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Resumo

Num contexto em que as organizagdes sdo pressionadas por resultados e onde a
comunicacdo precisa ser mais efetiva, a atividade publicitaria pode agregar-se a
inteligéncia competitiva, visando alcancar resultados mais assertivos. Esse texto
apresenta 0 modelo de gestdo de inteligéncia estratégica comunicacional — GIECom,
como uma possibilidade de atuagdo para o publicitario.

Palavras-Chave: Publicitario; Gestor de Comunicagdo; Inteligéncia Competitiva.

Contextualizagdo

O contexto atual em que vivemos é impar. E um ambiente em transformagao.
Mudangas em multiplas vertentes estdo a acontecer. Em se tratando das organizacoes
brasileiras ha de se considerar os fortes movimentos de mudanca nos modelos de gestao,
principalmente em seus formatos de comunicacao e no papel dado a informacéo.

Nas ultimas décadas, as organizacOes brasileiras, entre outros aspectos,
estiveram sujeitas a abertura comercial para mercados estrangeiros, a privatizacao de
empresas estatais e a desterritorializacdo de mercados, que acabaram inserindo o pais no
chamado mercado internacional globalizado (GIAMBIAGI; BARROS, 2009). Estas
mudancas exigiram das organizagdes brasileiras ajustes de diversas ordens e grandezas,
afetando entre outras exterioridades, como os dados, a informacdo gerada a partir destes
dados, em Gltima instancia, a forma como se comunicam.

Nesse aspecto, podemos mencionar as transformacdes que ocorreram derivadas
do desenvolvimento e evolugdo nas tecnologias de informacdo e comunicacdo, as
chamadas TICs. A partir de sua disseminacdo pelo mundo, as TICs afetaram
diretamente a forma como as pessoas se relacionam e se comunicam, incentivando um

novo paradigma do consumidor, tornando-0 muito mais proativo, mobilizado, exigente,
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critico e reflexivo (GIAMBIAGI; PORTO, 2011), uma vez que a0 possuir acesso a
informacdo e dela fazer uso, ganha empowerment (KOTLER, 2010) e passa a exigir
didlogo junto as organizagdes com as quais mantém relagdes de consumo. Uma relagédo
de consumo diferente das geragdes anteriores, num modelo em que consumidores se
transformam em prosumidores, isto €, um conceito “que salienta o crescente papel dos
consumidores no processo produtivo daquilo que consomem” (CARDOSO, 2011)

Do lado das organizacdes, estas transformacdes levam a novas possibilidades em
termos de modelos de gestdo da comunicagdo, fazendo-se imprescindivel hoje uma
comunicacdo holistica, integrada e dependente de informacéo atualizada. Um modelo de
comunicagéo que necessita englobar diferentes arenas e ferramentas para transmitir suas
mensagens, ja que o consumidor recebe estimulos de todas as dire¢cdes e de uma vasta
gama de fontes comunicacionais. Um uso conjugado de diversas plataformas visando a
construcdo de um significado unico (KOTLER, 2006). Uma via que tambeém precisa
estar sintonizada com os recentes contetdos demandados pelos consumidores, que esta
diretamente ligada ao conhecimento das pessoas e dos contextos em que elas estdo
inseridas.

Mas ndo sdo estas as Unicas transformacdes que estdo sendo revistas pelas
organizagbes visando maior competitividade e eficAcia organizacional. Varias
instituicbes procuraram e procuram se adequar a partir de processos de mudancas mais
ou menos incrementais, fazendo uso de programas do tipo qualidade total, ou em casos
mais radicais, de reengenharia. Também, processos de inovacdo sdo utilizados na
direcdo de instilar longevidade as estruturas organizacionais (CHIAVENATO, 2012).
Tais iniciativas se ocuparam e ocupam de preparar as organizacdes para adequadamente
conviverem com as intensas aceleracdes e mudangas dos ambientes externo e interno
(MAXIMIANO, 2012).

O contexto exige das organizagdes se posicionarem de modo competitivo. Neste
aspecto, muitas sdo aquelas entidades que tém resgatado ou mesmo iniciado um
processo de planejamento estratégico como instrumento de gestdo. Uma das principais
dimensdes do planejamento estratégico € o mapeamento do ambiente e, neste sentido,
reforca-se cada vez mais, a necessidade de diagnosticar e analisar os ambientes
competitivos, numa tentativa de identificar fontes de vantagens sustentaveis a longo
prazo (PORTER, 2009).

E observado que, processos tradicionais de planejamento estratégico tém ciclos

demorados, com identificacdo e implementacdo de acOes estratégicas com velocidades
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incompativeis com a dindmica de competicdo. Aliado a esta necessidade de ser mais
competitivo e pensando nos processos comunicacionais das organizagdes é que se faz
necessario, portanto, buscar ferramentas capazes de atender a realidade do mercado
atual. Nesta direcgdo, vislumbra-se a possibilidade de inserir a Inteligéncia Competitiva

como uma ferramenta eficaz na Comunicagdo Organizacional.

A inteligéncia competitiva

Segundo a Society of Competitive Intelligence Professionals (SCIP, 2013),
inteligéncia € “[...] o processo de coleta, analise e disseminagdo éticas de inteligéncia
acurada, relevante, especifica, atualizada, visionaria e viavel com relagdo as implicacGes
do ambiente dos negocios, dos concorrentes e da organizacdo em si”. Miller (2002)
destaca que a inteligéncia ¢ a “informacao filtrada, depurada” (p. 35).

Mais do que um simples monitoramento dos movimentos da concorréncia, da
avaliacdo de recursos e capacidades relativas a prépria organizacdo, a inteligéncia
competitiva preocupa-se com 0 mapeamento do ambiente como um todo, focando na
antecipacdo de mudancas em nivel macro (econémico, politico, social, cultural,
tecnoldgico, legal e ambiental) e em termos de comportamento de consumidores,
concorrentes, fusdes, aquisicdes e dindmicas de inovacdo. E um processo sistematico
composto de diversos tipos de informacdo, que procura transformar pedacos de dados
em conhecimento estratégico. Envolve ainda, a habilidade de desenvolver o
entendimento das estratégias e da forma de agir de competidores-chaves
(TARAPANOFF, 2001) para que a organizacdo se torne mais competitiva e melhor
posicionada no mercado.

No contexto da inteligéncia competitiva a informacao passa a ser percebida pelas
empresas como um dado, dotado de significado, organizado e comunicado, capaz de
proporcionar a possibilidade de se adquirir novos pontos de vista para a interpretacéo de
eventos e situaces e apto a alavancar novas vantagens competitivas. Sendo assim, a
informacdo, seja ela formal ou informal, passa a ser “relevante para a formulagdo das
estratégias pelas empresas” (ROEDEL, 2006, p. 75).

A partir desta estreita ligacdo da inteligéncia competitiva com o modelo que a
informacdo é pensada e utilizada e, por conseguinte, a comunicagdo organizacional de
maneira geral, é que se vislumbra uma atuacéo do publicitario utilizando a inteligéncia

competitiva como ferramenta para alcancar campanhas mais direcionadas e eficazes.
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Segundo Miller (2002), o ciclo da inteligéncia competitiva é composto de quatro
fases: “1. Identificacdo dos responséveis pelas principais decisbes; 2. Coleta de
Informagdes; 3. Analise da informacdo e sua transferéncia em inteligéncia; e, 4.
Disseminacdo da inteligéncia entre os responsaveis pelas decisoes” (p. 37).

A primeira etapa corresponde para Gomes e Braga (2006) ao momento mais
importante para o desenvolvimento do sistema de inteligéncia, pois se concentra na
identificacdo de quem s&o os tomadores de decisdes e suas necessidades de informacao.
Aqui, pode-se pensar no publicitario como um dos responsaveis por ‘“construir”,
“direcionar”, “transformar” e “equilibrar” a comunicagdo organizacional, que serd um
dos principais fios condutores para um processo de decisdo mais eficaz.

A segunda etapa, “Coleta de informagdes” refere-se a identificagdo das fontes
mais relevantes e mais Uteis para auxiliar as respostas das questdes identificadas na
etapa anterior. Neste momento, faz-se imprescindivel planejar a estratégia de busca das
informac0es, incluindo a definicdo de quais fontes primarias e secundarias, formais e
informais serdo utilizadas e a demarcacdo dos responsaveis pela busca: se havera
contratacdo de empresa especializada na coleta de informacdes especificas ou se a tarefa
devera ser realizada pela equipe do sistema (GOMES; BRAGA, 2006). Esta fase ¢
relevante e significativa para o gestor publicitario, uma vez que 0 mesmo € um dos
responsaveis pelos processos comunicacionais na organizacao que atua.

A fase de “Analise da informagdo e sua transferéncia em inteligéncia” consiste
na geracao de inteligéncia. Neste ponto, Gomes e Braga (2006, p. 115) indicam que “o
analista transforma as informacdes coletadas em uma avaliacao significativa, completa e
confiavel. A analise € um resumo ou sintese no qual sdo apresentadas conclusdes sobre
0 assunto que esta sendo pesquisado”. Este momento consiste ndo em aprender sobre 0s
competidores, mas sim, oferecer alternativas para a tomada de decisdes e de acdes.
Aqui, utilizam-se modelos de analise, como modelo das cinco forcas de Porter, fatores
criticos de sucesso, cenarios, perfil do concorrente, benchmarking, SWOT, entre outros,
que estruturam e comportam os dados e informagdes para que 0 gestor possa pensar e
juntar todos os itens disponiveis numa completa solucdo para o problema que esta sendo
investigado.

Por ultimo, na etapa denominada “Dissemina¢do da inteligéncia entre os
responsaveis pelas decisdes” tém-Se a fase que envolve a entrega da informagéo
analisada aos tomadores de decisdo e avaliagdo de resultados, visando tanto a definicdo

de mecanismos de distribuicdo dos produtos do sistema de inteligéncia competitiva,
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linguagem, forma, facilidade de acesso, frequéncia e credibilidade de analise, quanto a
avaliacdo da eficiéncia do sistema. Também, nestas duas Ultimas etapas observa-se a
importancia do gestor publicitario, como analista da informacdo e disseminador da
inteligéncia entre os gestores de forma estratégica.

Publicitario como Gestor

Para que esse modelo de gerenciamento estratégico da comunicagdo acontega a
partir da utilizacdo da inteligéncia competitiva, traz-se a baila a necessidade do
publicitario se ver como um gestor de comunica¢do e ndo apenas como um provedor de
solugdes em propaganda. Sendo assim, é necessario que este profissional se utilize dos
principais elementos do Publicitario contemporaneo, que segundo Da Cunha e Machado
Jr (2011) sdo: a sua visdo como estrategista, sua capacidade integradora, habilidade
agregadora e acdo gestora. Nestas dimensdes, o publicitario € um dos grandes
responsaveis dentro de sua organizagdo pelos conteudos informacionais.

Como gestor,o publicitario configura-se como aquele que utiliza o processo de
tomar e colocar em préatica decisdes sobre objetivos e utilizacdo de recursos (CLEGG,
2011,CHARNOV; MONTANA, 2010 e MAXIMIANO, 2012). A finalidade desse
processo € garantir a realizacdo de objetivos por meio da aplicacdo de recursos
(MACHADO JR. et al.,, 2006). A somatoria das habilidades técnica, humana e
conceitual, conforme indicado por Da Cunha e Machado Jr (2011), resulta em um
profissional com as caracteristicas de gestor, necessitando possui-las para o alcance da
sua eficiéncia e eficacia.

Outra importante dimenséo a ser considerada € a estratégia. Gestdo e estratégia
estdo relacionadas com a tomada de decisdo, utilizacdo de recursos, definicdo de
objetivos, existéncia (ou sobrevivéncia) organizacional (HERRERO, 2005). No
contexto do publicitario atual, utilizar-se da estratégia, ou ser estrategista é, além de ter
o perfil de gestor, saber como chegar aos objetivos estabelecidos. Em outras palavras, o
publicitario estrategista conseguira gerir todo um contexto turbulento, apontando as
diversas possibilidades de se atingir os resultados esperados. Na idealizacdo de esfor¢os
de comunicacdo, sabera planejar e organizar todos 0s recursos, desde as pessoas até as
tecnologias, conseguird construir estratégias que levardo aos resultados esperados e
podera ir além das expectativas (DA CUNHA; MACHADO JR, 2011).
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Outra caracteristica esperada do publicitario contemporéaneo € a fungdo de
integrador. Para o profissional em anélise o processo de ser integrador é o de assegurar
que haja a juncdo do que o cliente espera e precisa aos recursos existentes e aos
processos de gestdo. Além disso, Da Cunha e Machado Jr salientaram que essa
dimensdo mostra que ele deverd ser capaz de unir os diversos interesses dos
stakeholders.

Soma-se a isto, a necessidade deste profissional de sugerir sinergia entre as
partes interessadas, que se mostra no modelo como a capacidade de agregar valor,
fazendo a soma de 1+1 ser sempre maior que 2 (dois) (ANSOFF, 1965). Para essa
questdo, espera-se que este profissional, além de unir a gestdo dos recursos e as
estratégias, fard a integracdo e conseguira ao final, agregar valor a todo o processo,
superando as expectativas dos resultados esperados. Numa campanha de comunicagédo
por exemplo, utilizard todos os recursos, utilizando-se da gestdo e da estratégia,
integrara todos os stakeholders do processo e, ainda, conseguird superar os resultados
esperados, agregando valor ao produto final planejado.

Uma estrutura de gestdo, integracdo e agregacdo deve ser vista como um elo
entre 0 desenvolvimento deste profissional e 0 conceito de estratégia, alinhando desta
maneira todos 0s processos-chave em que este profissional esta envolvido.

Neste cenario pergunta-se como o0 publicitario pode utilizar a Inteligéncia
Competitiva como elemento estratégico? A partir do modelo quadrimensional
apresentado por Da Cunha e Machado Jr (2011), a necessidade de adequacdo as
constantes mudancgas, da competitividade, do conceito de Inteligéncia Competitiva e as
fases do ciclo de Inteligéncia Competitiva proposto por Miller (2002) sugere-se a

insercdo de um elemento integrador, conforme mostrado na Figura 1, abaixo.

Figura 1 — Proposta de Modelo de Gestao de Inteligéncia Estratégica Comunicacional —
GIECom
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Publicitario
Contemporaneo

O Publicitario contemporaneo, conforme preconiza 0 modelo quadrimensional
mostrado anteriormente, possui capacidade de dominar/entender 0S processos
comunicacionais (e informacionais) aliados a tecnologia. Neste sentido, este
profissional é capaz de promover a aquisi¢do, tratamento, analise e disseminacao
adequada da informacdo aplicada a comunicacdo. A Figura 1 acima mostra claramente
que a ‘conexdao’ do Publicitario com a Inteligéncia Competitiva ¢ realizada pelo
dominio das TICs, nesta direcdo tem-se 0 Modelo de Gestdo de Inteligéncia Estratégica
Comunicacional — GIECom.

Esse modelo propde que o ciclo de atividades, praticas e ferramentas da
inteligéncia competitiva possam ser aplicados as dimensdes das atividades de
publicidade, provendo maiores informac6es do que aquelas utilizadas no curto prazo de
tempo, tais como informacdes sobre consumidores e concorrentes, deflagracdo de
campanhas promocionais, relacionamento com canais de distribuicdo entre outros. No
longo prazo, identifica fontes de inovacdo para o desenvolvimento de novos produtos e
Servicos.

A proposta é que, ao se tornar realidade no ambiente da publicidade, seja no
ambito do planejamento de comunicacdo, planejamento de midia ou mesmo para as
demandas da criacdo, o profissional da area repense seu modo de trabalho e pergunte-se
como gestor, se seus esforcos estdo sendo sintonizados com o ambiente competitivo e
multidimensional atual, para que saiba lidar com as mudancas que se desenham,
gerando modelos mais eficazes de atuacdo. No caso da publicidade, a inteligéncia
competitiva pode ser utilizada como ferramenta estratégica, a partir do pleno

mapeamento e conhecimento das pessoas e dos contextos nos quais estdo inseridos e seu
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devido monitoramento, visando uma comunicacdo mais efetiva com seus publicos de
interesse (stakeholders).

Ao considerar as quatro fases de Miller, pode-se perceber espaco de atuacgao para
0 publicitario em cada uma delas. Na primeira fase, o publicitario é identificado como
um dos importantes stakeholders do processo, sendo também um dos responsaveis pelo
mapeamento de decisbes. Neste sentido ele é responsavel, junto com o cliente, pela
identificacdo das informacdes que se fazem relevantes para o desenvolvimento da
estratégia de comunicacdo a ser adotada. Neste ponto, cabe ao publicitario levantar
junto ao cliente quais decisbes precisam ser tomadas (objetivo da comunicacdo),
conhecer quais informacdes se fazem relevantes para a tomada de deciséo (dados sobre
concorréncia, mapeamento dos consumidores, tendéncias de mercado, direcionamentos
do marketing, acdes de comunicagéo realizadas anteriormente, resultados dessas agoes,
entre outras), mapeamento das informacdes que ja se encontram disponiveis junto a
agéncia e ao cliente, o custo de levantamento desses dados e o custo de ndo obtengéo
dessas informagoes.

A partir desse mapeamento, geralmente realizado pelo departamento de
atendimento, passa-se para a segunda etapa: coleta de dados. Tanto esta etapa, quanto a
seguinte, andlise das informacdes, sdo frequentemente desempenhadas pelo
departamento de planejamento, em conjunto, em alguns casos, com departamento de
pesquisa. Estes momentos configuram-se como uma das principais atividades para o
publicitario, pois € aqui que acontece 0 cruzamento das informacgdes coletadas e sua
analise, visando a definicdo das estratégias mais adequadas a serem utilizadas na
comunicacgdo para maximizacgdo dos resultados. Neste momento, a partir da inteligéncia
gerada é possivel apontar os direcionamentos mais eficazes tanto para a estruturacdo
estratégica da campanha de comunicacdo, em termos de definicdo de posicionamento,
estratégias e taticas de comunicacdo e midia, quanto em termos de insights criativos. E
nesta etapa que o publicitario consegue vislumbrar as diretrizes necessarias para que a
comunicacdo alcance resultados extraordinarios.

Por Gltimo, na fase de disseminacdo de produtos de inteligéncia, cabe ao
publicitario fazer a correta distribuicdo das diretrizes e direcionamentos aos demais
departamentos e parceiros estratégicos da agéncia. E nessa etapa que o planejamento
deve convencer os demais colegas do trabalho sobre as dire¢Ges a serem tomadas para o

pleno desenvolvimento da campanha de comunicagao.
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Consideracoes Finais

A partir das ponderagdes preconizadas neste estudo, pode-se perceber que a &rea
da inteligéncia competitiva pode ser utilizada no ambiente da publicidade, para auxiliar
a busca de uma comunicacdo mais efetiva. Dentro do seu campo de atuacdo, O
profissional pode fazer uso da ferramenta para coletar elementos que permitam uma
analise mais depurada da situacdo em que a comunicagao precisa se estabelecer.

Porém, para que isso aconteca, € necessario que o publicitario passe a se
perceber como um gestor e ndo apenas um responsavel pelo desenvolvimento de
campanhas publicitarias. Neste sentido, sua visdo se amplia, seus esforgos se otimizam e
seus resultados se fortalecem, uma vez que ferramentas até entdo utilizadas de maneira

isolada, passam a ser integradas em um unico foco estratégico.
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