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Resumo: Este trabalho tem como objetivo apresentar como as empresas utilizam as ferramentas de
comunicagdo integrada de marketing, analisando como uma empresa fabricante de méquinade costura. O
conceito de marketing, 0 composto de marketing, o composto promocional e os objetivos gerais da
comunicacao integrada sdo assuntos abordados no decorrer do trabalho para auxiliar na compreenséo do
conceito e prética da comunicagéo integrada de marketing e como ela € importante na transmisséo de
umamensagem concisa. A pesquisa é descritiva, documental, bibliografica e um estudo caso, além de ter
abordagem qualitativa. O resultado da pesquisa mostra como é importante que a empresa esteja atenta ao
ambiente externo e observe os desgjos do seu consumidor, demonstra também que, com a grande
concorréncia, uma empresa precisa unir seus meios de comunicagdo para transmitir mensagens unicas,
claras e de facil entendimento, interativas e de valor para que seu publico compreenda e se sinta atraido,
fazendo com que ela permaneca atuante e presente na vida e na mente das pessoas.
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos grandes mudancas tém ocorridoaroado a respeito de como as
organizacdes se relacionam com o consumidor. Dedlaambm Kotler e Keller (2016), a
concorréncia e a facilidade do cliente em commaariam o marketing a buscar ferramentas
gue consigam nao so6 atrair o consumidor, como tanfigeliza-los a marca.

“Os meios de comunicacdo se transformaram, em uotepso de inovacao
constante, para atender ao pluralismo de pUblicBACCARIA et al, 2016) Segundo
Giraldi (2008), houve declinio de grandes meiosaaunicacdo como radio e TV, havendo
assim a necessidade de encontrar meios mais éfisiele abordar o consumidor. Surgiu
entdo o conceito de Comunicacédo Integrada de MagkeA comunicacéao Integrada busca
da melhor maneira integrar ferramentas utilizadds marketing para se relacionar com os
consumidores.

Interligar os meios de comunicacdo tem-se tarnamna tendéncia cada vez
maior. “Deixar de integrar as diferentes formascdenunicacdo de marketing ndo € so
perder a oportunidade de melhorar sua eficacia, tamabém fragmentar a mensagem e
provocar confusdo na mente do publico-alvo.” (OGDEGRESCITELLI, 2007).

Para chamar a aten¢do do consumidor as empresé&saprdracar estratégias para se
destacarem perante o publico-alvo. O mercado mtifleuesta radicalmente diferente, em
virtude de forcas sociais importantes e algumaswanterligadas que criaram novos
comportamentos, oportunidades e desafios” (KOTLBREELER, 2006), isso torna o uso
do marketing holistico cada vez mais frequentesidenando todos os fatores que cercam o
escopo do marketing. Admite que todos estes faest interligados quando se trata de
pdr em pratica as atividades do marketing.

A Comunicagao Integrada de Marketing busca condodas as ferramentas de

comunicacao do marketing para atingir um objetivmem, o que antes, segundo Kesin

al (2007), nao ocorria. A integracao permite a comagéo entre os setores fazendo assim
com que esta ligacdo entre eles torna os resultad@ssatisfatorios, refletindo nas vendas,
assim como o relacionamento com os clientes eatmltno realizado na comunicacéao. A
Comunicacgédo Integrada de Marketing “é essenciaknenteconhecimento da importancia
de comunicar a mesma mensagem para 0s mercadds(@GDEN e CRESCITELLI,
2007).

Logo é relevante observar 0 uso da integracdo etaanientas de promocao pelas
empresas, para atrair e se relacionar com o codsymidiante das mudancgas
mercadoldgicas e comportamento do consumidor quessibilitaram obter maior poder na
escolha de um produto e tornar-se mais exigenteorna da compra. Para ter destaque e
prender a atencdo do publico-alvo na divulgacdandaca, considerando a disputa por
espaco cada vez maior, uma empresa deve se mdowdizala acerca do uso dos
mecanismos promaocionais para se comunicar comsuoador.

Diante do exposto, este trabalho tem como probban@esquisa a seguinte pergunta:
como as empresas utilizam as ferramentas de coagdtudntegrada de marketing? E por
objetivo principal apresentar como as empresagartil as ferramentas de comunicagao
integrada, através de um estudo de caso da empmegar. O artigo esta estruturado em
quatro sec¢les, além da introdugcdo. Na primeira,reg@igsadas as dimensdes tedricas que
sustentam o estudo realizado. Na segunda, discgeos procedimentos metodoldgicos
utilizados na pesquisa. Na terceira, os resultadosrevelados e discutidos. Finalmente, na
quarta, exibem-se as consideracdes finais do trabal
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. MARKETING

O marketing busca melhoria continua de seus predetcservicos visando a
satisfacdo dos clientes em troca de permanéngiseimento no mercado. Segundo Ogden
e Crescitelli (2007) a American Marketing Assoadati(AMA) da a seguinte definicdo
“Marketing € uma atividade organizacional é um ooty de processos para criar,
comunicar e entregar valor e gerenciar o relaci@maoncom clientes, mantendo beneficios
para a organizacao e para seus publicos de ingeress

Segundo Oliveiraet al (2012), antigamente, a quantidade de bens produzdm
compativel com a quantidade de consumidores. Norggcda Revolugdo Industrial, o uso
das maquinas aumentou bastante a producdo e adqaEntle produtos, tornando maior a
demanda. Sendo assim o foco ficou voltado paraemglas tornando-se necessario a
aproximidade dos clientes, reconhecendo assim adgramportancia do marketing. O
marketing se consagrou em 1960, quando um artigulado “Miopia em marketing”,
publicado naHarvard Business Review, Theodore Levitt apontou, a partir de diversos
exemplos, que a empresa que define o0 escopo degéuio com base em aspectos técnicos
ou funcionalidades do produto, em vez de nas nieleeles do cliente, acaba fracassando no
longo prazo (OLIVEIRAet. al, 2012).

Muitas vezes 0 marketing é visto como um meio dgear as pessoas. Na verdade
ele procura atender os clientes tendo como retora@scimento da empresa, como afirma
Oliveira et. al (2012). Também nao se trata apenas de vender psycdsdgundo Drucker
(1973), é estudar as preferéncias das pessoag|parestas sintam vontade de adquiri-los.
Como demonstra Oliveirat. al (2012), nem sempre o marketing é visto com bonesolh
pelas empresas, isso devido a competitividade paetarno em longo prazo, falta de
preparo e informacao.

O principio do marketing é a troca, se h4 um acerdee ambas as partes a transacao
ocorre levando os beneficios para os dois. Par@ésgaecorra os profissionais do marketing
estudam o desejo das partes envolvidas. “Os piwiss de marketing envolvem-se no
marketing de bens, servicos, eventos, experiéngessoas, lugares, propriedades,
organizacfes, informacfes e ideias.” (KOTLER e KERL 2006). O marketing é
responsavel por analisar a demanda. Para elesemtecle o responsavel por formar o
mercado. “Os principais mercados de clientes s&egasinte: consumidor, organizacional,
global e sem fins lucrativos.” (KOTLER e KELLER, @%).

Segundo Oliveirat.al (2012), existe a afirmagédo de que o marketingrasmpessoas
a necessidade de consumir, porém essa afirmacaestéigorreta, o que o marketing faz é
agucar os desejos do cliente. Abraham Maslow, étragle estudos, distribuiu as
necessidades humanas hierarquicamente e as deouwoestrforma de piramide, afirmando
gue um grupo de necessidades se sobreple ao outrsgja, para chegar ao topo da
piramide é preciso satisfazer as necessidadesaatecomecando pela base.

Segundo Kotler e Keller (2006), interpretar as ssickades e desejos dos clientes é
algo complexo, é preciso perceber em meio as wBoagdes o que deve ser feito para
satisfazé-los. Segundo Oliveigaal (2012), a competicdo motiva o marketing. As em@esa
precisam superar estratégias e ofertas da conc@n@ara que elas cresgcam.

No marketing, valor para o cliente sdo ofertasatgadem as suas expectativas e que
se destaquem da concorréncia. Para o cliente od@alproduto esta em seus beneficios e no
quanto esta disposto a pagar para adquirir esse Aecniacdo do valor para o cliente
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depende da previsdo e observacdo para saber o gjeedemandara. Quando se atinge a
preferéncia do cliente em relagéo a concorréntéace®rrendo a diferenciacéo.

O modo com que a empresa se relaciona com o clienteda diferenca. Entregar
valores a seus clientes faz com que eles fiquens fedizes e satisfeitos com a marca.
“Fidelidade significa um sentimento de afinidade macdo a produtos e marcas de uma
empresa que vai além da simples repeticdo de cOPLAVEIRA et.al, 2012). Fidelizar o
cliente ndo sai muito barato, porém em longo prazempresa recolhe beneficios
satisfatorios. Um cliente fiel dificilmente trocana marca pela concorréncia. Um cliente
satisfeito pode nao ser fiel, mas as chances dpkir a compra sdo grandes. Um cliente
insatisfeito tende a buscar a satisfacéo na camaa.

2.1.1. COMPOSTO DE MARKETING

“A tarefa do profissional de marketing é delinetividades de marketing e montar
programas totalmente integrados para criar, comumentregar valor aos consumidores.”
(KOTLER e KELLER, 2006). Para as empresas atingissus objetivos elas utilizam o
composto de marketing, também chamado de mix dketiag. McCarthy dividiu o mix de
marketing em 4 secdes, que também sdo chamaddsderéduto, preco, praca(ponto de
venda/distribuicdo) e promocao(comunicacao).

Segundo Ogden e Crescitelli (2007), as tarefas aloposto estdo incluidas nas
taticas de marketing que é a parte de execucdolatm.pCada um dos Ps possuem
orientacdes téticas e a integracdo entre elesgéatiele importancia para o bom resultado e
analise: (1) Produto: E uma oferta que deve senidaflevando em conta a orienta¢éo da
empresa e as necessidades e desejos do publicg¥ryeco: Segundo Ogden e Crescitelli
(2017), o preco precisa de objetivos e estratédgamndo também em consideracdo as
demais variaveis e nao contradizendo as outraanfemtas do marketing. Estabelecer o
preco € uma das ultimas etapas aplicadas, sejappadatos ou servicos; (3) Canais de
Distribuicdo: Ainda segundo Ogden e CrescitelliO20 através dos canais de distribuicédo o
produto é levado do fabricante até o consumidodiséibuicdo pode ser de forma simples
ou complexa, variando assim a sua parcela no clisitbbém necessita de estratégias e
objetivos para manter a seguranca e o menor cassivel; (4) Promocéao: Segundo Kotler e
Keller (2006), existem seis formas de comunicag@® cpmpdem o mix de comunicagao,
sendo propaganda, promocdo de vendas, eventos eriéeqas, relacdes Publicas,
marketing direto e vendas pessoais. Estas precestar integradas para transmitirem
mensagens coerentes.

2.2. COMPOSTO PROMOCIONAL

“Comunicacdo de marketing designa qualquer comafie a empresa e seu publico,
capaz de criar ou consolidar a imagem de seus fm®dw da propria organizacdo.”
(OLIVEIRA et. al, 2012)

Segundo Galdo (2010), a comunicagdo também podehsenada de composto
promocional. O gerente de promoc¢ao ndo so projeda,toma decisées sobre usos de canais
de distribuicdo e também decisbes relacionadasmpasto de preco, melhorando a relacédo
com o consumidor.

“O composto promocional apresenta diferentes ésgfi@d mercadolégicas que
podem auxiliar na consolidacdo de uma marca, deproduto e/ou servi¢o, visando o
aumento da sua produtividade, do seu consumo @agte valor a empresa” (SILVA e
SILVA, 2010).
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Segundo Kotler e Keller (2006), Existem dois modelde comunicacdo, o
macromodelo e o0 micromodelo. No Macro modelo o somni® 0 receptor sdo as partes
principais na comunicacao. O emissor cuida datégie estudando seu publico-alvo e o
tipo de retorno que ele deseja receber, mantemdboéta se possivel um canal de feedback
para que 0s consumidores expressem suas opinibesrv@ os elementos do processo de
comunicacao na figura 2:

Figura 1 - Elementos do Processo de Comunicacdo
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Fonte: (KOTLER e KELLER, 2006)

No caso dos micromodelos o foco € em respostagifispse que o consumidor da a
comunicacao. O consumidor passa por trés estagigaitivo, afetivo e comportamental. A
sequéncia agir-sentir-aprender € relevante quarmikico tem ligacdo com o produto, mas
ndo o diferencia dentro de sua categoria. A sedmésgrender-agir-sentir é relevante
quando o publico tem pouca ligacdo com o produtode o diferencia dentro de sua
categoria. A comunicacgdo é mais eficiente quangmfissional sabe qual sequencia usar. O
publico alvo deve ser bem definido para saber qualelhor forma de se relacionar com
eles.

Aqui sdo demonstradas seis formas tradicionaigpgganda, promocéo de vendas,
eventos e experiéncias, relacdes Publicas, magketdiineto e vendas pessoaifl)
Propaganda: Segundo Kerin et al (2007), é uma fodiegpessoal de contato com o cliente.
A empresa ou organizagao paga para usar um esaega pivulgagéo do bem ou servico. O
retorno ndo € de forma imediata e a pesquisa davieesn elaborada para saber como sera
feita a apresentacao, para quem, o tempo e a frelquém que ocorre. (2) Promocéao de
Vendas: “um incentivo de valor de curto prazo afiele para aumentar o interesse na
compra de um determinado produto ou servico.” (MERE al, 2007). E utilizada
juntamente com a propaganda, ela tem o objetivohdenar a atencdo dos consumidores
para a compra. A promocéo de vendas deve seradxifiela propaganda com o objetivo de
fidelizar o cliente. Se as promocdes de vendag@®mn com frequéncia ela perde seu efeito
fazendo com que o cliente despreze as comprasnéastenha um beneficio a mais. Ainda
Segundo Kerinet. al (2007) as promocdes de vendas ordenadas tem coow do
consumidor final, para os intermediarios como vsta ou distribuidores existem outros
tipos de promoc¢Oes como descontos exclusivos, gamgias cooperadas e treinamento de
equipes de venda. (3) Eventos e experiéncias: 8eglgden e Crescitelli (2007), podem
ser feiras, congressos, seminarios, exposicoewsskemtre outros. Os eventos podem ser de
carater técnico ou ser destinados ao publico eal.g@revento com carater técnico € muito
importante, pois possui grande visibilidade, qualifa na comunicacdo. Em eventos para o
publico as acdes sdo voltadas para o consumideesempando produtos com objetivos
semelhantes. (4) Relacdes Publicas: “A publicidéde apresentacdo nao pessoal e
indiretamente paga de uma organizagao, produt@migs, e pode tomar a forma de uma
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noticia, um editorial ou uma divulgacao de prodWKERIN et al, 2007). A publicidade &
responsavel pela forma com que as pessoas veenprasamela nao utiliza meios pagos
direto como acontece como a propaganda, ela investequipe de relacfes publicas. A
publicidade é responsavel por promover a confiddxde da empresa e formar uma boa
imagem da mesma. (5) Vendas pessoais: “definideocmrfluxo de comunicagcéo de duas
vias entre um comprador e um vendedor, criadoipéteenciar a decisdo de compra de uma
pessoa ou de um grupo.” (KERIM al, 2007). Trata-se do contato direto com o cliente,
através desse método o vendedor sabe qual a rdacéonsumidor podendo no mesmo
momento modificar sua mensagem. Uma das desvastagenfalta de padronizacdo da
mensagem causando confusdo. Outra também é sewstibo (6) Marketing direto: Trata-se
de uma comunicacao interativa e personalizada. desasantagem € que esse processo de
obtencdo de informacdes € demorado e as pesséascasta vez mais preocupadas com a
privacidade, o que dificulta a obtencédo de resgamtanformacoes.

Existem muitas outras formas de marketing, comoegemplo, douzzmarketing e o
marketing viral. Obuzzmarketing nada mais € do que o boca a boca, o contato pgssoal
enquanto o marketing viral ocorre somente na ieterBessa forma as informagbes se
espalham muito rapido, sendo elas negativas otiyassiAs vantagens sdo que essas acoes
tém baixo custo e grande repercussdo. A empresa atewgir primeiro os formadores de
opinides, pois eles vao se encarregar de espathansagem.

2.3. COMUNICAQAO INTEGRADA DE MARKETING (CIM)

Segundo Schultz (2003) e Belch (2009) a integrae&derramentas de comunicacao
comecgaram a evoluir nos anos 90, seguindo a ewwldgémidia e dos consumidores e ela
ajuda nos retornos dos investimentos em marketipgp®ocao. Hoje o0 mercado esta bem
segmentado, a intencdo € abordar os clientes desdii€s maneiras, mas sempre com a
mesma mensagem. A CMI tem como objetivo consokdanagem da empresa e garantir
coeréncia nas mensagens transmitidas, reforcapdsicionamento desejado.

Para evitar as mensagens incoerentes, a empresauplizar apenas um meio de
comunicacdo, porém, ndo estard atingindo o puldito sua totalidade e estara dando
vantagens a concorréncia. Com o uso de difereatesaé deve-se escolher um tema central
anico para utilizar em todos os meios. “O temara¢dinico € o conceito que a empresa quer
transmitir ao cliente, o qual expressa a imagemeasagem que a empresa quer registrar na
memoéria do cliente exposto a seus diferentes exfate comunicagdo.”(OLIVEIRAL al,
2012). A CIM também precisa atingir o consumidor raementos diferentes e de maneiras
diferentes. Esta necessidade pode ser confirmad@mp@menos como a atencédo seletiva e a
retencao seletiva. Atencéo seletiva € quando eichad se concentra apenas em esforcos de
comunicacao ligados ao que lhe interessa. Retesei@tiva € quando o individuo s6 se
lembra de mensagens ligadas ao que ele acredita.

Conhecer bem as ferramentas de promocédo e saber «gan pode ser um grande
diferencial e também pode oferecer vantagens soboacorréncia. Dois pontos importantes
do CIM séo declaracgdes de missao e visdo da empyesassao declara o motivo pelo qual
ela foi criada, ja a visdo diz aonde ela quer chega que ela ira realizar para atingir seus
objetivos. Para ter andamento, o processo de ceagdo integrada necessita de uma
analise situacional, além de apresentar a vis& darorganizacao, a analise situacional da
CIM fornece um panorama de suas fungcbes em patieulima avaliagdo do ambiente no
qual os gestores de CIM devem trabalhar. Diverstards sdo considerados na analise
situacional: a empresa ou a organizagdo para aocgpkno de CIM esta sendo criado; a
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historia e a avaliacdo do produto; a concorrérasagados geograficos; e os clientes atuais
[...]. (OGDEN e CRESCITELLI, 2007).

2.3.1. OBJETIVOS GERAIS DA CIM

Segundo Ogden e Crescitelli (2007), objetivo é liguaresultado esperado. Os
gestores de marketing almejam umas metas que ger@Enduram 12 meses, caso 0S
objetivos néo tiverem sido alcancados devem stasfenelhorias e revisédo no processo, 0s
objetivos ddo o caminho a ser seguido: (1) Pararsabno final da campanha os objetivos
foram alcancados, estes devem ser mensuraveis anelaboracdo; (2) Os objetivos
precisam especificar onde a campanha deseja clipgan ela deseja atingir e em quanto
tempo isto deve ser feito; (3) Nao devem extrapaleaapacidade. Deve-se trabalhar dentro
da realidade; (4) Precisam se claros para que foelsggyam as mesmas metas; (5) Precisam
ser integrados. O trabalho do marketing e da cotagébp integrada precisa estar de acordo
com os objetivos gerais de marketing.

Outros topicos importantes no processo de comuéiicagegrada sdo o orgamento, 0
desenvolvimento da estratégia, as taticas, o plan®IM e os métodos de avaliagcdo. Ogden
e Crescitelli (2007) dao as seguintes defini¢des:

a) Orcamento: Corresponde a quantidade necessaridegeeser gasta em CIM para atingir
0s objetivos da melhor forma. Gastar demais podsatadesperdicios, gastar menos que o
necessario pode causar perda de vendas e padicipag mercado. Os métodos mais
populares para estabelecer um orcamento sdo: (fgdblée porcentagem de vendas: E
baseado nas vendas de efetuadas em outros peri@pg®etodo da porcentagem de lucro:
semelhante ao método da porcentagem de vendasluse @omo referéncia; (3) Método
do objetivo e da tarefa: E considerado o métods md@quado. O profissional de marketing
especifica o papel da Comunicacao Integrada de éflatke quais serdo seus resultados.
Baseando-se nos resultados esperados € feito onemt® (4) Método de paridade
competitiva: E copiar o orgamento da CIM da corémcia, partindo do pressuposto que o
lider de mercado sabe calcular melhor a quantidaddinheiro que deve ser aplicada na
CIM; (5) Método de utilizacdo de todos os recursiisponiveis: Sao feitos todos os
orcamentos e as verbas que sobram sdo aplicaddVvha(6} Método do balanco: E um
método subjetivo. E feita uma estimativa das verhasdeverdo ser aplicadas para que as
metas sejam atingidas, baseando-se em experiégagias passados.

b) Estratégia: “Os elementos a seguir devem ser ceraslds no desenvolvimento de uma
estratégia geral: Gastos com comunicacao; positiento da mensagem; alvo e execucéo
das mensagens; e o valor patrimonial da madwandy equity).” O consumidor deve ser o
foco da estratégia.

c) Taticas: E o que pode ser colocado em préticaojetpr a execucdo dos planos.

d) Plano: Cada variavel do Mix de Comunicacao faraplamo que trard um resultado, o
plano também deve apresentar orcamentos de recursos

e) Método de avaliacdo: Tem como funcdo de indicaracosobjetivos serdo atingidos. E
preciso especificar os gastos com avaliacdo e ngadaro CIM. Ha vérias formas de avaliar
a comunicacao, a escolha de uma delas dependerdeé&deita a comunicacdo e qual é a
midia utilizada. O gestor de marketing deseja veztorno do valor aplicado na campanha
para poder escolher o individuo ou agéncia pabaltnar com a CIM.
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3. METODOLOGIA

3.1. TIPO DE PESQUISA

Vergara (2010), divide os tipos de pesquisa em doiérios: quanto aos fins e
guanto aos meios. Quanto aos fins, a pesquisacéties pois pretende mostrar, através de
um exemplo real, a utilizacdo das ferramentas deio@acao de marketing sendo aplicadas
de forma integrada. “As pesquisas descritivas t@mocobjetivo primordial a descrigdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fer@droan entdo, o estabelecimento de
relacbes entre varidveis.” (GIL, 2002). E quant® a&eios, a pesquisa € documental,
bibliografica e um estudo de caso. Documental, pogca informacdes através de pessoas e
fontes alternativas que tratem do tema abordadavéstigacdo documental é realizada em
documentos conservados no interior de 6rgaos msbérivados de qualquer natureza, ou
com pessoas: registros, anais, regulamento, ciesjlaficios, memorandos, balancetes,
comunicacoes informais, filmes, microfiimes, fotfggs, videoteipe, dispositivos de
armazenagem por meio Opticos, magnéticos eletréreco geral, diarios carta pessoais e
outros. (VERGARA, 2010)

E bibliogréafica, pois se baseia em materiais jalipatios, sendo consultadas obras
baseadas no conhecimento de outros autores samsuato. “A pesquisa bibliografica ou
desk research é o estudo sistematizado desenvolvido com basenaterial publicado em
livros, revistas, jornais, redes eletrbnicas, istanaterial acessivel ao publico em geral.”
(VERGARA, 2010).

E um estudo de caso, pois utiliza um exemplo elpectle integracdo das
ferramentas de comunicacdo de marketing, demoxstrartaso de uma marca. “Estudo de
caso é um circunscrito a uma ou poucas unidadésTem carater de profundidade e
detalhamento.” (VERGARA, 2010).

3.2. SELECAO DA AMOSTRA

Segundo Gil (2002), existem casos em que a esdahamostra ndo é conduzida
estatisticamente, pois isto comprometeria a comgéee do conteddo. No uso de uma
amostra intencional, as caracteristicas especifams dados encontrados € que séo
relevantes. Em pesquisas qualitativas o mais adegiigue a escolha da amostra seja feita
intencionalmente, de maneira ndo probabilisticataRto, a pesquisa é um estudo de caso de
uma empresa que integra suas ferramentas de cag@oiccom o intuito de atrair e
aumentar a satisfacdo do consumidor.

3.3. COLETA DE DADOS

Segundo Vergara (2010), os meios de pesquisa dagocafo sdo 0s Unicos utilizados
na coleta de dados. Gil (2002) afirma que no estiegdocaso pode ser utilizada mais de uma
técnica de obtencdo de dados. Para garantir réssltsatisfatorios os procedimentos de
obtencdo de dados séo diversos. Quando se trataletea de dados, o estudo de caso €
considerado o delineamento mais completo de totlade-se tanto dedados de gente
quanto dedados de papel [...] podem ser obtidos mediante analise de doctoeen
entrevistas, depoimentos pessoais, observagdotéaspanobservacao participante e analise
de artefatos fisicos” (GIL, 2002).

A coleta de dados deste trabalho € primeiramerigodgiafica, pois tem base em
materiais ja publicados que fornecem auxilio a pssqatravés da abordagem de outros
autores sobre o assunto tratado, é também, pelmone®tivo, documental, considerando
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que a diferenca na pesquisa documental é o tiptote. Para completar, houve uma
entrevista semiestruturada com um representangeng@aesa, visando respostas que possam
agregar informacdes ao trabalho. Portanto as fant®das formam uma triangulacédo, que,
como afirma Yin (2005), é a utilizacdo de trés aisfiormas de coletar dados para dar base
sélida ao estudo de caso. Ele apresenta quatre dipdriangulacdo: de dados, que utiliza
diferentes fontes; de pesquisadores, que tem diesgevaliadores; da teoria, que apresenta
diferentes perspectivas; metodoldgica, que uttifarentes métodos. Por isso, foi realizada
uma entrevista com a gestora de marketing da empaeslises dos conteudos publicados
pela empresa com a intencéo de responder o obghit@abalho.

3.4. TRATAMENTO DE DADOS

Gil (2002) afirma que a grande quantidade de nasegerados pelos meios de
comunicacao e a necessidade de interpretacdo dsmsasdez surgir a analise de conteudo.
Ela permite que descrever o conteldo exposto engermido.

“Analise de conteudo refere-se ao estudo de textosymentos e verbalizacbes
orais.” (VERGARA, 2010). Baseia-se tanto no queedado descrito nos conteudos, quanto
em conclusdes que se dao através da analise dowomd3ode ser tanto quantitativa, quanto
qualitativa. Considerando isto, os dados foramtadtes, de acordo com os procedimentos ja
demonstrados, e interpretados, expondo-se o gudatalénteressa na pesquisa. De acordo
com o problema da pesquisa, as informacdes satadfss adequando-se a seu objetivo
principal e aos objetivos secundarios.

4. ANALISE DOS DADOS COLETADOS

bY

Para dar embasamento a pesquisa foi feita umavet&resemiestruturada, nela
procurou-se saber como € o trabalho de marketirgpgaesa e como ela integra seus canais
de comunicacado, buscando entender como era seugp@snento anterior e a importancia
do posicionamento atual. Além da entrevista, foratinadas informacées do site, do blog e
das redes sociais da empresa, e também de oua®scaim o intuito de conhecer a historia
da empresa e saber com ela tem atuado no merceoime tem sido a relagdo com seus
clientes. Também foi feita uma pesquisa biblioggfibuscando-se materiais de outros
autores sobre este assunto e uma analise de contettbntes que contribuiram para a
construcao desta pesquisa.

4.1.1. AEMPRESA: ISAAC SINGER E A MAQUINA DE COSTURA

Segundo Monteleone (2012), no inicio da revolugtustrial surgiu a primeira
patente de maquina de costura, com a ideia deitsitbsttrabalho manual para facilitar e
aumentar a producdo de roupas, porém nao ha osgddrinvencado desta maquina. A partir
dai vieram muitas tentativas de fazer maquinasdggeem resultado satisfatorio, mas todas
elas foram fracassadas.

Em 1830 o alfaiate Barthelemy Thimonnier consediaizer uma maquina que
funcionava como o esperado, isto gerou a revolteodtureiras e alfaiates que queimaram
sua fabrica e quebraram a maquina, fazendo conTlgueonnier voltasse a ser alfaiate e
morresse na pobreza. Anos depois, em 1834, o mvantericano Walter Hunt fez também
uma maquina que funcionava, mas ndo a patenteauguw de retaliagcdes.

Elias Howe foi quem patenteou a primeira maquinararana, exibida pela primeira
vez em 1846. Suas vendas foram fracas, entdo Hegueuspara a Inglaterra e vendeu sua
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patente para o empresario William Thomas. A beadadéncia, Howe resolveu entrar na

justica para receber os direitos da maquina, baiaior anos com outros fabricantes de
maquinas de costura - inclusive Isaac Singer ve secesso, seu irmao entdo montou uma
fabrica de maquinas de costura em Nova York, tatoame sinbnimo de maquinas de

costura bem fabricadas e exportando-as para o ntaddo

Algum tempo depois, em 1867, Howe morreu subitaenaots 48 anos, o que fez
seus negocios declinaram, sendo substituido pe@rc ISanger, que tinha uma maquina
melhor, técnicas de propaganda mais modernas ecHerssisténcia técnica.

4.1.2HISTORIA DA EMPRESA

Segundo informacgdes obtidas no site da Singer (wivger.com.br), em 1851, Isaac
Singer obteve a patente da primeira maquina deisreostalmente pratica. Trabalhou por
onze dias até ter certeza de que tinha criado oduf revolucionario.

No Brasil, o primeiro ponto de venda surgiu em 18&8Rio de Janeiro. Em 1876,
D. Pedro Il comprou maquinas de costura na Feterriacional da Filadélfia e duas ele
trouxe para o Brasil. Em 1888 a Princesa Isabeh@ssa autorizacdo para que a Singer
funcionasse no pais. Foi a primeira empresa aduatio o sistema de vendas a prazo no
Brasil.

Em 1894, a maquina de costura se tornou um obfepmrtante no Brasil, sendo
incluida em listas de casamento, para fazer n@iepavos domeésticos como também costura
para fora, contribuindo com a renda familiar.

A partir de 1905 o escritério central permaneceuRi de Janeiro e novas filiais
foram abertas, havia representantes comerciain@utis em varios lugares, até barcos
transportavam as maquinas.

Em 1950 Campinas foi o local escolhido para a lasi® da primeira fabrica de
maquinas de Costura da América do Sul, que foignada em 1955 pelo entdo presidente
da Republica Dr. Jodo Café Filho.

Em 1960 a empresa lancou a maquina 15C, que emaadiaade pretinha, sendo a
primeira fabricada no Brasil, inicialmente algumaesgas eram importadas, mas pouco
depois a producdo passou a ser inteiramente naciblegte mesmo ano o modelo
Ziguezague foi langado.

Em 1965 a Singer lancou a maquina Ponto de Ourodemnseus modelos mais
famosos, comecgou a exportar para Chile, Parageaij ® Uruguai, seguidos por Asia e
Ameérica do Norte, tornando-se a maior exportadergproddutos manufaturados da industria
brasileira e a maior industria de Campinas.

Em 1968 foi lancada a maquina multiponto, que eowadora para a época, pois
fazia varios pontos decorativos. A producdo de hegulganhou uma fabrica propria em
Indaiatuba, interior de Sao Paulo, isso aumentquoducdo de agulhas em 70%. SO no
primeiro ano foram produzidas 80 milhdes de aguligs anos seguintes a Singer
continuou langando novos modelos.

Em 1997 a producdo de méaquinas comecou a ser dratasfde Campinas para
Juazeiro do Norte, no Ceara, a empresa achousstere a mudanca para o nordeste devido
ao grande numero de confecgdes que se transfep@aanla. Em 2005 toda a fabrica foi
transferida para Juazeiro. A fabrica de agulhasrmeou em Indaiatuba.
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4.1.3. A SINGER NA ATUALIDADE

Hoje a Singer é lider em todos os mercados em tpuaeeaa mais lembrada pela
maioria dos consumidores. Segundo Alasse (201$jnger atua em mais de 150 paises,
apresenta cerca de 10 langcamentos por ano e [@3%uio mercado de maquinas de costura
brasileiro. Atualmente a marca tem investido nadpgdo de maquinas eletrbnicas e na
participacdo em eventos de moda. Ela lidera o rderda maquinas de costura, este é seu
principal produto, a empresa ja chegou a fabricadytos da linha branca, mas nao obteve
sucesso. Também foi a primeira empresa a trabatiraro sistema dé&anchising, criado
nos Estados Unidos.

Ainda de acordo com Alasse (2011), mesmo tendoiarmancentracdo de vendas
em maquinas de costura industriais, a comunicacd® lancamentos da empresa tem se
voltado para a categoria doméstica.

“Apesar de néo liberar nimeros, a Singer afirmaad&turamento segue de forma
constante nos ultimos 10 anos, sem picos e ageasiagtompanhando o crescimento do PIB
nacional.” (ALASSE, 2011)

Fabio Nahara, gerente de Marketing Estratégico pakeérica Latina da Singer do
Brasil, em entrevista concedida ao site Amchamearartiro deste ano, afirma que a Singer
pretende que a maquina de costura também sejaceista umhobby. De acordo com ele,
hoje a maquina de costura ndo é mais um artigo raeeijpa necessidade como o0s
eletrodomésticos.

Atualmente 90% do publico da empresa sdo mulhgres utilizam a costura como
hobby para gerar renda ou estudantes de moda. O cormdaioocconsumidor tem sido
fundamental para o desenvolvimento de produtosmgaesa. O marketing e o departamento
de vendas decidem o canal de distribuicdo e o mteg@rodutos. A promocao é responsavel
por criar desejo e manter a comunicagcdo com cBemftenciais consumidores.

A empresa atribui a lideranca de mercado ao detememto de produtos de
qualidade, tendo como objetivo a satisfacdo dontedieao Sistema de Atendimento ao
Consumidor (SAC), ao investimento em treinament® aksisténcias técnicas autorizadas,
ao tempo de mercado, que é 161 anos, gerando iticadib, ao investimento em produtos
inovadores e ao fato de estar sempre atenta aswasido mercado.

4.2. A COMUNICACAO DA EMPRESA

De acordo com Alasse (2011), nos ultimos anos gesitem procurado acompanhar
as mudancas no comportamento do publico. Para staga publico jovem a empresa vem
investindo em meios de comunicacgéo que a deixea e mais proxima do mesmo.

Segundo a entrevistada, Carolina de Paula Cruzstasge de Comunicacédo da
Singer, a empresa se comunica atraves de revislagisdo e internet, participa de feiras e
patrocina eventos. Além de contar com o ponto dedsg. Estes meios sdo apresentados a
seguir, inseridos em cada forma de comunicacao.

Quanto as Propagandas: A empresa anuncia em gsewvistmo Faca Facil,
Profissional Patchwork, Patch & Afins, Moda Moldes e Manequim, séo revistas
segmentadas de artesanato, modaatehwork, que incluem, além de outros assuntos, 0
passo a passo para fazer e customizar roupasos tnatibalhos de costura.
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A Singer reconhece a forca que a internet tem gbnhetualmente, e sente
necessidade de investir na plataforma digital. Muoicacédo online se estabelece através do
site da empresa, que foi reformulado ha pouco tempdlog Minha Singer, que segundo
Carolina é “onde as internautas tém acesso a agerelacionado a costura, moda e
atualidades, um canal onde os usuarios podem tedgrriéncias e eles mesmos gerarem
conteudo.”, e das redes soci&acebook, Twitter, Flickr e We heart it, utilizando as
funcionalidades de cada uma delas para apresemntaowadades relacionadas a marca e

manter contato com o publico, conforme figura 2xaha

Figura 2- Anlincio da Singer na Revista Faca Facil

Fonte:http://loja.revistaonline.com.br/online/vitrineséaee/Assine_faca facil.asp

Na Televisdo, a empresa anuncia no Programa AtalidV, segundo o site do
programa, ele vai ao ar na TV Gazeta e na TV Séelijosemanalmente, apresentando
novidades no segmento do artesanato. As maquingerssao utilizadas nos trabalhos de
costura apresentados no programa, a0 mesmo tempquena convidada ensina estes
trabalhos ela demonstra o0 manuseio das maquinaeyroe figura a seguir:

Figura 3 - Programa Atelié

naTV

ol e gt 2

Fonte:http://www.facebook.com/AtelienaTv

Quanto a Promocao de Vendas: Segundo Carolinapeesanpossui uma equipe de
promotoras treinadas, responsaveis por ensinar rusee® das maquinas de costura no
ponto de vendas, divulgar o conteldo para os vemdsde gerentes das lojas, obter
informacfes sobre o mercado e estoque das lojasjbdir brindes para vendedores e
clientes e desenvolver o material de ponto de vesaiaodisplays e tags.
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A Singer também participa de eventos, feiras e répeas patrocinando eventos
voltados para o artesanato, modpatchwork. Ela atuou como patrocinadora do Concurso
FAAP Moda, que tem objetivo de incentivar estudadie moda, no qual eles apresentam

suas criagfes que sdo julgados por especialisi@edaesteve presente no Campinas
Mostra Moda, que é um evento realizado para pronmweercado da moda, também esteve
presente no Encontro dRatchwork, realizado em Porto Alegre, que aborda variosrdesu
ligados a este seguimento, e participou da Fehrgtexé uma Feira de Maquinas Industriais
da cidade de Blumenau, onde montou um estandeesegiou suas novas maquinas. Estes
séo alguns dos eventos mais recentes divulgadodlog Minha Singer.

Figura 4- Febratex

Fontehttp://www.minhasinger.com.br

Figura 5 - Encontro de Patchwork

Fonte:http://www.minhasinger.com.br

Segundo o siteyww.singer.com.hra empresa patrocina as salas de costura de cursos
de moda e corte e costura das seguintes entidedestdade Armando Alvares Penteado
(FAAP), Faculdade Santa Marcelina (FASM), SENAC &4a®ENAC Santo Amaro e
SENAI/CETCT, além de patrocinar eventos das mesmas.
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Nas Relacdes Publicas a empresa possui uma assedsoimprensa que cria
contetdo para o publico interno e faz contatos gefulos de comunicacdo. A empresa
participa ainda de projetos sociais, doando métdaacostura e até mesmo viabilizando
cursos de capacitagdo profissional as comunidadestes.

A Singer integra o Marketing Direto nas feiras eerdos realizados sao feitos
cadastros e atraveés deles gera-se mailing, queadisita de contatos, utilizado para enviar
informagdes ao consumidor.

E ainda desenvolve suas Vendas Pessoais melhoaaftilga de vendas realizando
treinamentos que visam informar e padronizar a coragdo. De acordo com o site da
Singer as maquinas podem ser encontradas no comgatronico, magazines, lojas de
departamentos e hipermercados, além de possuindaseautorizadas e especializadas em
todo Brasil. Os produtos industriais sdo comewaalos somente por revendedores
especializados.

O relacionamento com o consumidor € uma fator moimortante para a empresa,
pois reconhecer os desejos do publico influencialaboracdo de novos produtos. Atravées
do feedback do publico é que séo avaliados os posicionamem®pbdutos, preco e praca.

4.3. A INTEGRACAO DA COMUNICACAO NA EMPRESA

Segundo Carolina, a comunicacdo integrada tem grangportancia para a
divulgacdo da marca, “é preciso fazer com que swoidor tenha contato com a marca
desde o anuncio que ele Ié na revista, até a coagdv que estara no ponto de venda”. Para

associar um canal de comunicacdo a outro, € imgertgue se forneca uma mensagem
Unica para fortalecer a imagem da marca na mentertkumidor.

Considerando que a integracdo das ferramentas rdenicacdo € importante para

que se transmita uma mensagem clara ao publicoanextembém é importante que o
publico interno da empresa esteja bem informadespeito das acdes realizadas, para isso,
segundo Carolina, através de uma assessoria deriggpra Singer cria boletins informativos
direcionados a este publico a respeito destas aigfitsa 0s eventos que ela participa, fala
sobre o lancamento de produtos, entre outras iipies. A empresa também apoia as lojas
de varejo e as revendas através do desenvolvindentoaterial de ponto de venda, realiza
treinamentos para técnicos e vendedores, informa-paail sobre mudancas, lancamentos e
eventos e possui uma intranet onde se pode fararlalad dos logotipos, manual da marca
e papelaria.

E possivel observar que cada ferramenta de congétictrabalhando a sua maneira,
tem o intuito de mostrar a imagem renovada da esaptpie vem investindo na conquista do
publico jovem. Acompanhado as tendéncias de cusztm@o e 0 conceito “fagca vocé
mesmo”, a Singer pretende que suas magquinas tamskbf@m vistas como urhobby.
Carolina afirma que para a empresa “uma maquineodtira ndo é s6 um instrumento de
trabalho, mas uma companheira no qual a pessoa passs ali com ela, para transformar
suas ideias em coisas legais. Podemos dizer qéejaima de costura possibilita a realizacéo
de sonhos.”

Por meio desta pesquisa pode-se afirmar que arSiegkza sua comunicagdo de
forma integrada. Através de esforcos, acoes, égiaat e produtos, ela procura enviar uma
mensagem consistente ao publico. A renovacdo mecdos meios de comunicacao
demonstra que a empresa procura manter uma pr@admichda vez maior com seu publico,
e seguindo a tendéncia atual ela se preocupa erecteontodos 0s seus canais de
comunicacao para enviar uma mensagem consistesgesacliente e consumidores. Com
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isto, ela tem o objetivo de se manter lider de atce aumentar sua participacdo em
vendas.

5. CONCLUSAO

Com o propésito de mostrar como as empresas utilizs ferramentas de
comunicacao integrada de marketing, este trabadisguyisou os meios de comunicacdo da
empresa Singer. Com esta pesquisa notou-se questiug@o de um trabalho de promocéo &
algo fundamental para as empresas que pretendenerssanno mercado atual. E preciso
saber quais sdo os desejos do publico-alvo, pomsaooncorréncia existente, a empresa que
proporciona a melhor relagcdo entre ela e seustetier consumidores, atendendo as
expectativas de ambos, € que toma a frente do deerPara que a relacdo do publico com a
empresa seja algo satisfatoria, é preciso busc@snoada vez mais eficazes de manter
proximidade entre eles e a comunicacao integradandeketing tem contribuido neste
caminho.

Diante das mudancas ocorridas, as estratégias dwnogacdo integrada de
marketing se tornaram muito importantes, pois cativersidade das muitas ferramentas de
comunicacao, € preciso realizar um trabalho coajawot enviar a mensagem pretendida ao
publico-alvo. As ferramentas precisam trabalhartgsinpor um Unico resultado, isso é
importante, pois € imprescindivel que haja clareaainformacdo transmitida, evitando
confus@es na interpretacao do publico.

A pesquisa apresenta como uma empresa que sa dilizomunicagao integrada faz
abordagens diferentes e une todas elas, contribyiach o alcance de um objetivo comum.
Também mostra como é importante acompanhar a émblig mercado e se renovar para se
manter destacada.

A Singer tem mais de 160 anos de atividade e segepca ainda € muito marcante.
Acompanhando tendéncias e investindo em inovagcdosel modifica e mantém sua
continuidade. O contato com o publico € muito intgate no direcionamento das
estratégias, e a comunicacdo feita de maneiraeefecicontribui para o crescimento da
empresa.

A empresa procura utilizar de maneira sinérgica @dingir da melhor forma uma
meta especifica. Portanto, as empresas que usderrasentas promocionais de forma
integrada tém mais chances de éxito na conquistzu@ublico, transmitindo uma imagem
consistente, evitando confusdes na interpretacdosuwda mensagem. A comunicacao
integrada aumenta o campo de atuacdo, mantendoavleanbranca da marca por mais
tempo e transmitindo melhor o que a empresa estk@ldr ao mercado consumidor.
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