar as mudancas
do mercado, oferecer campanhas
de resultados como o mercado
espera, lidar com a reducao dos
volumes de verbas dos clientes,
prever o acompanhamento mui-
to proximo que os clientes e seus
escritérios centrais e matrizes tém
feito com relacao aos investimen-
tos, oferecer o melhor custo-be-
neficio para o cliente - sdo fatores
que vém forcando o crescimento
de uma postura em que a agén-
cia precisa “fazer mais com
menos” e obter os melhores
resultados possiveis.

4 Luis Grottera - grottera.com - em entrevista na revista Propaganda e Marketing Especial, nov.2000, sobre a questdo da multidisciplinaridade e de ter um

departamento digital dentro da agéncia.

5 Termos de uso comum no meio publicitario: bellow the line - baixo da linha; no-advertising - ndo propaganda; no media - nao-midia - termos que se referem as
ferramentas consideradas ndo propaganda como marketing direto, promocdo de vendas, incentivo etc. advertising - termos em inglés para propaganda

(traducdo da autora).
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Quando nao dispdem de es-
trutura interna para outras fer-
ramentas, as agéncias podem
sugerir a contratacdo de tercei-
ros, que ficam sob sua coorde-
nacao e supervisao, ou aceitar
um fornecedor proposto pelo
cliente. As agéncias consideram
possivel, se necessaria, uma
integracdo entre empresas dife-
rentes, fornecedoras de servicos
nao concorrentes, na prestacao
de servicos a um cliente-anunci-
ante, através de um “acordo de
cavalheiros”.

Esdras Maciel, RINO, observa
que, tradicionalmente, as agén-
cias trabalham com foco em pro-
paganda e, embora ela deva estar
alinhada com a comunicacao do
cliente, ndo tem obrigatoriedade
em executar todas as ferramen-
tas. A agéncia trabalha para ter
resultado na propaganda conven-
cional: este é seu negocio, sua
expertise. A agéncia pode até
desenvolver outras ferramentas,
como marketing direto, Internet,
CRM, treinamento de equipes de
vendas, mas seu papel é plane-
jar e coordenar. A producdo e
operacionalizacao sao feitas para
empresas com equipes especia-
lizadas, que tém know-how e,
portanto, podem desenvolver
varios trabalhos diferentes ao
mesmo tempo, conseguindo as-
sim ter rentabilidade e ser viaveis
economicamente.

Comunicacdo integrada para
as agéncias de propaganda é igual
a planejamento integrado de co-
municacao. A agéncia tem que
conceber uma comunicacdo, um
tema central, um conceito forte o
suficiente para ser adaptado a
todas as formas de comunicacao.
Este é o seu papel na comunica-
¢do integrada, ndao a execucdo
Esdras Maciel, RINO, observa:

“Como uma agéncia que
nasceu para ser uma agéncia
de propaganda consegue ser
uma agéncia de comunicacao

total e ter rentabilidade com
isso? Promocao de vendas,
marketing direto ndo é a ori-
gem da agéncia, sua vocacao,
existem especialistas. Uma
coisa é afirmar-se uma agén-
cia de comunicacdo integra-
da, outra é viabilizar isto nos
projetos”.

O mercado concebe o perfil
da agéncia de comunicacao in-
tegrada sob varios formatos:

a) a agéncia que planeja integra-
damente a comunicacdao do
cliente e executa todas as fer-
ramentas internamente;

b) a agéncia que planeja integra-
damente a comunicacdao do
cliente e executa algumas fer-
ramentas internamente e ou-
tras através de associacoes
ou parcerias estratégicas;

C) aagéncia que planejaintegra-
damente a comunicacao do
cliente e executa somente a
propaganda internamente e
outras ferramentas através de
terceiros, supervisionando a
execucao;

d) aagéncia que planeja integra-
damente a comunicacao do
cliente, executa a propagan-
da e supervisiona a execucao
de outras ferramentas por ter-
ceiros definidos pelo préprio
cliente;

e) ou a agéncia que nao planeja
integradamente a comunica-
cdo do cliente.

As agéncias podem ainda atu-
ar nos quatro tipos de comunica-
¢do da entidade (mercadoldgica,
institucional, administrativa e in-
terna) ou focar somente em co-
municacdao mercadolégica.

Seja através de terceiros, seja
por si propria, o fato de a agén-
cia oferecer um planejamento
integrado, abrangente, cuidado-
so surpreende o cliente de for-
ma positiva. A despeito das suas
queixas, ele espera um servico
especializado e, embora muitos

entrevistados afirmem que ele
tenha dificuldade em expressar
0 que quer, quando se trata do
“mix de comunicacao”, invariavel-
mente a sugestao é da agéncia.

O convivio entre fornecedo-
res diferentes é possivel, mas
ocorre em poucas oportunida-
des, devendo ser baseado no
consenso, no respeito e na ética
profissional e, embora seja pos-
sivel uma integracdo entre em-
presas diferentes, selecionadas
ou ja prestadoras de servico para
0 anunciante, através de um
acordo de cavalheiros, as agén-
cias entrevistadas tém preferén-
cia para trabalhar com parceiros
ou terceiros selecionados por ela
ouU com o0s quais ja esta traba-
lhou, alegando que facilita o
fluxo de trabalho e o equacio-
namento de questdes relaciona-
das a custos.

No inicio deste capitulo, traca-
mos um breve panorama da evo-
lucdo do mercado publicitario e
observamos que comunicacao in-
tegrada é, na opinidao dos entre-
vistados, um conceito ultrapas-
sado. O que mudou entao do con-
ceito de comunicacdo integrada
das décadas de 1970 e 1980 para
a década de 19907 A agéncia viu-
se obrigada, pelos fatores citados
anteriormente, a ter umavisao glo-
bal e abrangente do negécio do
cliente, estuda-lo, compreender as
suas necessidades e sugerir as me-
Ilhores alternativas de comunica-
cdo, sejam quais forem as ferra-
mentas. A agéncia continua ofere-
cendo ao cliente-anunciante todas
as ferramentas, mas a perspectiva
mudou: o foco ndao é mais o pro-
duto em si. O mercado esta mais
competitivo, a diferenciacao entre
os produtos é cada vez menos tan-
givel, a construcao de marcas for-
tes é o objetivo da maioria dos
clientes e de suas agéncias de pro-
paganda.

Uma agéncia que se intitula
“gestora de marca”, “guardia da
marca do cliente”, “arquiteta de
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marca”, “gerenciadora de marca”
é obrigada a desenvolver seu tra-
balho numa perspectiva diferen-
te do que fazia ha 20 anos. O foco
esta na marca. A chave é melho-
rar o ponto e a qualidade do con-
tato entre o consumidor e a
marca. A questao é, como Débo-
ra Weinberg, FISCHER, ressalta:

“Como no6s podemos inse-
rir a comunicacao de forma a
qgue ela nao seja intrusiva na
vida das pessoas? Hoje s6 o
comercial de 30 segundos nao
resolve (...) devemos fazer par-
te da vida das pessoas, ques-
tionar como nés podemos co-
locar nossas marcas de uma
maneira natural, impactante e
relevante na vida dos consu-
midores (...) sair do tradicio-
nal, entender o contato do
consumidor com o produto e
aproveitar todas as oportuni-
dades de comunicacao”.

Comunicacao integrada é de-
senvolver uma campanha publi-
citaria tal que compreenda: estar
onde seu produto esta, onde seu
publico-alvo estiver. A agéncia
tera que cercar o consumidor
através de quaisquer ferramen-
tas disponiveis e, para tal, consi-
derar todas as elas sem méritos
ou deméritos excessivos.

A necessidade do gerencia-
mento de marca é o principal
motivo alegado pelas agéncias
para a necessidade de estabele-
cer e implementar uma comuni-
cacao integrada. Elas tém como
foco o problema de comunicacao
do cliente, fornecendo-lhe a solu-
cdo mais adequada, quaisquer
que sejam as ferramentas a serem
utilizadas, em prol de favorecer
0s contatos da marca com o con-
sumidor final. A integracdao da
comunicacao é, definitivamente,
mais do que a execucao das tare-
fas taticas, um olhar holistico so-
bre os contatos do consumidor
com a marca. Comunicar de for-

ma integrada uma marca de pro-
duto ou servico é dar solucdes
inteligentes, inovadoras e diferen-
ciadas aos seus problemas de co-
municacdao com o mercado,
através de quais disciplinas forem.

Comunicacao Integrada x marca

MARCA

Comunicacao integral, integrada,
estratégicamente planejada

- uma imagem Unica, unissona
- mesma linguagem
- valor agregado

O que é discutivel é que isso
seja feito de forma efetiva e in-
dependente do aspecto de
faturamento para as agéncias, ja
que a midia tradicional de massa
ainda representa a maior fonte de
rentabilidade para a maioria das
agéncias de propaganda.

Segundo as agéncias, o pro-
blema com as ferramentas bellow
the line ainda é a dificuldade na
mensuracdo de resultados e na
obtencado de dados de pesquisa
confiaveis quanto ao indice de
impacto ou lembranca. Embora
as empresas especializadas em
pesquisa e fornecedoras de
midia exterior estejam empenha-
das em desenvolver métodos de
medicdo mais eficazes, ndo ha
ainda resultados concretos.

Hoje, discute-se no mercado
coisas muito mais profundas,
como a remuneracao da agéncia.
A comunicacao integrada, sob o
aspecto de a agéncia disponibi-
lizar todas as ferramentas inter-
namente, nao representa uma
obrigatoriedade e acaba sendo
menos relevante do que definir
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como as agéncias serdo remune-
radas em outras ferramentas de
comunicacao.

O questionamento da comu-
nicacdo integrada vai além da
definicido do seu conceito e de
como a agéncia executa as suas
tarefas. E preciso perguntar-se: o
que integra uma comunicacao?
Uma assinatura? Um logotipo?
Um conjunto de cores? A rigidez
nas diretrizes de uma marca glo-
bal, que define um azul naquele
tom especifico? A exposicao dos
produtos naquela cor ou posicao?
O manual de identidade visual?
~ Qual é o elemento integrador?
E absolutamente discutivel o que
integra a comunicacdo de uma
empresa. Definir isso é papel do
gestor da marca ou dono da em-
presa. Alguns elementos podem
ajudar: assinatura, embalagem,
mas tudo é questionavel. O que
vai dar o traco de unicidade a co-
municacao da marca? Essa ques-
tdo é que precisa ser estudada e
respondida.

A agéncia Fischer Ameérica,
grupo Total, foi uma das pionei-
ras a divulgar o conceito de co-
municacdo total®, e o define
como:

“O nome que se da ao con-
junto de acdes necessarias
para que uma marca, produ-
to ou servico chegue de for-
ma surpreendente e com re-
sultados a todo lugar que o
consumidor estd, para que o
consumidor va a todos os lu-
gares em que a marca esteja
e para que a marca e o con-
sumidor se identifiquem em
cultura, informacdo, simpatia
e personalidade”.

Segundo Débora Weinberg, a
comunicacao total criada e de-
senvolvida pela Fischer ja funci-
onou como diferencial competi-
tivo, contribuindo para seu
posicionamento no mercado de
forma inovadora. Hoje ja ndo é
suficiente.

6 Entendemos o termo “comunicacdo total” como sinénimo de comunicacdo integrada.
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BUENQO? (2003, p. 9) observou
gue a comunicacdo integrada
esta mais ligada a discursos que
objetivam uma proposta de di-
ferenciacdao no competitivo mer-
cado da comunica¢do organiza-
cional do que efetivamente a
uma pratica:

“Coexistem duas forcas em
oposicdo: a que trabalha no
sentido de buscar a integracao
das atividades, eliminando
barreiras antepostas por “egos
avantajados” que pretendem
impor suas posturas e opini-
Oes, e a de categorias profis-
sionais, ainda presas ao ran-
CO corporativista, como o que,
durante muito tempo, contra-
pOs jornalistas e relacoes pu-
blicas, em disputa acirrada por
espaco mais generoso no cam-
po da comunicacdo organiza-
cional”.

Quando analisamos, como foi
feito neste estudo, o conceito de
comunicacdo integrada sob a
perspectiva das agéncias de pro-
paganda, ligadas tradicionalmen-
te a comunicacdao mercadolégica
da organizacdo, percebemos
mais claramente que a integracao
efetiva esta muito longe de acon-
tecer.

O primeiro ponto importante
é que ha uma distancia muito
grande entre a agéncia de pro-
paganda e a comunicacdo merca-
dologica que ela desenvolve e as
outras esferas da comunicacao da
entidade (institucional, interna e
administrativa). A agéncia de pro-
paganda quase nunca atua em
outras instancias além da comu-
nicacdo ligada aos produtos e
servicos que o cliente-anuncian-
te oferece. Sua relacdo é direta e
quase que exclusivamente liga-
da ao departamento de marke-
ting da empresa, e o proprio cli-
ente ndo tem a expectativa de

gue a agéncia faca propostas ou
entre no mérito de recomendar
acOes para outras areas que nao
a comunicacao mercadolégica.

O conceito de comunicacao
integrada possui interpretacoes
diferentes de acordo com a area
a que se aplica: relacdes publi-
cas, jornalismo, propaganda e
marketing. Para a area de rela-
¢Oes publicas e jornalismo, mais
ligadas a comunicacao institu-
cional e interna da empresa, tra-
ta-se de um conceito que vé a
organizacao de dentro para fora,
que analisa, planeja, executa e
controla a sua comunicacdo com
os diversos publicos com que ela
se relaciona. Comunicacao inte-
grada é, repetindo KUNSCH
(1997, p. 65):

“Aquela em que as diver-
sas subareas atuam de for-
ma sinérgica. Ela pressupode
uma juncdao da comunicacao
institucional, da comunicacao
mercadoldgica, da comunica-
cdo interna e da comunicacao
administrativa, que formam o
mix ou composto da comuni-
cacao organizacional. Este
deve formar um conjunto har-
monioso, apesar das diferen-
cas e das especificidades de
cada setor e dos respectivos
subsetores. A soma de todas
as atividades redundara na
eficdcia da comunicacdo nas
organizacodes”.

O conceito de comunicacao
integrada para a comunicacao
organizacional é mais abrangente,
que vé a empresa como um todo,
sem distincdo entre as areas ou
sub areas, como citado por
KUNSCH.

Ja a comunicacdo integrada
para as agéncias de propaganda
tem o sentido de um “planeja-
mento integrado de comunica-
cao”, sempre sob a perspectiva

da comunicacdo mercadolégica e,
eventualmente, “institucional”
quando a agéncia tem como foco
a construcdo e o gerenciamento
de marcas. A relacao é, no entan-
to, externa ao cliente. A agéncia
de propaganda nao vé todos os
publicos com os quais a organi-
zacao relaciona-se, incluindo 6r-
gaos governamentais, acionistas,
fornecedores etc. Sua visao esta
direcionada ao publico consumi-
dor final e, eventualmente, aos
canais de distribuicao e formado-
res de opiniao.

Elaboramos uma sugestao, de
acordo com os resultados obti-
dos no estudo, para a definicao
de comunicacdo integrada, sob
a Otica das agéncias de propa-
ganda:

“Processo de planejamento
integrado que consiste em
oferecer as melhores solucoes
para o problema ou necessi-
dade de comunicacao merca-
dolégica do cliente, conside-
rando todas as ferramentas de
comunicacao de acordo com
suas especificidades, objeti-
vando a construcao de marcas
fortes e diferenciadas”.

O processo de globalizacao
realmente tornou premente a
necessidade de um planejamen-
to da comunicacdo organiza-
cional efetivamente integrado,
em virtude da maior dificuldade
da organizacdo em posicionar-se
e diferenciar-se no mercado. A
agéncia de propaganda procura
alertar para a necessidade de o
cliente-anunciante preocupar-se
com todos os ambitos da sua
comunicacdo. Ha consciéncia de
que o processo de globalizacao
pede um planejamento integra-
do, que tende a trazer resultados
e beneficios para construcao,
posicionamento e diferenciacdo
da marca no mercado. No entan-

7 BUENO, Wilson da Costa. Comunicagdo empresarial: teoria e pesquisa. Sao Paulo: Manole, 2003. Livro no prelo. A autora teve acesso aos originais do livro

durante o desenvolvimento deste estudo.
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to, a agéncia de propaganda nao
atua de forma mais ampla, inclu-
sive na comunicacao interna, por
forca da sua propria relacao com
esse cliente. Embora haja consci-
éncia de que a sinergia entre os
diversos processos comunicacio-
nais organizacao-mercado seja
contributiva para um resultado
global mais positivo, as agénci-
as véem-se de maos atadas por
clientes que ndo abrem esse
espaco.

Muitas organizacdes, dos mais
diversos portes, em especial pe-
gueno e médio, ainda focam a
comunicacdo da empresa pelo
simples termo propaganda, en-
xergando a parte e ndao o todo
dentro das possibilidades de re-
lacdo da empresa com o merca-
do. Em virtude de a pesquisa
considerar a opiniao das agénci-
as de propaganda, ndo podemos
afirmar ou responder efetivamen-
te a questdo, no entanto, pela
percepcdo das agéncias, ja obser-
vamos que as empresas de peque-
no e médio porte, especialmente,
acabam focando na ferramenta
propaganda, principalmente por
dois fatores: ndo conhecem e nao
compreendem as potencialidades
das outras ferramentas de comu-
nicacao, ou acham dificil passar a
atuar em ferramentas cuja medi-
cdo de retorno ainda é incipiente,
inexistente ou dificil.

Cabe, as agéncias de propa-
ganda posicionarem-se como
agéncias de comunica¢do, cum-
prindo a funcdo de planejadora,
ampliando seu papel e as possi-
bilidades de comunicacao da or-
ganizacao. Indubitavelmente, o
termo comunicacao integrada
tem essa conotacdo. A agéncia é
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uma “consultora de comunicacao”,
cujo papel principal com relacao
ao cliente é atuar de forma pro-
ativa no seu planejamento, com-
preendendo profundamente o
negocio do cliente, elaborando
conceitos e temas centrais fortes,
recomendando ferramentas, nao
necessariamente propaganda,
que venham a trazer resultados
especificos, construindo uma ima-
gem institucional e mercadologica
forte e, sobretudo, atendendo as
necessidades ou solucionando
problemas de comunicacdo que o
cliente possa ter.

As agéncias de propaganda
ndo adotam o conceito de comu-
hicacao integrada em sua pleni-
tude, mas nao diriamos que seja
distorcido, apenas que é diferen-
te do empregado pela area de
comunicacao organizacional. A
visdo da agéncia tende a ser mais
fragmentada e setorizada do que
deveria ser a visao de um possi-
vel gestor de comunicacdao da
empresa. Seu olhar é externo, de
fora para dentro, nao vivencia a
rotina, nao tem uma percepcao
clara de todos os contatos em
que a comunicacao é possivel e
necessaria. A agéncia de propa-
ganda é um estranho no ninho,
é um fornecedor que esta fora da
empresa, ndo é a empresa.

Se considerarmos como mais
adequado, note-se que nao utili-
zamos o termo correto, o concei-
to de comunicacdo integrada
perpetrado pela comunicacao
organizacional, responderiamos
que realmente ndo houve uma
adoc¢do do conceito na sua pleni-
tude pelas agéncias de propagan-
da. O que ocorre é que, aparente-
mente, sob essa perspectiva, isso
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nunca acontecera, pelas caracte-
risticas intrinsecas de cada inte-
grante desse sistema: a comuni-
cacdo organizacional esta dentro
e a agéncia esta fora da organi-
zacao.

As agéncias de propaganda
tém uma visao fragmentada do
negocio do cliente e de todas as
suas necessidades de comunica-
¢do, o que acaba por restringir
sua atuacdo apenas ao planeja-
mento de campanhas, limitando
sua contribuicao em prol de um
planejamento integrado de co-
municacdo. Essa, sem duvida, é
uma barreira que muitas vezes o
proprio cliente impde. As agén-
cias alegam propor ao cliente
planejamento integrado e abran-
gente, que primam pela comple-
tude das solucdes propostas; no
entanto, muitos clientes ou nao
executam, ou executam de for-
ma desordenada e fragmentada,
seja por limitacao financeira, seja
mais raramente, de percepcao.

Comunicacao integrada é pla-
nhejamento integrado de comuni-
cacao, é o fullthinking, pensa-
mento global, desprovido de pre-
conceitos com relacdo a qualquer
solucdo, seja ela de midia eletr6-
nica, seja, como citou um entre-
vistado, de uma Kombi na rua
gritando “pamonha, pamonha”.
Comunicacdo integrada é o tra-
balho intelectual da agéncia na
busca por um conceito forte, de
longo prazo, que possa permear
toda e qualquer ferramenta de
comunicacdo, de propaganda a
promocdo de vendas, de marke-
ting de incentivo a comunicacao
interna, de assessoria de impren-
sa a relacdes publicas etc.
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