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RESUMO

A internet e a propulsdo das novas midias digitais tornaram-se ferramentas multifacetadas da
Comunicac¢ao Integrada de Marketing, contribuindo para a coordenacdo da configuragdo entre
os elementos de comunicagao, de modo a gerar vantagens complementares. Neste sentindo, a
pesquisa aborda a Comunicagdo Integrada de Marketing no contexto das midias sociais
digitais em Institui¢des de Ensino Superior (IES), com o objetivo de compreender como
ocorre este processo nas referidas organizagdes. Para tanto, recorreu-se ao modelo proposto
por Gurau (2008), o qual enfatiza que as mensagens divulgadas nas midias sociais devem
estar de acordo com valores corporativos, estratégias e taticas, e publico-alvo. Este modelo, de
natureza funcional, produziu andlises estruturais. Para alcancar o objetivo proposto, a
pesquisa foi dividida em duas partes: a primeira refere-se a revisao sistematizada da literatura
pertinente ao tema; e a segunda parte, a pesquisa empirica. A pesquisa empirica foi realizada
com base no método exploratério e abordagem qualitativa, por meio de entrevistas
estruturadas com gestores de Instituigdes de Ensino Superior. A investigagdo corroborou com
achados da literatura e adicionou novas perspectivas no processo de Comunicagdo Integrada
de Marketing realizado nas midias sociais digitais pelas Instituicdes de Ensino Superior, como
a relevancia da comunicacdo interna entre os colaboradores e publicos internos das IES. Os
resultados apontam que o processo de CIM realizado pelas IES nas midias sociais estdo em
consonancia com os valores corporativos, estratégias e taticas, e publico-alvo. Entretanto, o
processo ndo ¢ planejado, e sim delineado de acordo com a circunstancia.

Palavras-chave: Comunicagdo Integrada de Marketing, Midias sociais digitais, Institui¢des
de Ensino Superior.



ABSTRACT

The Internet and the propulsion of new digital media have become multi-faceted tools of
Integrated Marketing Communication, contributing to the coordination of the configuration
between the communication elements, in order to generate complementary advantages. In this
sense, the research addresses the integrated marketing communication in the context of digital
social media in Higher Education Institutions, in order to understand how this process occurs
in these organizations. To do so, we used the model proposed by Gurau (2008), which
emphasizes that messages published in social media should be in accordance with corporate
values, strategies and tactics, and target audience. In order to reach the proposed objective, the
research was divided into two parts: the first refers to the literature review relevant to the
topic and the second part to the empirical research. The empirical research was carried out
based on the exploratory method and qualitative approach, through structured interviews with
managers of Higher Education Institutions. The research corroborated with findings from the
literature and added new perspectives in the process of integrated marketing communication
carried out in digital social media by Higher Education Institutions, such as the relevance of
internal communication among collaborators and internal audiences of HEIs. The results point
out that the CIM process carried out by HEI in social media is in line with corporate values,
strategies and tactics and target audience, however, the process is not planned but rather
delineated according to the circumstance.

Keywords: Integrated Marketing Communication, Digital Social Media, Higher Education
Institutions.
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1 INTRODUCAO

A partir do aumento do fluxo de informacdo e do uso das novas tecnologias mediando
os processos de comunicagdo, o mercado se tornou mais agil, uma vez que as organizagdes
evoluiram seus processos e transformam o mundo de seus publicos (ANDRELO; DOS
SANTOS; POREM, 2014). Dentro dessa perspectiva, surge algo que na pratica ¢ traduzido
como coordenacdo da configuragdo perfeita entre os elementos de comunicacdo: a
Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM), que tem por objetivo criar uma sinergia entre as
ferramentas de comunicacdo, de modo que elas gerem vantagens complementares entre si
(CLOW; BAACK, 2010).

A CIM passou a ser vista como estudo nos anos 1980, quando as organizagdes tiveram
uma ampla perspectiva da comunicagdo de marketing e perceberam a necessidade de maior
integracdo das ferramentas promocionais (BELCH; BELCH, 2008). Na década seguinte, essa
perspectiva foi ampliada quando a American Association of Advertising Agencies (4As)
difundiu a CIM como um conceito de planejamento da comunicagdo de marketing que
reconhece e agrega valor a integracao de areas estratégicas da comunicacdao (propaganda,
promogao de vendas, relagcdes publicas) e alia essas areas para promover clareza, consisténcia,
de forma com que a comunica¢do gere o maximo do impacto (SCHULTZ; KITCHEN et
al.1993).

O aporte tedrico de Keegan et al. (1992) considera a CIM como a coordenagdo
estratégica de todas as mensagens e dos meios utilizados por uma organizagdo para
influenciar coletivamente seu valor de marca percebido. Entretanto, a abordagem do conceito
foi consolidada apenas no final da década de 1990, como resultado das tendéncias existentes
para reduzir o orcamento atribuido as campanhas de publicidade de massa, a fim de
concentrar 0s recursos em comunicacdo segmentada ou personalizada, destinada aos
consumidores finais (DURKIN; LAWLOR, 2001; EAGLE; KITCHEN, 2000). Duncan
(2002), por sua vez, aponta que a CIM ¢ um processo ciclico, que perpassa todas as areas,
interagindo com clientes e publicos estratégicos. Sua percep¢do enquanto estratégia
empresarial foi refor¢ada por Kitchen (2005), que considera o gerenciamento da comunicagao
de marketing de maneira holistica na busca dos objetivos estratégicos de uma organizagao
(KITCHEN, 2005).

Da mesma forma, o carater estratégico da CIM ¢, também, abordado por lkeda e
Crescitelli (2002), tendo em vista que, para atingir esse objetivo, devem ser consideradas

todas as abordagens possiveis, empresas e demais stakeholders envolvidos no processo de
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marketing, bem como os segmentos de mercado que se pretende atingir. Kliatchko (2008)
corrobora com essa visdo ao reforgar o papel dos profissionais de marketing na construgao
dos conceitos ligados a CIM, especialmente na fase embrionaria dos estudos. O autor aborda
o conceito a partir dos stakeholders, contetido, canais e resultados. Shimp (2009) traz, em seu
conceito, a CIM como um processo que abrange o planejamento, a criagao, a integragdo ¢ a
implementagao de diversas formas de comunicacdo (publicidade, promocdo de vendas,
eventos, entre outros). O autor considera todos os pontos de contato que um cliente tem com
uma marca como possiveis canais de entrega de mensagens.

O uso comercial da internet e da rede de computadores ja soma quase 25 anos, € vem
trazendo significativas mudancas no cenario comercial e corporativo das organizagoes.
Grandes empresas, como Google, Facebook e Uber, inéditas hé vinte anos, tém sido destaque
na economia moderna (KANNAN, 2016). Por isso, as organiza¢des ndo podem deixar de lado
as funcionalidades emergentes dos ltimos anos, como e-commerce, comunicagdo instantanea
e, especialmente, midias sociais. Essas funcionalidades emergentes impulsionaram a
aplicacdo e relevancia do estudo da CIM, aplicadas as midias sociais digitais. De acordo com
Fischer (2009), as constantes inovagdes no campo comunicacional virtual possibilitam novas
formas e contetidos a serem explorados por diversos tipos de organizagdes, com ou sem fins
lucrativos.

Este assunto tem recebido muita atencdo académica e profissional (LAMBERTON;
STEPHEN, 2016). Crescitelli ¢ Shimp (2012, p. 334) destacam que a midia tradicional foi 1til
aos anunciantes durante muitos anos, porém, recentemente, anunciantes e agéncias tém
realizado crescentes esforcos para “localizar novas midias, que sejam mais baratas, menos
aglomeradas e potencialmente mais eficazes que a midia estabelecida”. Com a internet e a
diversidade de formatos de comunicagcdo que emergiram a partir dela as organizagdes tém,
cada vez mais, novas possibilidades de atingir seus diferentes publicos e, portanto, tém
demonstrado cada vez mais interesse nesse meio de comunicacio (CASTRONOVO;
HUANG, 2012; GIGLIO, 2010; KELLER, 2009).

De acordo com Van Den Bulte e Wuyts (2007), trés principais plataformas de midia
social permitem aos consumidores se envolverem com as organizagdes de forma mais ampla:
1) comunidades e foruns on-line; ii) blogs; e iii) midias sociais (como Facebook e Twitter).
Essas novas ferramentas ampliaram as possibilidades de comunicacdo, permitindo uma
comunicagdo direcionada, rapida e adequadamente segmentada, além de facilitarem a

personalizacdo do conteudo, definindo tempo e local adequados de propagacdo da mensagem,
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permitindo a integragdo com profissionais de maketing para que estes utilizem as novas
midias a fim de atingir objetivos especificos de comunicagao (BATRA; KELLER, 2016).
Diante do exposto, apresenta-se como tema desta pesquisa o estudo da CIM em midias
sociais em Instituicdes de Ensino Superior (IES). As IES, tanto quanto as demais
organizagdes, com ou sem fins lucrativos, publicas, privadas ou filantropicas, tém a
necessidade de desenvolver estratégias que gerem vantagem competitiva € que se sustentem
ao longo do tempo, uma vez que o mercado da educagdo superior no Brasil ¢ bastante

competitivo e heterogéneo (SCHWARTZMAN; SCHWARTZMAN, 2002).

1.1 IDENTIFICACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Uma estratégia possivel relacionada as praticas organizacionais refere-se a capacidade
de a organizagdo comunicar-se, nas mais diversas midias, de acordo com seus valores
corporativos e estratégias organizacionais, transmitindo, aos diferentes publicos de interesse,
os diferenciais competitivos de uma organizacdio (GALAO, 2012). Neste sentido, a
abordagem da Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM), relacionada as midias sociais
digitais, se apresenta como uma importante analise, sobretudo a partir do reconhecimento de
suas multiplas contribuigdes a fim de difundir informacdes relacionadas as estratégias e
taticas; missdo, visdo e valores; e publico-alvo.

Diversos modelos vém sendo apresentados como forma de fazer uma adequada gestao
da CIM das organizagdes (BURNETT; MORIARTY, 1998; NICKELS; WOOD, 1999;
ENGEL et al.,, 2000; SCHULTZ; BARNES, 2001; FILL, 2002; REID; LUXTON;
MAVONDO, 2005; OGDEN; CRESCITELLI, 2007; KERIN et al., 2007; BELCH; BELCH,
2008; GURAU, 2008). Sua énfase esta, sobretudo, em definir os objetivos da comunicagao a
ser realizada, publico-alvo, orgamento, estratégias e avaliagdo para posterior aplicagdo, dentre
outros. No entanto, o escopo de tais modelos estd centrado nas praticas de comunicacao
tradicionais, ndo considerando o ambiente e as estratégias on-line.

Considerando que a audiéncia esta ligada as organizagdes, que o publico busca e tem
acesso as informagdes, Gurau (2008) propde um modelo no qual considera a adaptagdo das
estratégias de comunicacao € mensagens ao ambiente on-/ine. Cabe enfatizar, ainda, que as
instituigdes que aderiram as midias sociais digitais como estratégia de CIM estao crescendo
mais do que as que ainda ndo utilizam essa ferramenta (NANNI; CANETE, 2010; ANG,
2011; PILLEGGTI, 2012). Esta assertiva pode ser comprovada pelo estudo de Pilleggi (2012),

que apresenta os dados da pesquisa realizada pelo Altimer Group ¢ Wetpaint para a revista
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Business Week, com as 100 empresas mais valiosas do mundo: as que investiram em midias
sociais apresentaram crescimento médio anual de 18% em suas receitas, contra 6% de
declinio das que investiram pouco ou nada nas midias sociais.

O foco deste estudo serdo as Instituigdes de Ensino Superior (IES) que, tal como todas
as outras organizacdes, enfrentam um cendrio de constante mutacdo (PERREAULT;
MCCARTHY, 2002) e, para manterem-se competitivas, precisam inovar nas suas estratégias
de comunicacao.

A partir dos pressupostos apresentados e considerando-se que:

a) O surgimento de tecnologias da internet que podem ser agrupadas sob o termo 2.0

tem gerado um grande interesse em educacdo (WELLER; DALZIEL, 2007) e a
incorporacdo de midias sociais ja ¢ uma realidade de diversas IES (MONDINI et
al., 2012);

b) Instituicdes de ensino e organizagdes que aderiram as midias sociais como
estratégia de CIM estdo crescendo mais do que as que ainda ndo utilizam essa
ferramenta (NANNI; CANETE, 2010; ANG, 2011; PILLEGGI, 2012);

c) E que houve um significativo crescimento de IES (confessionais, comunitarias ¢
filantropicas; particulares e publicas) no periodo compreendido entre 1999 e 2009,
mesmo em proporgoes diferenciadas (KOPPE, 2014), pode-se considerar,
académica e gerencialmente, pertinente a investigacdo do seguinte problema de
pesquisa:

“Como ocorre o processo de Comunicaciao Integrada de Marketing nas midias

sociais digitais em Instituicdes de Ensino Superior?”

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Conhecer como ocorre o processo de Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM) nas

midias sociais digitais em Instituicdes de Ensino Superior.
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1.2.2 Objetivos Especificos

a) Identificar caracteristicas de gestdo da CIM (valores corporativos, estratégias e
taticas de comunicagao e publico-alvo das IES) e o seu alinhamento com o Plano de
Desenvolvimento Institucional (PDI);

b) Mapear os canais de comunicagdo de marketing utilizados pelas IES;

C) Analisar se a mensagem transmitida no ambiente on-line (Twitter e Facebook) esta
adequada a Gestdo da CIM (valores corporativos, estratégias e taticas, e publico-

alvo das IES).

1.3 JUSTIFICATIVA

Este estudo justifica-se tanto pela lacuna tedrica quanto empirica. Justifica-se
teoricamente pelo fato de abordar a comunicagdo de marketing de forma integrada, sobretudo
no ambiente on-line. Apesar do amplo percurso tedrico relacionado ao processo do
planejamento da comunicagdo de marketing, uma analise detalhada revela a caréncia de
pesquisas empiricas que analisem o processo de planejamento adotado pelas empresas,
sobretudo Insituticdes de Ensino Superior, envolvendo questdes como a aderéncia aos
modelos tedricos, as principais etapas consideradas para sua realizagdo e os participantes no
processo (GALAO; CRESCITELLI, 2015).

Schultz e Schultz (2003) destacam que a melhor maneira para garantir a transicao em
comunicagdo e marketing na nova era € integrar os processos e sistemas que estdo envolvidos
nos dois aspectos, isto €, toda a comunicagdo interna e externa da empresa deve ser vista de
forma holistica. Esta perspectiva ¢ reiterada na visdo de Gurau (2008), quando a aplica ao
ambiente on-line, considerando que este cria oportunidades e desafios para o processo de
comunicac¢do e marketing.

A busca do aporte tedrico foi realizada de forma sistematica em plataformas de
pesquisa cientifica classificadas pelo Qualis, como a Scientific Eletronic Libray Online
(SCIELO), Scopus, Portal de Peridodicos CAPES, Elsevier; Emerald; Science Direct; entre
outros. Os descritores utilizados foram: integrated marketing communication; social media;
comunicacao integrada de marketing e midias sociais.

Na literatura nacional ndo foram encontrados estudos empiricos que abordem o
processo da CIM nas midias sociais considerando os elementos de estratégia e tatica, valores

corporativos e customizagao dos canais ¢ do publico-alvo. Dessa forma, considera-se que esta
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pesquisa pode contribuir para o avanco do campo de conhecimento em fun¢do da aplicagao do
modelo de Gurau (2008).

Quanto a aplicacdo pratica, o trabalho pretende contribuir com uma nova perspectiva,
apresentando as possibilidades de identificacdo de oportunidades especificas e desafios
emergentes da internet para a CIM das IES. O estudo permite, ainda, as Institui¢des de Ensino
Superior clarear sua visao acerca da Comunicacdo Integrada de Marketing no ambiente on-
line. A partir do momento em que se compreenda se a comunicagdo das IES est4 alinhada aos
seus objetivos estratégicos e taticos, missdo, visdo e valores e, ainda, alinhada ao publico-
alvo, € possivel considera-la uma ferramenta propulsora para a obtencao da qualidade no seu
desempenho, de forma que melhorias poderdo ser implementadas no que tange a seus
Servigos.

A escolha pelo objeto de estudo se justifica tendo em vista a importancia que a
comunica¢do adquire ao ser considerada como dimensdo avaliativa proposta pelo Sistema
Nacional de Avaliagdo da Educacdo Superior (Sinaes), instituido pela Lei n° 10.861
(BRASIL, 2004b). Para fins deste estudo, tem-se como referéncia o Eixo 3: Politicas
Académicas, que considera os procedimentos organizativos € operacionais das institui¢des e
tem por concepg¢do a consisténcia das propostas de comunicagdo com a sociedade. Neste eixo
encontram-se dois grupos de indicadores, os chamados indicadores de Comunicacdo Interna
(andlise da comunicagdo com os publicos internos) e da Comunicagdo Externa (andlise da

comunicacdo com o mercado/marketing).



17

2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo traz uma revisdo de literatura sobre os temas abordados na pesquisa € os
principais construtos teoricos. Inicialmente, sdo apresentados os conceitos da comunicagao
nas organizagdes, considerando sua relevancia para a gestdo organizacional. Na sequéncia, ¢
abordado o conceito de comunicagdo de marketing, de forma a compreender sua abrangéncia
e, ainda, de que forma a comunicagdo estd inserida em seu composto. A seguir, faz-se uma
profunda andlise do conceito de Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM), abordando a
evolucdo do conceito, os modelos de planejamento e a proposta a ser utilizada como modelo
desta pesquisa. Por fim, sdo revisados os fundamentos tedricos que embasam as midias
sociais, compreendendo sua possibilidade enquanto ferramenta de comunicagao, sobretudo no

meio digital.

2.1 COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

A pratica da comunicagdo estd envolvida em diversas atividades humanas,
possibilitando um vasto campo de ag¢do dos processos comunicativos. Ela pode ser
considerada um aspecto universal e essencial da expressdo humana, representando uma forma
de interagdo social que evolui com a sociedade e, a0 mesmo tempo, contribui para o seu
desenvolvimento, modificando o comportamento dos individuos e acelerando o processo de
conhecimento nas mais diversas areas. Sendo uma forma de interagdo, a comunicagdo ¢
construida pelos agentes que dela participam, caracterizando-se, ainda, como um processo
continuo de compartilhamento de variados estimulos presentes nas mais diversas situagdes e
realidades (GALAO, 2012).

Kunsch (2006) considera que a comunicagdo deve, antes de tudo, ser entendida como
parte inerente a natureza das organizacdes. Ela destaca que as organizagdes sao formadas por
pessoas que se comunicam entre si € que, por meio de processos interativos, viabilizam o
sistema funcional para sobrevivéncia e consecu¢do dos objetivos organizacionais em um
contexto de diversidades e de transagdes complexas. “Portanto, sem comunicagdo as
organizacdes nao existiriam. A organizagdo ¢ um fendmeno comunicacional continuo”
Kunsch (2006, p. 1). Essa premissa ¢ reafirmada por Cardoso (2006, p. 1132), pois entende
que “a comunica¢do ¢ um fato nas organizacdes, ou seja, ndo existe nenhuma organizacao
sem uma pratica comunicativa, ainda que o0s processos comunicativos ndo sejam

institucionalizados”.
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Duarte (2009, p.334) concorda com a prerrogativa de que a comunicacdo € a
organizacdo sao indissociaveis, mas pondera que a comunicacdo nas organizagdes estd
permeada de desafios e possibilidades, uma vez que ela representa a “(...) energia que circula
nos sistemas e a argamassa que da consisténcia a identidade organizacional”. Presente em
todos os espagos organizacionais, em todos os setores da organizagdo, nos seus fluxos
informacionais e nos ambientes de didlogos e interacionais, a sua compreensao, uso €
aplicabilidade, sdo capazes de “qualificar praticas gerenciais, melhorar o desempenho
operacional, promover mudancas significativas nas multiplas relacdes da instituicdo com os
diversos publicos e agregar valor a organizagao” (DUARTE, 2009, p.334). Da mesma forma,
o autor considera que a interagdo entre as organizacdes com seus publicos de interesse e
relacionamento tornou-se imprescindivel para sua perpetuacao, pois o sucesso ou insucesso de
seus negocios dependerdo necessariamente da estratégia de sua comunicagdo com eles.

O estudo da comunicacdo nas e das organizagdes — entendido de forma ampla e sem
restricdes de campo cientifico de origem (no qual podem ser inseridas as tradi¢cdes de
pesquisa da Comunicagdo Organizacional, das Relagdes Publicas, da Comunicagao
Institucional, Interna, Publicitaria, Mercadologica ou Corporativa, entre outras) — procura a
compreensdo dos processos, dos cendrios e dos desafios de comunicar e organizar no contexto
de uma sociedade global. Constitui, portanto, uma area abrangente e de multiplas perspectivas
(RUAO; KUNSCH, 2014).

Enquanto a comunicacao ¢ tida como um processo que ocorre “nas’” organizacoes, ela
pode comportar duas dimensdes: a comunicagdo externa, que liga a entidade a seus parceiros
no ambiente externo; € a comunicagdo interna, realizada entre os membros da organizagdo
(CASALIL 2009). Nesse contexto, ao efetuar o mapeamento e cientes da missdo, visdo e
valores das organizacdes, os profissionais de comunicacao tém ao seu dispor varios recursos
da comunicagao dirigida e de massa para estabelecer o didlogo com os publicos de interesse
(ANDRELO; DOS SANTOS; POREM, 2014). Isso ndo significa, contudo, que essas agdes
comunicativas devam ser feitas de forma isolada. Neves (2000) defende que essas agdes
devem acontecer na perspectiva da comunicagdo integrada, o que significa ter a mesma
mensagem para todos os publicos, sendo que a segmentagdo ocorre na definicdo dos
programas e veiculos, adequando-se as caracteristicas dos receptores.

Trevisan (2010), por sua vez, argumenta que a comunicagao integrada necessita de um
processo de planejamento estratégico, pois requer uma visdo acurada e abrangente das
necessidades comunicacionais da organizacdo para atingir o objetivo final, que ¢ o de

contribuir para a constru¢ao das imagens interna e externa da empresa. O autor pressupde que
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deve existir a sinergia e a integragao entre as diversas areas, ferramentas e necessidades de
comunica¢do de uma organizagao.

Kunsch (2006, p. 150) também defende esta ideia, argumentando que “convergir as
atividades comunicativas, com base numa politica global, claramente definida, e nos objetivos
gerais da organizagao, possibilitard agcdes estratégicas e taticas de comunicag¢ao mais pensadas
e trabalhadas com vistas na eficacia”. Além disso, segundo a autora, a comunicagao integrada
“precisa ser entendida como uma filosofia capaz de nortear e orientar toda a comunicacdo que
¢ gerada na organizacdo, como um fator estratégico para o desenvolvimento organizacional na
sociedade”, hoje globalizada. Portanto, ¢ atribui¢ao dos departamentos de comunicagdo nas
organizacdes estabelecer as decisdes e a condugdo das praticas de todas as agdes de
comunicacio na organizacdo. E a partir desta filosofia que a autora desenvolve o mix de
comunicagdo organizacional, que deve ser trabalhado de forma integrada, e ¢ composto pelas
modalidades de comunicac¢do institucional, comunica¢do interna, comunicagdo administrativa
e comunicacao mercadologica (KUNSCH, 2003).

A comunicagdo institucional, por meio direto da gestdo estratégica das relagdes
publicas, ¢ a responsavel pela “construcao e formatagdo de uma imagem corporativa forte e
positiva da organizagdo”, ressaltando os aspectos relacionados com “a missdo, a visdo, 0s
valores e a filosofia da organizagdo e contribuindo para o desenvolvimento do subsistema
institucional, compreendido pela juncdo desses atributos” (KUNSCH, 2003, p. 164-165).
Para Neves (1998, p. 42), imagem “¢€ o conjunto de fatores objetivos e subjetivos que envolve
o produto, o servico ou a organizagao que os oferece”. Ou seja, esta construcao inclui desde a
garantia de qualidade prometida pela marca até situacdes construidas no imagindrio dos
clientes, com base em seus proprios valores. Para isso, ¢ preciso conhecer e compartilhar a
missao, a visdo, os valores, a filosofia e as politicas da organizagao, indo além de uma simples
divulgacao institucional (KUNSCH, 2003).

A comunicagdao administrativa € caracterizada pela troca de informagdes no ambito
organizacional, contemplando todos os contetdos do cotidiano da administracdo da empresa,
buscando atender as areas centrais de planejamento e as estruturas técnico-normativas.
(TORQUATO, 2002). Tem como finalidade orientar, atualizar, ordenar e reordenar o fluxo das

atividades funcionais.

O fazer organizacional, no seu conjunto, transforma os recursos em produtos,
servigcos ou resultados. E para isso é fundamental e imprescindivel valer-se da
comunicacdo, que permeia todo esse processo, viabilizando as acdes pertinentes, por
meio de um continuo processamento de informacdes (KUNSCH, 2003, p. 153).
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A comunicag¢ao interna contempla um setor planejado, cujos objetivos precisam ser
bem definidos para integrar, na medida do possivel, a organizagdo e os funcionarios,
utilizando desde as ferramentas da comunicagdo institucional e até da comunicagdo
mercadologica (KUNSCH, 2003). Conforme a autora, a comunicagao interna podera ser mais
eficaz a medida que esta for se desenvolvendo no conjunto de uma comunicacao integrada,
tendo politicas globais bem delineadas e programas de agdo voltados prioritariamente para
todo o publico interno. Independente dos recursos disponiveis para estabelecer o dialogo com
o publico interno (intranet, blog corporativo, jornal mural etc.), ¢ importante ressaltar que
comunicar ndo se resume a difusdo de informagdes, é preciso estabelecer um processo
dialogico, horizontal. Afinal, comunicagdo transparente motiva funciondrios e contribui na
formacao da identidade corporativa.

A comunicacdo mercadologica vincula-se ao marketing de negodcios. Focada no
mercado, tem como ferramentas a publicidade, a propaganda, a promog¢ao de vendas, além das
pesquisas de mercado e do produto e/ou servico que, por sua vez, geram informagdes que vao
subsidiar as demais atividades. A mensagem persuasiva ¢ elaborada a partir do quadro
sociocultural do consumidor-alvo e dos canais que lhe servem de acesso, utilizando-se das

mais variadas ferramentas, conforme Kunsch (2003).

Quadro 1 - Mix de Comunicacdo Organizacional

Tipo Descricéo

E a comunicacéo da organizacao voltada para o publico externo, responsavel pela
imagem da instituicio e pela relacdo com os meios de comunicacéo. E composta
basicamente por jornalistas, relacBes publicas e designers gréficos e digitais. Essa
comunicagdo utiliza-se de estratégias de relagdes publicas, de imprensa e de
publicidade.

Processada no interior da organizacdo, relacionada as fungdes administrativas,
abrangendo o cotidiano da administracdo. Entre as mensagens desta comunicagédo estdo
normas, instrucées, portarias, avisos, entre outros.

Voltada ao empregado, com politica e planejamento especifico e canais apropriados,
com a missdo de contribuir para o desenvolvimento e a manutengédo de um clima
positivo, propicio ao cumprimento das metas estratégicas da organizacao.

Esta relacionada a divulgacdo publicitaria dos produtos e servigos de uma organizagéo,
sob a responsabilidade da area do marketing. Focada no mercado, tem como
ferramentas a publicidade, a propaganda, a promocéo de vendas, além das pesquisas de
mercado e do produto e/ou servico que, por sua vez, geram informac@es que vao
subsidiar as demais atividades.

Comunicacgdo
Institucional

Comunicagéo
Administrativa

Comunicagéo
Interna

Comunicagdo
Mercadoldgica

Fonte: Kunsch (2003)
A partir dos pressupostos do mix de comunicagdo organizacional, corroborando com a

ideia dos autores de que a comunicacdo integrada deve ser uma filosofia orientadora nas

organizacdes (NEVES, 2000; KUNSCH, 2003, TREVISAN, 2010), e considerando os
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propositos deste estudo de identificar como ocorre o processo de Comunicagao Integrada de
Marketing nas midias sociais em Instituicdes de Ensino Superior (IES), apresenta-se um

panorama conceitual da Comunica¢do de Marketing.

2.2 COMUNICACAO DE MARKETING

Oferecer um produto ou servigo com baixo custo em um espago de grande
acessibilidade ndo ¢ suficiente para os processos de compra e venda. E importante aliar a
comunicac¢do para todos os envolvidos neste processo. As organizacdes, independentemente
de seu segmento, exercem fung¢des de comunicagdo, mesmo que de maneira involuntaria.
(PEREZ; BAIRON, 2002).

O marketing ocupa uma posi¢do holistica nas organizagdes: identifica as necessidades
humanas e sociais e propde maneiras de atendé-las. As informagdes provenientes do mercado
sdo essenciais para identificacdo das referidas necessidades e desenvolvimento de uma
proposta de valor pela empresa frente a sociedade na qual esta inserida (QUEIROZ; ALEIXO,
2014). O conjunto de agdes que permitem as empresas comunicar suas ofertas também ¢
conhecido, no meio académico e no mercado, por “promog¢ao” devido ao ato de promover a
oferta (FREUNDT, 2012).

E dentro desta perspectiva que se encontra a comunicagdo, envolvendo a coordenacio
de todos os esforcos para estabelecer canais de informacao que conduzam a persuasao dos
consumidores a comprar bens e servicos de determinada organizagdo, convencendo-os da
capacidade de essa oferta preencher suas necessidades e desejos. Ela corresponde ao processo
pelo qual pensamentos, conceitos ou informagdes sdo transmitidos e o significado ¢
compartilhado entre pessoas ou entre organizacdes e pessoas (SHIMP; 2001; BELCH;
BELCH, 2008, p. 137).

Schultz e Schultz (2003) sugerem que, para promover essa perspectiva holistica, ¢
importante integrar os sistemas e processos envolvidos em comunica¢do e marketing. Em
suma, toda a forma de comunicagdo interna e externa da organizagao precisa ser considerada e
avaliada para representar uma vantagem competitiva. Essa visdo holistica da comunicagao,
sobretudo entre organizagdao e publico-alvo, ¢ o que vai resultar na verdadeira vantagem
competitiva (NIEMANN-STRUWEG, 2014). Neste contexto, Shimp (2009, p.112) pondera

que:
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Todas as comunicac@es de marketing devem ser direcionadas para um mercado-alvo
especifico, estar claramente posicionadas, ser criadas para atingir um objetivo
especifico e realizadas de modo a alcangar o objetivo dentro do limite orcamentario.

Neste sentido, todas as organizagdes possuem necessidade de informar, sejam elas
empresas de bens de consumo, comerciais, de servicos ou mesmo as organizagdes sem fins
lucrativos, pois todas precisam adotar formas de comunica¢do para atingir determinados
objetivos, a fim de promover ofertas para alcance de metas, sejam estas financeiras ou nao
(SHIMP, 2009). De acordo com o autor, os esforcos de comunicac¢do de marketing podem ter
ao menos um destes objetivos: 1) gerar desejo pela categoria do produto; i1) criar consciéncia
de marca; iii) melhorar atitudes e influenciar intengdes; iv) facilitar a compra. O Quadro 2

apresenta as caracteristicas e descri¢des de cada objetivo de comunicagdo e marketing.

Quadro 2 - Objetivos da Comunicagdo de Marketing

Objetivo Descricéo

Denominado demanda priméria. Trata de situagdes de lancamento de uma categoria
desconhecida pelo consumidor. A comunicacéo de marketing é Util para introduzir
o0 consumidor a nova oferta e despertar-lhe desejo em experimenta-la.

Gerar desejo pela
categoria do produto

Criar consciéncia de Envolvem uma situacdo de demanda secundaria por uma marca e ocorrem apds o
marca consumidor estar familiarizado com a categoria. Estes objetivos envolvem a disputa
Melhorar atitudes e do interesse e desejo dos consumidores pelas marcas que concorrem em uma
influenciar inten¢bes mesma categoria.

E preenchido em situagdes em que a comunicacio pode superar impedimentos

Facilitar a compra criados pelas demais variaveis do composto de marketing — produto, preco e praga.

Fonte: Shimp, 2009

Para que os objetivos de comunicacao sejam atingidos, Shimp (2009, p. 112) ressalta
que ¢ necessaria a melhora continua do valor da marca e sua gestdo ao longo de seu ciclo de
vida. Os objetivos de comunicagdo podem ser atingidos a partir da utilizagao das tradicionais
ferramentas do mix de comunicacao e marketing que, segundo Ogden e Crescitelli (2007),
sao: Propaganda, Publicidade e Relagdes Publicas, Patrocinio, Promocdo de Vendas,
Marketing Direto e Venda Pessoal. Além das ferramentas tradicionais, os autores consideram
a répida evolucdo das novas tecnologias e, em especial, da grande rede interconectada de
computadores pelo mundo e, portanto, classificam as formas de comunicagdo em outros dois
grupos: complementares (importantes, mas pouco consideradas na literatura); e inovadoras
(surgidas com os avangos da tecnologia da informagdo). As ferramentas de cada modalidade e

uma breve descri¢ao delas sao apresentadas no Quadro 3.
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Quadro 3 - Ferramentas do Mix de Comunicacdo de Marketing

Modalidade Descricao
Tradicionais
Desenvolvimento e execucdo de qualquer mensagem de lembranga, informacdo ou
persuasao, comunicada a um mercado ou publico-alvo, geralmente de forma
Propaganda

massificada. E caracterizada por criar a imagem, auxiliando no posicionamento do
produto. Efeitos de médio e longo prazo.

Publicidade/Relagdes
Publicas

Publicidade: midia de massa, utiliza espaco ndo pago, é considerada gratuita, mas deve
ser direcionada. Atua na formagdo da imagem e auxilia no posicionamento de produto,
efeito de médio e longo prazo. RelagBes publicas: estabelecimento de bons
relacionamentos com o publico. Usada para gerar empatia com uma organizagao.
Organizagao deve ser proativa na relagdo com seus mercados e clientes.

Patrocinio

Pratica de promover os interesses de uma empresa e suas marcas em um evento
especifico ou causa. Seu objetivo é auxiliar na construcdo do posicionamento do
produto/servigo. Efeitos de médio e longo prazo.

Promogdo de vendas

Visa agregar um beneficio extra a um produto ou servigo como forma de estimular a
compra. Complementam as outras variaveis do mix de Comunicagdo Integrada de
Marketing (CIM) tradicional.

Marketing direto

Sistema interativo de marketing que utiliza um ou mais veiculos de comunicacao a fim
de obter resposta e/ou transagdo mensurdvel em qualquer local, tendo seus resultados
registrados em banco de dados. Permite a comunicacdo personalizada com os variados
publicos.

Venda pessoal

Utilizada para gerar beneficios de comunicacéo individualizada e envolve didlogo entre
a empresa e 0 consumidor. Representa a interagdo pessoal com um ou mais
compradores potenciais com vistas a apresentar produtos ou servigos, responder a
perguntas e efetuar os pedidos. Forma de comunicacdo mais eficaz do mix de CIM.

Complementares

Product Placement

Insercdo de produtos ou servicos em qualquer forma de producdo em televisdo ou
filmes em troca de alguma forma de pagamento pelo anunciante.

Ac0es cooperadas
com o trade

Campanhas de comunicagdo de varejo desenvolvidas conjuntamente pelo fabricante e
pelo varejista, assinadas por ambos ou com a participacdo explicita de um deles na
comunicacao.

Marketing digital

Métodos de marketing e comunicacdo que utilizam o computador e a rede de
computadores — internet. Representa uma alternativa de baixo custo, rapida, flexivel e
personalizada em relacdo aos meios tradicionais, pois € um meio que agrega varias
caracteristicas, como som, imagem, textos densos e interatividade.

Eventos

Podem ser eventos com orientacao técnica (B2B), orientados para negocios, sendo mais
comuns congressos e feiras; e 0s eventos destinados ao publico em geral, destinados a
consumidores e envolvem produtos de consumo. Podem ser eventos musicais, feiras de
livros, entre outros.

Merchandising

Ac0es realizadas no ponto de vendas para influenciar decisdes de compra, organizar o
trafego na loja, expor os produtos e criar atmosfera da loja.

Folhetos/catalogos

Recebem menos atencdo dos gestores de comunica¢do, com tendéncia acentuada pela
substituicdo destas pegas por versdes digitais.

Marketing de
relacionamento

Tem como esséncia a abertura e manutengdo de um canal de comunica¢do com 0s
clientes.

Inovadoras

Advertainment

E a insercdo de uma mensagem mercadoldgica em uma atividade de entretenimento de
tal modo que seja impossivel desassociar uma da outra.

Marketing viral

E uma modalidade fruto da internet, na qual um usudrio “infectado” por uma
mensagem dissemina para outros Usuarios.

Buzzmarketing

Aproxima-se do marketing viral, mas a diferenca é que o marketing viral é feito
exclusivamente pela internet, enquanto o buzzmarketing ndo. A intencdo é fazer com
que determinado assunto ganhe relevancia entre as pessoas, gerando o boca a boca.

Fonte: Ogden e Crescitelli (2007, p. 24)
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A partir da necessidade de utilizagdo do mix de formas de comunicagdo, o conceito de
comunicacao integrada ganha forca e passa a ter destaque no planejamento de comunicagao.
Conforme destacam Cornelissen e Lock (2000) “poucos topicos t€ém recebido mais atencdo na
literatura de marketing nos recentes anos do que a Comunicagdo Integrada de Marketing
(CIM)”. Dessa forma, a CIM passa a ser o ponto de partida para o desenvolvimento do
processo de comunicagdo das empresas. De acordo com Shimp (1997), “o processo de CIM
comegca focando o cliente ou prospect e entdo trabalha, a partir desse ponto, para determinar e
definir as formas e métodos por meio dos quais os programas de comunicacdo deverdo ser
desenvolvidos”.

A evolugdo conceitual da CIM, bem como suas possibilidades de aplicagdo por meio

de modelos tedricos e praticos, serd abordada no topico 2.3.

2.3 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

O objetivo deste topico ¢ revisitar os conceitos de Comunicacdo Integrada de

Marketing (CIM), apontando seus principais autores ¢ justificando suas escolhas teoricas.

2.3.1 Evolucao do conceito

As estratégias de comunicacdo de marketing utilizadas pelas empresas sao orientadas
pelas escolhas do mercado-alvo e do posicionamento desejado. Cabe as empresas, nesse
processo, levar ao mercado a sua mensagem de valor, que terd papel primordial na
diferenciagdo perante os concorrentes. Para isso, o processo de comunicacdo deve ser
planejado e integrado, levando em conta as diferentes possibilidades que o mix promocional
proporciona a fim de se conseguir captar a atencdo do cliente (GALAO; CRESCITELLI,
BACCARO, 2015). Para compreender de que forma este processo se apresenta como um
recurso estratégico para a empresa, ¢ importante conhecer a evolucdo do conceito de
Comunicacao Integrada de Marketing (CIM).

A CIM passou a ser vista como campo de estudo nos anos 1980, quando as
companhias americanas tiveram suas atividades segmentadas em departamentos que
operavam como um unico centro de lucro. Em uma economia que se tornou global, foi
necessario que as organizagdes competissem além das fronteiras geograficas, culturais e dos

limites internos. Desta forma, elas passaram a ter uma perspectiva ampla da comunicagdo de
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marketing e perceberam a necessidade de maior integragdo das ferramentas promocionais
(BELCH; BELCH, 2008).

As comunidades académicas e profissionais também compreenderam que a integracao
era essencial, sobretudo na coordenacao tatica, ou seja, ter certeza que as mesmas propostas
corporativas estavam sendo utilizadas em toda a comunicagdo e que os elementos da marca
estavam alinhados. Estes aspectos tinham apenas foco interno, refletindo no que a
organizagdo queria repassar ao publico-alvo (SCHULTZ et al., 2009). Belch e Belch (2008)
complementam esse historico, destacando que a época foi caracterizada pelo rapido
desenvolvimento de areas como promocao de vendas, marketing direto e relagdes publicas, as
quais comecaram a desafiar o papel dominante da propaganda enquanto forma de
comunicagdo de marketing.

J& nos anos 90, essa perspectiva se ampliou ainda mais e o tema comunicagdo
integrada de marketing ganhou mais forga, inclusive na busca da defini¢do do seu conceito
(GIRALDI, 2008). O primeiro conceito formal foi introduzido a partir de uma pesquisa
realizada em 1989 na Northwestern University em parceria com a American Association of
Advertising Agencies (4As) e a Associacdo de Publicitarios dos Estados Unidos. O conceito
utilizado na pesquisa trazia a proposta de que a CIM refere-se a um conceito do planejamento
da comunicacdo de marketing que reconhece e agrega valor a integracao de areas estratégicas
da comunicagdo (propaganda, promog¢ao de vendas, relagdes publicas) e combina essas areas
para promover clareza, consisténcia ¢ o maximo do impacto de comunicacdo (SCHULTZ;
KITCHEN et al., 1993). Quando o conceito recebeu a devida legitimidade, uma série de
outros estudos (KITCHEN;SCHULTZ, 1997; 1998; 1999) desencadearam em uma pesquisa
sobre a aplicagdo pratica do conceito pelos profissionais, especialmente da area da
publicidade em agéncias do Reino Unido e Estados Unidos. As conclusdes destas pesquisas
eram complexas: por um lado, os profissionais da area da publicidade reconheceram o
impacto da CIM no aumento da eficicia de ideias criativas, proporcionando maior
consisténcia da comunicacao e melhor retorno sobre o investimento do cliente; por outro lado,
foi possivel diagnosticar problemas relacionados com os resultados de mensuragdo desta
estratégia no que diz respeito a tempo e custo (KITCHEN et al., 2004).

O desenvolvimento do conceito de CIM seguiu a proposta horizontal, sendo associado,
portanto, as diversas areas de comunicacdo empresarial: gestdo e branding (FILL, 2002),
clientes e equipes interessadas em relacionamentos (DUNCAN, 2002), branding global e

comunicagdes dirigidas (KANSO; NELSON, 2002). Da mesma forma, diversos autores
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criticaram a falta de embasamento teérico da CIM (CORNELISSEN; LOCK, 2000), ou a
aplicacdo real do conceito (PERCY et al., 2001).

Apesar do reconhecimento de autores a respeito do conceito, a abordagem da CIM foi
consolidada apenas no final da década de 1990, como resultado das tendéncias existentes para
reduzir o or¢amento atribuido as campanhas de publicidade de massa a fim de concentrar os
recursos em comunicacao segmentada ou personalizada, destinada aos consumidores finais
(DURKIN; LAWLOR, 2001; EAGLE; KITCHEN, 2000).

De acordo com Pickton e Broderick (2001), ferramentas de comunicagdo de marketing
que eram tradicionalmente divididas e aprimoradas nas atividades below-the-line e above-the-
line* deveriam ser integradas ao conceito de CIM. Os autores destacam que o principal
resultado entre a pluralidade da comunicacdo e sua dinamicidade estratégica ¢ a sinergia. A
partir desta perspectiva, as decisdes de comunicagdo de marketing devem concentrar-se nos
canais de comunicagdo de marketing que oferecem o maior beneficio para todas as partes
interessadas. Da mesma forma, outros autores salientam que a integracdo da comunicagdo
corporativa ndo deve ser entendida como uma simples uniformidade da mensagem transmitida
por meio de diferentes canais (KITCHEN et al., 2004), mas sim como a coordenagao
complexa e gestdo da informagdo transmitida pelos canais complementares em ordem para
efetivamente apresentar uma imagem coerente da organizac¢ao para o publico-alvo.

Um bom exemplo desta proposta ¢ a defini¢do de Keegan et al. (1992 p. 631):
“Comunicagao integrada de marketing ¢ a coordenacao estratégica de todas as mensagens € 0s
meios utilizados por uma organizacdo para influenciar coletivamente seu valor de marca
percebido”. O autor enfatiza o conceito de “coordenacdo estratégica”, apontando a evolugdo
da coordenacdo titica para uma visdo mais estratégica, de modo a promover uma
comunicacdo com efeito sinérgico. Além disso, ele considera “todas as mensagens”,
destacando que, tanto atividades internas quanto externas contribuem para os esforcos de
comunicacdo de marketing, e salienta o foco no valor de marca, que exige uma mudanga de
perspectiva entre marketing e comunicacdo. O aspecto fundamental deste conceito ¢ a
suposicdo de que credibilidade e valor, tanto da empresa quanto da marca, vao aumentar a
medida que as mensagens transmitidas aos diversos publicos se tornem consistentes ao longo

do tempo (GURAU, 2008).

! Below-the-line: assessoria de imprensa, internet, marketing direto e outros meios que ndo trabalham com midia
de massa — alto contato e baixa abrangéncia. Above-the-line: TV, jornal, revista, radio. Baixo contato e alta
abrangéncia (VAZ, 2010).
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Pride e Ferrell (2000) definem CIM como a coordenagao da promog¢ao e demais
esforcos de marketing para garantir o maximo impacto de informacdes e de persuasao nos
clientes. Exige do profissional de marketing uma coordenagdo de diversas ferramentas de
marketing para que haja um efeito sinérgico entre elas, para que seja passada uma mensagem
coerente aos clientes. Tem como objetivo favorecer ndo apenas um relacionamento de longo
prazo com clientes, mas também o uso eficiente dos recursos promocionais.

Outra definicdo proposta por Duncan (2002, p. 8) aponta que a CIM é um processo
ciclico, que perpassa todas as 4reas: “Um processo multifuncional para criar e nutrir
relacionamentos rentaveis com clientes e outras partes interessadas por controle estratégico ou
influéncia das mensagens enviadas para estes grupos, incentivando o didlogo proposital com
eles”. O autor reconhece que o processo de CIM refere-se a uma atividade multifuncional, ou
seja, todos 0s espagos organizacionais que interagem com clientes e publicos estratégicos
devem ter um objetivo comum e devem trabalhar em conjunto para desenvolver
relacionamentos de marca em longo prazo (GURAU, 2008).

Da mesma forma, Kitchen (2005) passou a considerar a CIM uma forte estratégia
empresarial. Ela ndo representa apenas um processo de comunicagdo, mas sim um processo
associado a gestdo e marcas. Desta forma, envolve o gerenciamento da comunica¢do de
marketing de maneira holistica na busca dos objetivos estratégicos de uma organizagao
(KITCHEN, 2005).

Uma definicdo mais abrangente considera o processo de negdcio, orientado pela
audiéncia, para gerir stakeholders, contetdo, canais e resultados de programas de
comunicagdo sobre marcas (KLIATCHKO, 2005), especialmente no que diz respeito a fatores
como tecnologia e midia, além de mudancas no proprio perfil dos consumidores, que
passaram a utilizar a internet como aliada na busca por mais informa¢des que subsidiem a
compra, o que influencia diretamente a visdo das empresas sobre os meios e estratégias de
comunicacdo disponiveis (BELCH; BELCH, 2008).

Ikeda e Crescitelli (2002) ressaltam o carater estratégico da CIM para as empresas ao
considerar que este elemento ¢ o mais fortemente discutido pela teoria ao longo do tempo.
Ainda de acordo com os autores, para se empreender uma estratégia bem-sucedida de CIM ¢
necessario que sejam consideradas as diversas abordagens possiveis, todo o conjunto de
empresas e demais stakeholders envolvidos no processo de marketing, bem como os
segmentos de mercado aos quais se pretende atingir.

Kliatchko (2008) também partilha dessa visdo focada na pratica quando refor¢a o

papel dos profissionais de marketing na construcdo dos conceitos ligados a CIM,
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especialmente na fase embrionaria dos estudos, que compreende as décadas de 1990 e 2000.
O autor propde uma reconstrucao do conceito de CIM, a partir de uma nova configuragao do

que ele descreve como pilares fundamentais, descritos no Quadro 4 e na Figura 1.

Quadro 4 - Pilares fundamentais do conceito de CIM

Pilar Definicdo

Uma vez identificados e ouvidos, devem ter seus pontos de vista incorporados ao processo

Stakeholders L - . o i
de neg6cio, de forma a se criarem relagdes positivas com a empresa;

Agrega as mensagens que a empresa pretende levar aos seus clientes, bem como o conjunto

Conte(do de incentivos e recompensas que estes ganham quando associados a empresa;

Canais Perspec_ti\_/e_x que vai além d_os m~eios tradicionais de cpmunicagéo, e foca no amplo conjunto
de possibilidades de aproximag&o e contato com o cliente;

Resultados Principalmente focados nas atitudes e comportamentos dos clientes como resposta as

mensagens veiculadas pela empresa.

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Kliatchko (2008)

Figura 1 - Pilares fundamentais do conceito de CIM

— Pilares da comunicacao integrada de marketing R PSR

1 ! ! ]

Stakeholders ﬁ Contetdo ” Canais ” Resultados

> Gestao estratégica de programas de comunicagao <

Fonte: Kliatchko (2008)

Esses pilares ja haviam sido discutidos pelo autor em trabalhos anteriores
(KLIATCHKO, 2005); porém, com a evolu¢cdo do processo mercadologico e a aparicao de
novas variaveis, como os novos canais de midia eletronica, o autor considerou necessaria a
atualizag¢do do proprio escopo conceitual, com a inclusdo de variaveis ligadas principalmente
a participagdo do cliente no processo de comunicagao.

Segundo Ogden e Crescitelli (2007), a CIM pode ser compreendida como uma
expansdo da comunicagdo do mix de marketing. Ela é o reconhecimento da importancia de
comunicar a mesma mensagem para os mercados-alvo. Mais que isso, ¢ o reconhecimento de
que todas as varidveis comunicam algo e que existe uma sobreposi¢do na comunicagao que

essas varidveis fornecem. Cada uma delas influencia o programa de marketing como um todo
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e, por este motivo, todas elas devem ser gerenciadas. Os autores ainda explicam que para se
atingir uma integracao eficaz na comunicagdo ¢ necessario que haja um plano de marketing,
pois muitas das premissas adotadas no plano de comunicacio sdo estabelecidas no plano de
marketing.

Ogden e Crescitelli (2007) comentam que a CIM ¢ fundamentada em trés pilares para
fazer a comunicagdo transmitir uma Unica mensagem para provocar maior impacto e
diferenciar-se no mercado: i) tema central, que ¢ o amago da ideia que integra as mensagens
nas varias formas de comunica¢do utilizada; ii) formas de comunicacdo, que referem-se as
formas utilizadas para transmitir a mensagem; e iii) publico-alvo, sujeitos que fazem parte do
processo de comercializacdo do bem ou servigo e também todos que podem influenciar na
mensagem. Estes sdo classificados pelos autores em quatro tipos, sendo: publico interno,
considerando todos os funcionarios da organizacdo; intermedidrios, que considera os
individuos que compdem a cadeia de distribui¢do dos produtos ofertados pela organizagio;
publico consumidor (clientes atuais e potenciais), que contempla os publicos essenciais para a
criacdo das diretrizes de comunicagdo e para o sucesso das atividades de marketing e da
propria organizagdao; € o publico-alvo denominado de “comunidade”, que representa um
publico amplo e compreende setores como imprensa, governo, organizagdes nao
governamentais, sindicatos, associacdes, dentre outros.

A CIM também pode ser compreendida por meio da proposta de Shimp (2009), que a
considera um processo de comunicagao que abrange o planejamento, a criagdo, a integracao e
a implementacdo de diversas formas de comunicagdo (publicidade, promocao de vendas,
eventos, etc.) que sdo langadas ao longo do tempo para os clientes ou clientes potenciais
almejados de uma marca. Um aspecto importante a ser ressaltado na abordagem de Shimp
(2009) ¢ que a CIM considera todos os pontos de contato que um cliente tem com uma marca
como possiveis canais de entrega de mensagens. Dessa forma, ndo somente as formas
tradicionais e inovadoras de comunicagdao devem ser levadas em conta pela empresa no
planejamento da comunicagdo; além dessas formas, ¢ necessario integrar a comunicacao em
outros pontos de contato, como as embalagens dos produtos, o ponto de venda, as pessoas de
contato, entre outros.

A partir das analises conceituais, ¢ possivel identificar a CIM como uma oportunidade
para as organizacgdes aprimorarem a sua relacdo com os clientes e outras partes interessadas
(BEVERLAND; LUXTON, 2005). A coordenagdo estratégica de todas as ferramentas de

marketing e de comunicagao pode levar a uma mensagem de marca consistente voltada para o
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publico-alvo, utilizando planejamento de midia eficaz. Esta estratégia permite um didlogo
entre o consumidor e a empresa, gerando, desta forma, um maior envolvimento.

A partir da andlise da evolucdo conceitual da CIM ¢ possivel entendé-la como um
método e um processo, que envolvem planejamento, coordenagdo, implementacao e avaliagao
estratégica dos diversos elementos promocionais e atividades de marketing. Além disso, ¢
uma forma de utilizar todos os pontos de contato da empresa com seus consumidores € outros
stakeholders como canal para lembrar, informar, interagir e persuadir o publico-alvo com
clareza, consisténcia, sinergia e maximo impacto, de modo a criar valor, influenciar
favoravelmente seu comportamento e nutrir o relacionamento ao longo do tempo
(PERREAULT JR.; MCCARTHY, 2000; BELCH; BELCH, 2008; YESHIN, 2003;
SCHULTZ; SCHULTZ, 2004; SHIMP, 2009).

Na tentativa de oferecer uma compreensao acerca da evolug¢ao do conceito da CIM, o

Quadro 5 resume as principais defini¢des sobre o tema.

Quadro 5 - Sistematizacao dos conceitos de CIM

Autor Definicdo de Comunicacao Integrada de Marketing
Associacdo . . N . .
Americana das Conceito do planejamento da comunicacdo de marketing que reconhece e agrega valor a
Agéncias de integracdo de areas estratégicas da comunicagéo e combina essas areas para promover
g clareza, consisténcia e 0 maximo do impacto da comunicagéo.
Propaganda (1989)

O processo de gestdo de todas as fontes de informacdo sobre produtos ou servigos aos
Schultz (1991) quais consumidores e prospects — potenciais clientes — sdo expostos e como podem
conduzi-los a compra e manter a lealdade do consumidor.

Coordenagdo estratégica de todas as mensagens e 0s meios utilizados por uma

Keegan etal. (1992) organizacgdo para influenciar coletivamente o seu valor de marca percebido.

Pride e Ferrell Coordenagdo da promocgéo e demais esfor¢os de marketing para garantir o maximo
(2000) impacto de informagdes ¢ de persuasdo nos clientes.

Processo multifuncional para criar e nutrir relacionamentos lucrativos com clientes e
Duncan (2002) outras artes interessadas por controle estratégico ou influéncia das mensagens enviadas

para estes grupos, incentivando o dialogo entre eles.

Processo de estratégia de negdcio usado para planejar, desenvolver, executar e avaliar
programas de comunicacdo de marca coordenados, mensuraveis e persuasivos para

Schultz e Schultz consumidores, clientes, prospects, funcionarios e associados e outros grupos relevantes
(2004) externa e internamente, ao longo do tempo. A meta é gerar retorno financeiro tanto no
curto quanto no longo prazo, construir a marca, bem como valor para 0s acionistas no
longo prazo.
Processo associado com gestéo e marcas, que envolve o gerenciamento da comunicagédo
Kitchen (2005) de marketing de maneira holistica na busca dos objetivos estratégicos de uma

organizagéo.

Conceito e processo de gestdo estratégica das decisdes relativas aos programas de
Kliatchko (2005) comunicagdo de marca, tendo em vista contetdo adequado a audiéncia, midia e
orientacéo para os resultados ao longo do tempo.

Expansdo da comunicagdo do mix marketing, e reconhece a importancia de comunicar a

Ogden e Crescitelli | mesma mensagem para os mercados-alvo, além de reconhecer que todas as variaveis
(2007) comunicam algo ¢ que existe uma sobreposi¢do na comunicagdo que essas variaveis
fornecem.

Viséo focada na pratica quando reforca o papel dos profissionais de marketing na

Kliatchko (2008) construgdo dos conceitos ligados a CIM, especialmente na fase embrionaria dos estudos,
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Autor Definico de Comunicacéo Integrada de Marketing

que compreende as décadas de 1990 e 2000. O autor propde uma reconstrucao do
conceito de CIM, a partir de uma nova configuracdo do que ele descreve como pilares
fundamentais: stakeholders, contelido, canais e resultados.

Processo de comunicacdo que abrange o planejamento, a criacdo, a integracdo e a
implementacdo de diversas formas de comunicagdo (publicidade, promocéo de vendas,
Shimp (2009) eventos, etc.) que sdo lancadas ao longo do tempo para os clientes ou clientes potenciais
almejados de uma marca. Considera todos os pontos de contato que um cliente tem com
uma marca como possiveis canais de entrega de mensagens.

Processo de marketing estratégico projetado especificamente para garantir que todas as
mensagens e estratégias de comunicagdo sao unificadas em todos os canais e sdo
centradas em torno do cliente. O processo de CIM enfatiza a identificacdo e avaliacéo de
clientes, a adaptacdo de mensagens para clientes e prospects que séo Uteis e rentaveis e
avaliando o sucesso desses esforgos para minimizar o desperdicio e transformar o
marketing de uma despesa em um centro de lucro.

Journal of Integrated
Marketing
Communications

Fonte: Elaborado pela autora

A partir da evolugdo do conceito de CIM, alguns autores trazem diferentes propostas

para aplica¢do com base no plano de comunicacao, que serdo abordadas no topico a seguir.

2.3.2 Modelos de Comunicacido Integrada de Marketing

Este topico tem por objetivo descrever modelos relevantes de planejamento da
comunicacdo integrada de marketing, que foram diagnosticados ao longo da pesquisa
bibliografica. As descri¢cdes oportunizam uma visdo ampla sobre as etapas necessarias para

desenvolvimento, implementacao e controle de um plano de comunicacao.

2.3.2.1 Modelo de Burnett e Moriarty (1998)

Os autores desenvolvem a proposta em nove etapas, e consideram que o modelo pode
ser utilizado tanto para estabelecer o direcionamento geral da comunicacdo quanto para
elaborar um plano para uma fungdo especifica, como promocao de vendas ou propaganda.
Eles apontam que o plano de comunicagdo ¢ desenvolvido a partir do plano de marketing e
seu objetivo ¢ fazer o uso mais eficaz de todas as formas de comunicagdo. As etapas ocorrem
da seguinte forma: determinacdo do problema/oportunidade da comunica¢do de marketing,
definicdo dos objetivos da comunicacdo; selecdo do publico-alvo; composicdo do mix
promocional; definicdo da estratégia de mensagem; selecdo dos meios de comunicagao;
questdes or¢amentarias; implementacao da estratégia de comunicagdo planejada; e avaliacao

dos resultados (BURNETT; MORIARTY, 1998).
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2.3.2.2 Modelo de Nickels e Wood (1999)

O processo de planejar, implementar e avaliar uma campanha de comunicagao ¢ feito
em seis etapas: analise do plano de marketing da organizacio, dos objetivos e das estratégias
do composto de marketing; selecio do publico-alvo; estabelecimento dos objetivos;
determinagdo do orcamento; implementagao das agdes; avaliagao dos resultados e a decisao

sobre a necessidade de fazer ajustes em algum ponto do processo (NICKELS; WOOD, 1999).

2.3.2.3 Modelo de Engel et al. (2000)

Os autores abordam o planejamento da comunicacdo como um processo continuo e
permanente, em que as decisdes de uma etapa podem levar a modificagdes em outra. O
modelo engloba sete etapas: analise da situagdo, considerando informagdes sobre o mercado
consumidor, mercado-alvo, concorréncia, consideragcdes legais e¢ for¢as e fraquezas da
organizacao; determinacao dos objetivos promocionais; determinagdo prévia do orgamento
total da comunicagdo; gestao dos elementos do programa de comunicagdo; coordenagdo e
integracdo de todos os esfor¢os promocionais planejados; planejamento/mensuracdo da
efetividade do programa promocional; avaliagdo geral do desempenho do planejamento.

(ENGEL et al., 2000).

2.3.2.4 Modelo de Schultz e Barnes (2001)

O modelo de desenvolvimento estratégico da comunicacdo ¢ organizado em nove
etapas: identificacdo dos clientes atuais e potenciais; pensar sobre a maneira pela qual os
clientes interagem com seu produto; elaboracdo de agdes para modificar ou reforcar o
comportamento dos grupos de clientes identificados; estratégia de investimentos; decisdo
sobre o que dizer (mensagem) ou oferecer aos clientes (incentivo) para obter o
comportamento desejado; determinagdo do mix de comunicacdo; pensar nas agdes esperadas
pelo publico a partir dos esfor¢os de comunicagdo realizados; determinar como os efeitos do

programa de comunicagdo serdo avaliados, em termos de indicadores de curto e longo prazo

(SCHULTZ; BARNES, 2001).
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2.3.2.5 Modelo de Fill (2002)

Contempla a analise do contexto vivenciado pela organizagdo no momento da
realizacdo do planejamento; determinacdo dos objetivos promocionais; determinagdo da
estratégia promocional; determina¢ao dos métodos promocionais; e definicdo do calendario
promocional, a duragdo das campanhas (timing) e¢ o volume de recursos financeiros e

humanos que a organizagdo vai destinar para suportar o plano promocional (FILL, 2002).

2.3.2.6 Modelo de Shimp (2002)

O modelo proposto pelo autor contempla quatro etapas. A primeira refere-se a revisao
do plano de marketing; a segunda diz respeito ao monitoramento e gerenciamento do
ambiente de marketing. As duas etapas influenciam na terceira, que contempla as decisdes de
comunicac¢do de marketing no nivel da marca. Por fim, a ultima etapa refere-se a avaliagdo do

aumento do valor da marca (SHIMP, 2002).

2.3.2.7 Modelo de Reid, Luxton e Mavondo (2005)

A metodologia de Reid, Luxton e Mavondo (2005) divide o plano de CIM em duas
dimensdes: a dimensao estratégica e a dimensao tatica.

O plano da dimensao estratégica ¢ definido segundo cinco dimensdes. A primeira €
baseada em pressupostos do mercado e expectativas financeiras; a segunda dimensao refere-se
a conectividade entre clientes e stakeholders, uma vez que a CIM requer a ado¢do de uma
abordagem de ‘“fora para dentro”, que melhora a conectividade do cliente e a capacidade de
resposta organizacional; a terceira dimensdo aborda a consisténcia estratégica, que reconhece
que todas as partes da entidade marca devem estar em consondncia com as mensagens
enviadas aos clientes e outras partes interessadas; a quarta dimensao diz respeito a integracao
funcional, aspecto que é construido a partir do foco em processos internos de marketing; e a
quinta dimensao refere-se ao compromisso de recursos para CIM.

Por sua vez, as dimensoes taticas dizem respeito as atividades de curto prazo utilizadas
para implementar o plano estratégico e atingir os objetivos definidos. Como dimensdes do
plano tatico destacam-se (1) a consisténcia a nivel de campanhas; (2) a transparéncia a nivel
das campanhas e (3) a coordena¢do a nivel das campanhas (REID; LUXTON; MAVONDO,
2005).
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2.3.2.8 Modelo de Ogden e Crescitelli (2007)

Os autores dividem o planejamento em quatro blocos: premissas, decisdes estratégicas,
decisdes taticas e avaliacao.

No primeiro, sao analisados e avaliados todos os fatores que servem de base para a
elaboracdo da comunicacdo: informagdes a respeito da empresa; fatores do macroambiente de
marketing; informagdes do produto; da concorréncia, do mercado, e do comportamento, estilo
de vida e perfil demografico dos clientes. Nas decisdes estratégicas estdo: o or¢amento total;
posicionamento da mensagem central a ser comunicada; o mercado-alvo; os prazos de
realizagdo; os objetivos gerais da comunicagdo e as estratégias gerais de comunicagdo. O
bloco das decisdes taticas inclui o conjunto de a¢des executadas pela empresa e desenvolvidas
por gerentes de fungdes especificas. Por fim, o quarto bloco de decisdes do modelo refere-se
as decisdes de como sera feita a avaliacdo dos resultados obtidos, tarefa que pode ser feita

pela propria organizagao ou por empresas externas (OGDEN; CRESCITELLI, 2007).

2.3.2.9 Modelo de Kerin et al. (2007)

O modelo ¢ baseado em uma abordagem sistematica e aborda os principios basicos das
funcgdes de planejamento, implementacao e controle, sendo, portanto, baseado em trés grandes
blocos de decisdo: Planejamento e desenvolvimento, contemplando publico-alvo;
determinagdo dos objetivos da comunicacdo; estabelecimento do or¢amento promocional;
selecdo do mix de comunicagdo; projeto da comunicagdo e programa¢do da promocgao, que
corresponde a definicao do calendario promocional. O segundo bloco, Implementacao, refere-
se ao processo de avaliacdo prévia das acdes e sua aplicagdo. O terceiro bloco, Controle,
refere-se as decisdes sobre avaliacdo da efetividade dos esfor¢os planejados e executados em

relagio aos objetivos (GALAO, 2012).

2.3.2.10 Modelo de Belch e Belch (2008)

Contempla a revisao do plano de marketing; analise da situagdao do plano promocional;
analise do processo de comunicacdo; definicdo do or¢amento promocional; desenvolvimento
do plano de comunicagdo integrada; implementacdo das estratégias; determinacdo das formas

de monitoramento, avaliagdo e controle das a¢des de comunicacdao (BELCH; BELCH, 2008).
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2.3.2.11 Modelo de Gurau (2008)

Com base na analise das caracteristicas especificas do ambiente on-line, aplicativos e
publico, conforme ja descritos anteriormente, Gurau (2008) propde um modelo experimental
de CIM on-line. As mensagens enviadas pelas organizagdes aos seus publicos no ambiente
on-line devem ser transformadas/adaptadas em um processo de trés fases: i) a mensagem deve
respeitar e integrar os valores corporativos essenciais da organizacdo; ii) a mensagem tem de
ser adaptada em relacdo aos objetivos estratégicos e taticos prosseguidos por meio da
campanha de comunicagdo on-line; e iii) a mensagem deve ser transformada considerando as
caracteristicas especificas do publico/canal segmentado (GURAU, 2008). A utilizagdo da
informagdo proveniente do feedback, recolhida e analisada pelas empresas deve representar
um processo altamente reativo.

O ambiente on-line ¢ muito dindmico e qualquer atraso de uma reagdo apropriada para
as mensagens enviadas pelo publico podem representar oportunidades perdidas ou situagdes
agravadas. A empresa deve, portanto, utilizar as conclusdes da andlise do feedback a fim de
definir e refinar melhor os objetivos estratégicos de suas campanhas de comunicacdo e
adaptag@o das mensagens as caracteristicas do publico/canal (GURAU, 2008).

A andlise do feedback também ¢ transmitida para a administragdo da empresa, que
pode decidir, se necessario, modificar os valores fundamentais da organizacdao, a fim de
responder melhor as exigéncias do mercado. No entanto, esta mudanga ndo deve ser
frequente, a fim de preservar a coeréncia em longo prazo da comunicacdo corporativa on-line

com a imagem corporativa desejada (GURAU, 2008).

2.3.2.12 Modelo de Clow e Baack (2012)

Os autores propdem um plano fundamentado em oito passos. O primeiro aborda a
analise da situacdo corrente da empresa, em que se procura identificar em ambito interno as
forcas e fraquezas, ¢ no ambiente externo as oportunidades e ameacas presentes.
Posteriormente, segue-se a defini¢do dos objetivos de marketing, juntamente com a sele¢ao
dos mercados-alvo. O passo seguinte remete as estratégias de marketing, que abrangem nao so
todos os elementos do marketing mix, como também o posicionamento, diferenciacdo e

estratégias de branding. As taticas de marketing surgem como atividades diarias que sdo
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planeadas para fornecer apoio a essas estratégias. A implementacdo e a avaliagdo do
desempenho sdo as ultimas etapas propostas pelos autores.
A seguir, apresenta-se o Quadro 6, com o objetivo de sistematizar as etapas de cada

modelo de CIM.
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Os modelos, de maneira invariavel, apresentam uma légica sequencial de: (i) analise,
considerando o ambiente, segmento-alvo, revisao do plano de marketing ¢ comunicagao,
dentre outros; (ii) elaboracdo e definicdo dos objetivos estratégicos de comunicacdo e
marketing; (ii1) definicdo da mensagem de acordo com o segmento-alvo; (iv) implementacao
das taticas de marketing; e (iv) avaliacdo do desempenho do plano de comunicagdo integrada
de marketing.

Considerando as novas tecnologias e as inovagdes na comunicacao de marketing, bem
como a proposta desta pesquisa em identificar o processo de CIM no ambiente on-line, a
opgao teorica ¢ pelo modelo proposto por Gurau (2008), considerando que a proposta de
analise do autor se apresenta como a mais adequada para analisar os processos de CIM em

midias digitais.

2.4 MIDIAS SOCIAIS

De acordo com Bauman (1999), o processo da globalizagdo e suas implicagdes
afetaram severamente a sociedade, ndo somente na area economica, mas também cultural.
Segundo o autor, a globalizagdo, junto com a modernidade, trouxe consigo, entre outras
coisas, o conceito de sociedades flexiveis, estruturadas na base da alta velocidade, do virtual e
da comunicagdo acessivel, onde tudo ¢ mutdvel conforme os interesses envolvidos. Em
grande parte, este estado de sociedade flexivel refere-se ao advento das novas tecnologias de
informacdo e comunicacdo, principalmente a internet, meio pelo qual se transporta
informag¢ao de um lado para outro de forma fluida, veloz e flexivel.

E no contexto do surgimento e aperfeigoamento da internet que foi possivel promover
e aprimorar o desenvolvimento de tecnologias de informag¢do e comunicacao (BOARIA; DOS
ANJOS; RAYE, 2014). Essa evolucao também permitiu a propulsdo das midias sociais que,
conforme Arnaut et al. (2011, p. 262), “representam qualquer forma ou meio utilizado para a
comunicacao”, incluidas as midias tradicionais e sociais.

Romano et al. (2012, p. 4) legitimam esta assertiva, considerando que ‘“novas
tecnologias levaram a criacdo do termo Web 2.0, entendido como plataforma para aplicativos
e novos modelos de negodcios baseados na interatividade e colaboragdo, continuamente
atualizados pelos proprios usuarios”. Portanto, o que se conhece por midia social compreende
um emaranhado de novas tecnologias de informacdo interativas, rapidas, populares e

participativas. (SANTAELLA; LEMOS, 2010).
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Dizard (2000) explica que midias tradicionais compreendem os meios de comunicagao
em massa, como televisdo, cinema, radio, revista e jornal. Kaplan e Haenlein (2010, p. 61)
definem midias sociais como um “grupo de aplicacdes para Internet, construidas com base
nos fundamentos ideoldgicos e tecnologicos da Web 2.0, e que permitem a criacdo e troca de
Contetido Gerado pelo Utilizador (User Generated Content)”. Desta forma, as midias sociais
téem impulsionado as relacdes entre os individuos por meio de diferentes plataformas
(COLLIANDER; DAHLEN, 2011), considerando que ela abrange diversos meios de
comunicagdo, baseados na internet, que proporcionam um espago de participagao e interagao
por parte do usudrio, permitindo gerar, ampliar, enriquecer, organizar ou modificar as
informagdes e contetdos veiculados por essa midia. E esta caracteristica de interatividade e
constru¢do coletiva que distingue as midias sociais das midias tradicionais (SILVA et al.,
2015).

Telles (2011) também demonstra conformidade com este conceito, ao destacar que o
principal enfoque das midias sociais € propiciar a interacdo de pessoas, por meio da criagdo de
perfis de usudrio, envio de mensagens, compartilhamento de fotos, texto e videos, além da
interacdo com pessoas por meio de comunidades tematicas. Cada rede social tem suas
proprias regras, que visam a moldar o comportamento e a forma como seus usudrios
interagem e compartilham informagdes, tendo em suas regras o primor na eficiéncia desse
processo. Portanto, o advento da midia social mudou substancialmente a maneira pela qual as
pessoas, comunidades e/ou organizagdes se comunicam € interagem.

Apesar de ser um termo comumente utilizado para a mesma defini¢do, ¢ importante
destacar a diferenca conceitual de rede social e midia social. Redes sociais sdo metaforas
indicativas de grupos sociais (RECUERO, 2010), representando um fendmeno global que esta
se espalhando pelo mundo, com foco no compartilhamento de textos, imagens, audios e
videos, muitas vezes utilizadas por organizagdes com fins comerciais (ARNAUT et al., 2011),
tornando-se uma importante ferramenta de marketing (SMITH, 2009). Para Storch (2007), as
midias sociais hoje sdo imprescindiveis para o fluxo de informacgdes, para a construcdo do
conhecimento e para a difusdo de opinides.

As midias sociais representam um conjunto de ferramentas dinamicas dentro da rede.
Dentre essas dinamicas, estdo presentes a criagdo e difusdo de contetudo, troca de informagao
por meio de grupos sociais existentes dentro de sifes de cada rede social. Em sintese, midias
sociais referem-se as agdes que acontecem dentro das redes sociais (RECUERO, 2010). A
autora ainda destaca que as midias sociais permitem maior conversa¢do e diversidade de

fluxos de informacdo entre seus participantes, incentivando a emergéncia de redes sociais.
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Conforme Arnaut et al. (2011), midias sociais tém o foco no compartilhamento de textos,
imagens, audios e videos, muitas vezes utilizadas por organizagdes com fins comerciais,
enquanto as redes sociais apresentam como principal caracteristica o relacionamento entre
pessoas, mesmo permitindo também a insercdo de textos, imagens, audios e videos.

Romano et al. (2012) salientam que estas sdao plataformas que permitem a criagcdo e o
compartilhamento de contetido entre as pessoas, viabilizam a comunicacao em larga escala, e
vém ganhando cada vez mais destaque, impulsionadas principalmente pela crescente massa de
usuarios.

Midias sociais podem ter inimeros e diferentes formatos, como, por exemplo, os blogs
(publicagodes editoriais independentes), microblogs, (a exemplo do Twitter), salas de bate-
papo, sistemas de compartilhamento de fotos e videos (a exemplo do Instagram e do
Youtube), wikis (compartilhamento de conhecimento), e especialmente redes sociais mediadas
por TI propriamente ditas, com destaque para o Facebook (SILVA et al., 2015).

Tecnologias de compartilhamento de informacao, entre elas sites e blogs de midias
sociais, tornaram-se um componente importante na sociedade, ndo apenas por suas fungoes
especificas e funcionalidades de socializagdo, mas também por criar comunidades e
compartilhamento de conexdes (PICCOLI, 2014). A ocorréncia dessas funcionalidades,
evidentes no Facebook, Twitter e outras comunidades on-line, representa uma importante
oportunidade para reformular e reconceituar a maneira como ¢ feito o acesso as informacdes,
especialmente por aproximar as pessoas e ultrapassar os limites geograficos, oferecendo
novas oportunidades para os usuarios (BAKER et al. 2013). Os beneficios da participacdo em
midias sociais ndo sO6 envolvem a comunicac¢do social, mas também a consolidacdo de
reputacdes, trazendo oportunidades de crescimento (TANG; GU; WHINSTON, 2012). As
midias sociais regem um novo conjunto de modelos para varios tipos de empresas, que
desafiam os processos de negdcios tradicionais e operagdes (HANNA; ROHM;
CRITTENDEN, 2011).

Considerando seu carater dinamico, a tecnologia das midias sociais tem sido aceita
como parte da estratégia de marketing e da cultura de operagdes por um grande ntimero de
organizacdes. O crescimento de ferramentas e plataformas ressalta que a midia social esta se
tornando uma estratégia dominante para muitos comerciantes (SCHULTZ; SHWEPKER;
GOOD, 2012).

Pela relevancia crescente das midias sociais, as organizagdes e instituicdes podem
investir seus recursos em diferentes plataformas, tendo em vista o volume de visitas € o

reconhecimento pelo publico de maior interesse (estudantes, entre outros), que poderao visitar
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os perfis das instituigdes com a intengdo nao apenas de saber as novidades, mas também,
perceber e partilhar seus valores, missao e visao; estratégia de CIM (logotipia, slogan, design,
ambiéncias), adaptando cada publicagdo e interferéncia aos habitos e pressupostos das
institui¢des nas midias sociais (SPIRO, 2012; ROYLE; LAING, 2014).

O principal diferencial ¢ que a customizacdo em massa de “um-para-um” se tornou a
norma transacao de negocios, substituindo o modelo de promocao de marketing ‘“‘um-para-
muitos” (PETERS, 1998). Além disso, dentro do ambiente on-line, o ponto de vista do
publico e dos consumidores ¢ um importante critério pelo qual os comerciantes formulam
suas estratégias de marketing.

A utilizagdo de ferramentas de comunicagdo instantanea e gerenciamento de midias
sociais e, consequentemente, o uso da internet, acontece pelo fato de que as pessoas estdo em
busca de relacionamentos diversos, devido a necessidade do individuo de comunicar-se
procurando expandir seus conhecimentos, tanto no plano intelectual quanto cultural. Sites de
gerenciamento de redes sociais aproximam os individuos, sem ocasionar constrangimentos
que poderiam ocorrer em aproximacdes presenciais (SILVA; SILVEIRA, 2009).

Este trabalho esta centralizado nas midias sociais Twitter ¢ o Facebook. O Twitter
refere-se a uma popular plataforma de microblogging® para compartilhar mensagens curtas,
possibilitando o agrupamento de interesses comuns. Seus recursos permitem que 0s usuarios
possam encontrar € se conectar a outros usudrios e seguir suas atualizacdes de status. Suas
conexoes tendem a ser menores sobre relagcdes sociais, tais como amigos intimos ou membros
da familia, e maiores sobre a conexao com outras pessoas para efeitos de compartilhamento
de informagao (GRUZD et al., 2011).

Enquanto isso, o Facebook, amplamente utilizado em movimentos politicos por seu
alcance e sua facilidade de acesso, oferece uma plataforma de interacdo gratuita com seus
recursos extremamente funcionais que constituem pecas relevantes para o uso deste meio
como ferramenta de ensino, permitindo a troca de informagdes e experiéncias em tempo real.
Criado em fevereiro de 2004 por Mark Zuckerberg na Universidade de Harvard, trabalha com
um conceito de distribui¢do, no qual, ao se conectar com demais usudrios, o individuo forma
um diagrama social que integra a rede e é usado para distribuir todo tipo de informagado
(KIRKPATRICK, 2011). Diante dessa realidade, tem-se a importancia de como integrar o
usuario a esta realidade (AKAR, TOPCU, 2013).

2 Fendbmeno contemporaneo que refere-se & transmissao de breves mensagens a alguns ou a todos 0s membros de
determinada midia social. (KAPLAN E HAENLEIN, 2010).
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2.5 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING NO AMBIENTE ON-LINE

O aumento da fragmentagdo da midia e a diversidade dos clientes, bem como a
revolu¢do da comunicacdo de massa a partir dos novos canais de comunica¢do — internet e
tecnologias de comunicagdo moveis — criaram a necessidade de uma nova abordagem de
comunicacdo de marketing, a fim de garantir uma gestdo centralizada e mensagens
corporativas consistentes, enviadas aos diversos publicos (SEMENIK, 2002; SMITH, 2002).

Atualmente, um fluxo eficiente de produtos e servicos depende de um fluxo eficaz de
informacdes (ROSENBLOOM, 2008). Desta forma, a internet auxilia as empresas na
disponibilizagdo e circulagdo de seus produtos e servigos, bem como na disseminagdo de
contetidos relevantes para os publicos de interesse, de maneira rapida e eficaz, auxiliando no
processo de posicionamento da marca. Neste cendrio, o fato de o consumidor passar a atuar
como emissor ¢ disseminador no processo de comunicagdo, somado a caracteristica de
interconectividade da internet e a massificagdo dos meios digitais, que permitem comunicagao
de um para muitos, fizeram com que as marcas € as organizagdes perdessem o controle de
suas mensagens, ficando mais expostas (GURAU, 2008).

Outrossim, ¢ fato que hoje nenhuma campanha de comunicagdo de marketing consiste
apenas em um elemento de comunicacdo (propaganda ou relagdes publicas: promog¢do de
vendas ou qualquer outra ferramenta de comunicacao) (IVANOYV, 2012). Neste contexto, os
profissionais que trabalham com comunicacdo de marketing tém o desafio de trabalhar a
comunicacdo entre consumidores de forma sinérgica, em vez de apenas estabelecer a
comunicagio classica, unidirecional (COUTINHO, 2013). E preciso entender que a conversa
sobre determinada organizagdo vai existir na rede de qualquer forma, a decisdo que precisa ser
tomada ¢ se esta vai participar ativamente dessa conversa ou nao.

Conectar os objetivos e as mensagens por meio de multiplos veiculos de midias foi um
ponto de partida na Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM). Mas, em virtude do
crescimento do niimero de canais de comunicacdo, sobretudo digitais, manté-los conectados
torna-se um desafio cada vez maior (GURAU, 2008). Uma sugestao, proposta por Mulhern,
(2009) ¢ utilizar as premissas de relevancia, exposi¢ao, tempo, comportamento de resposta e
outros preceitos de planejamento de midia.

O crescente desenvolvimento da internet mudou os processos de comunicagdo
tradicionais (BLATTBERG; DEIGHTON, 1991) em virtude de trés aspectos que o
diferenciam de qualquer outro canal de comunicacdo (GURAU, 2008), apresentados no

Quadro 7.
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Quadro 7 - Aspectos que diferenciam a internet de outros modelos de comunicagédo

A internet oferece multiplas possibilidades de comunicacéo interativa, atuando ndo

Interatividade apenas como uma interface, mas também como um agente de comunicagao (que

permite uma interacdo direta entre os individuos e aplicacfes de software);

Transparéncia

As informagdes publicadas on-line podem ser acessadas e visualizadas por qualquer
usuario da internet, a menos que essa informacao seja especificamente protegida;

A web é um canal ndo s6 para a transmissao de informac6es, mas também para o

Memodria armazenamento de informagdes, ou seja, a informagéo disponivel na internet

permanece na memdria da rede até que seja apagada.

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos conceitos de Gurau (2008)

A partir destes aspectos, o perfil ¢ comportamento do publico na rede estdo sendo

transformados. Desta forma, os profissionais de comunica¢do e marketing precisam estar

adaptados as novas formas de obtencdo e utilizacdo das informacgdes, conforme as seguintes

proposi¢des do usudrio na internet (GURAU, 2008), considerando que:

a)

b)

O publico esta conectado as organizagdes: o canal de comunicagdo tradicional
sempre seguiu caracteristica unidirecional, quando as instituicdes comunicavam e
as audiéncias consumiam as informag¢des. O canal de comunicagao das institui¢cdes
era bastante amplo para atingir o publico, enquanto o publico tinha um canal
estreito de se comunicar com a instituicdo (IHATOR, 2001). Agora, o canal de
comunica¢do ¢ uma rede, ndo apenas um fluxo. Esta rede fechou o viés entre a
institui¢do e o publico. Todos os envolvidos no envio de mensagem — empresa,
gestores de departamentos, gestor de comunicagdo, agéncia de comunicacao
externa — estdo apenas a um clique distantes de seu publico-alvo. Os comunicadores
compreenderam essa nova proximidade, fato comprovado pelos canais de
comunicacdo entre sites ¢ midias sociais (BLATTBERG; DEIGHTON, 1991). A
facilidade de comunicagdo levou a um aumento exponencial do numero de
mensagens recebidas, mas muitas organizacdes ndo tém aumentado os recursos
necessarios para lidar com elas. No referido modelo, os comunicadores devem
envolver o publico em um processo de comunicagdo unidirecional (HOLTZ, 1999);
O publico esta conectado: considerando a natureza da rede, se o publico estd a
apenas um clique de distancia da organizacdo, também est4 a um clique de distancia
de outros membros. Hoje a atividade de uma empresa pode ser discutida e debatida
através da internet, sem o conhecimento dessa organiza¢do. No novo ambiente todo
mundo ¢ um comunicador, ¢ a instituicdo ¢ apenas parte da rede (SHANKAR;

MALTHOUSE, 2007).
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c) O publico tem acesso a outras informacées: antigamente, em virtude da lentiddo
e dificuldade de acessar determinadas informacdes, o0s responsaveis pela
comunicagdo faziam seus pronunciamentos de forma que o publico-alvo nio teria
condi¢des de contestd-los. Hoje € possivel acessar multiplas fontes de informagao
através da internet. Qualquer declaragdo feita pode ser interpretada, analisada,
discutida e contestada em pouco tempo por individuos interessados (GURAU,
2008).
d) O publico busca as informacées: o mundo em rede tem aumentado
exponencialmente o numero de canais de comunicagdo disponiveis (HOLTZ, 1999).
Hoje, as mensagens sdo difundidas a partir de varios canais de midia: e-mail,
telefones celulares, televisdo (com centenas de canais), radio, internet, entre outros.
Como resultado, os meios de comunicagdo que sdo utilizados para fornecer um
canal eficiente de comunicacdo para os profissionais tornaram-se apenas o ruido
que a maioria das audiéncias aprendeu a filtrar. Por outro lado, no ambiente de rede,
a informagdo tem de estar disponivel onde o publico pode encontra-la, e devem ser
personalizadas ou personalizaveis (GURAU, 2008).
Ao apontar algumas oportunidades de sinergias na comunicacdo digital e os desafios
da CIM surgidos com a internet, Gurau (2008) propde um modelo de trés etapas para a
adaptacdo das mensagens on-/ine aos valores corporativos, aos objetivos estratégicos e taticos

da comunicagdo, bem como seu publico-alvo e canais.
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Figura 2 - Modelo experimental de CIM on-line

Gestao
Valores
corporativos
Mensagem i
3 B |
(Fun(;af) de Estratégias I
Marketing e - 1
e taticas . 1
RP) Sistemas de |
informacao :
Customizagdo I
(caracteristicas ]
da audiéncia/ 1
canais) S e e e
Analise
Registro
Feedback
Mix de Comunicacio
Online
Audiéncia

Fonte: Gurau (2008)

As mensagens enviadas pelas instituicdes aos seus publicos devem ser adaptadas a um
processo de trés fases. Em primeiro lugar, a mensagem deve respeitar e integrar os valores
corporativos essenciais da organizagdo. Em segundo lugar, a mensagem tem de ser adaptada
em relacdo aos objetivos estratégicos e taticos. E, por ultimo, a mensagem deve ser
transformada, considerando as caracteristicas especificas do publico e/ou canal segmentado.

No caso da comunicacdo on-line, embora a internet possa ser considerada como o
principal canal de comunicagdo, ha, de fato, vérias aplicagdes digitais ou modalidades de
comunica¢do que podem ser combinados e usados como uma mix comunicacional (e-mail,
bate-papo, web site, foruns de discussdo, entre outros.). Os canais de comunicacio on-line
variam em termos do grau de transparéncia, interatividade, memoria e seletividade, e essas
dimensdes devem ser levadas em consideragdo para que cada publico-alvo compreenda a
comunicacao realizada. Esse processo de adaptagdo da mensagem ird preservar um equilibrio

flexivel entre a continuidade e a personalizagdo (GURAU, 2008). Por outro lado, a dimensao
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interativa da internet impulsiona que a empresa adote uma atitude mais proativa nos processos
de busca, registro e analise do feedback indireto transmitido pelos publicos-alvo ou, em
alguns casos, por todas as categorias de audiéncias relevantes conectadas a internet.

A resposta provida pelo feedback deve representar um processo reativo, em virtude da
dindmica do ambiente on-line e, qualquer demora de uma reacdo apropriada para as
mensagens enviadas pelo publico podem representar oportunidades perdidas ou situagdes
agravadas. A empresa deve, portanto, utilizar as conclusdes da andlise do feedback a fim de
definir e refinar os objetivos estratégicos de suas campanhas de comunicagdo e adaptacio das
mensagens as caracteristicas do publico (GURAU, 2008). Esta analise também ¢ transmitida
para a administragdo da organizagdo que pode optar, caso haja necessidade, pela mudanca dos
valores fundamentais da empresa, a fim de responder melhor as exigéncias do mercado. No
entanto, esta mudanca ndo deve ser frequente, a fim de preservar a coeréncia em longo prazo
da comunicagdo corporativa em consonancia com a imagem corporativa esperada (GURAU,
2008).

Muitos meios digitais, como as ferramentas de busca e as midias sociais, representam
um universo no qual nao se permite ter controle da mensagem, dado que nao ha uma unica
voz. E preciso saber trafegar de forma astuta nestes meios, uma vez que a repercussio pode
ser positiva ou negativa e o impacto maior que uma campanha na TV (SANT’IAGO, 2008).
Ramos (2008, p. 48) reforca que um conteudo gerado pelo proprio usuario passa a ter tanta
importancia quanto os que sdo fornecidos pela empresa e divulgados por processos de
relagdes publicas ou campanhas publicitarias. No entanto, ¢ importante se ter em mente que a
comunicagdo na era digital ¢ complexa, demanda alto nivel de recursos e consisténcia. A
efetividade do uso de meios digitais depende de um diagndstico claro da realidade de
comunicacdo da organiza¢do, bem como de um planejamento bem elaborado (KUNSCH,

2006).

2.6 MODELO CONCEITUAL DA PESQUISA

Com base no exposto sobre a literatura de Comunicacdo Integrada de Marketing
(CIM) estudada até o momento, percebe-se que, apesar da evolugdo do tema e do conceito nos
estudos organizacionais, ainda existem lacunas no sentido de que o constructo teorico precisa

ser consolidado.
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Nesse sentido, verifica-se, também, a oportunidade de recorrer ao modelo tedrico de
Gurau (2008), considerando a aplicabilidade do referido modelo em instituigdes nacionais,
tendo em vista que ndo foram encontradas pesquisas no Brasil que abordem essa perspectiva.

Para fins desta pesquisa, seguiu-se a abordagem proposta por Gurau (2008), de modo a
identificar as caracteristicas da gestdo da CIM realizada pelas IES em midias sociais;
conhecer os canais ¢ estratégias de comunicagdo de marketing utilizadas pelas IES e, ainda,
analisar se as mensagens transmitidas nas midias sociais (Facebook e Twitter) estdo
adequadas aos valores corporativos, estratégias e taticas e publico-alvo das IES. Desta forma,
para atender aos objetivos especificos desta pesquisa, foi elaborado um modelo conceitual,

apresentado na Figura 3.

Figura 3 - Modelo conceitual de pesquisa

Valores
Corporativos

Estratégias e

| cESTAO i téticas |:> MENSAGEM

Customizacao

i MIX DA Twitter :
| CIMON- i

LINE Facebook

______________________________________

Docentes

AUDIENCIA* 4 Discentes

1

1

I

:

1

\ !
Colaboradores i
1

1

1

I

De acordo com a percepcao dos entrevistados

Fonte: Elaborado pela autora
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A partir da analise da Figura 3, ¢ possivel identificar quais elementos de gestdao serdo
analisados. A analise das mensagens, de acordo com os valores corporativos, estratégias e
taticas de comunicagdo e as caracteristicas do publico-alvo, serd feita a partir do diagndstico
do Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI) e entrevista com os gestores das IES, bem
como a partir de uma posterior analise das mensagens das midias sociais, a fim de
diagnosticas se elas estdo em consonancia com o modelo proposto, considerando a

perspectiva proposta por Gurau (2008).
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3 METODOLOGIA

Ap0s a apresentagdo e sistematizacdo dos conceitos tedricos que norteiam este estudo,
sao descritos, neste capitulo, os procedimentos metodologicos utilizados na pesquisa.

A pesquisa cientifica ¢ o resultado de um inquérito ou exame minucioso, realizado
com o objetivo de resolver um problema, recorrendo a procedimentos cientificos. Ela tem um
carater pragmatico e ¢ um processo formal e sistematico de desenvolvimento do método
cientifico (GIL, 2007). Seu principal objetivo ¢ descobrir respostas para problemas mediante
o emprego de procedimentos cientificos (MATTAR, 2014). A pesquisa social estd ancorada
em dados sociais, isto €, em dados que acontecem no mundo social e que sdo resultados, bem
como sao construidos nos processos de comunicagdo. (BAUER; GASKELL, 2010).

A seguir sdo apresentados a classificagdo e o delineamento da pesquisa, o universo que
contemplou o objeto do estudo, os sujeitos da pesquisa, a coleta de dados, a analise e como os

dados foram interpretados, recursos e cronograma da dissertacao.

3.1 CLASSIFICACAO E DELINEAMENTO DA PESQUISA

Considerando que este estudo buscou compreender de que forma ocorre o processo de
Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM) nas midias sociais de Instituicdes de Ensino
Superior (IES), a pesquisa, quanto a abordagem do problema, caracteriza-se como qualitativa,
visto que tenta compreender de forma detalhada os significados e caracteristicas das situagdes
apresentadas pelos entrevistados e consiste em uma forma adequada para entender a natureza
de um fendmeno social (RICHARDSON, 2011). A pesquisa qualitativa permite interagdes e
construgdes (BAUER; GASKELL, 2010); busca explorar caracteristicas dos individuos e
cenarios (MOREIRA; CALEFFE, 2006) e compreender processos dinamicos vivenciados por
grupos sociais.

Da mesma forma, Diehl e Tatim (2004) apontam que estudos qualitativos podem
descrever a complexidade de determinado problema, bem como a interagdo de certas
variaveis, compreender e classificar os processos dinamicos vividos por grupos sociais,
contribuindo, assim, com o processo de mudangca do grupo, de forma a possibilitar o
entendimento das particularidades do comportamento dos individuos com maior
profundidade.

Malhotra (2011, p. 122) define que “a pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e

compreensdo do cenario do problema” e preocupa-se com o aprofundamento da compreensao



51

de um grupo social, de uma organizagdo, entre outros. Os pesquisadores que adotam a
abordagem qualitativa opdem-se ao pressuposto que defende um modelo unico de pesquisa
para todas as ciéncias, ja que as ciéncias sociais tém sua especificidade, o que pressupde uma
metodologia propria (GOLDENBERG, 1997, p. 34).

Acerca do objetivo geral, conhecer como ocorre o processo de Comunicacao Integrada
de Marketing (CIM) nas midias sociais digitais em Instituicdes de Ensino Superior, a pesquisa
classifica-se como exploratoria que, conforme Malhotra (2011), o objetivo principal desta
categoria de pesquisa € possibilitar a compreensdo do problema enfrentado pelo pesquisador,
sendo utilizada em casos nos quais € necessario definir o problema com maior precisdo e
identificar cursos relevantes de acdo ou obter dados adicionais antes que se possa desenvolver
uma abordagem. A parte exploratoria da pesquisa consistiu na busca de informagdes sobre o
perfil das wuniversidades investigadas, conhecendo seu Plano de Desenvolvimento
Institucional (PDI), estratégias organizacionais € de comunicagdo e marketing, bem como
suas ac¢Oes de comunicagdao em midias digitais.

Segundo o procedimento técnico, a pesquisa caracteriza-se pela utilizagdo do estudo
de caso, visto que compreende a investigacdo de trés Instituigdes de Ensino Superior (IES)
comunitérias. Este procedimento ¢ apropriado quando as questdes norteadoras envolvem
abordagens do tipo “como” e “por que”, quando “o pesquisador tem pouco controle sobre os
eventos ¢ quando o foco se encontra em fendmenos contemporaneos inseridos em algum
contexto da vida real”, como ¢ o caso das universidades. (YIN, 2001, p. 19). O estudo de
caso ¢ um dos tipos de pesquisa qualitativa mais relevantes, pois, a partir dele, ¢ possivel
“fornecer o conhecimento aprofundado de uma realidade delimitada que os resultados
atingidos podem permitir” (TRIVINOS, 2011, p. 111). Ainda conforme o autor, o
procedimento abordado permite “preservar as caracteristicas holisticas e significativas dos
eventos da vida real”. (YIN, 2001, p. 21).

Desta forma, como esta pesquisa visa aprofundar o conhecimento sobre as mensagens
das universidades na perspectiva do modelo proposto, o estudo de casos apresenta-se como a
melhor alternativa de estratégia de pesquisa, considerando que este pode gerar um melhor
entendimento sobre semelhangas e particularidades dos cenarios das universidades objetos
deste estudo, contribuindo para a compreensao de como ocorre o processo de CIM nas midias

sociais digitais nas IES.
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3.2 OBJETO DE ESTUDO

A proposta do estudo ¢ investigar os processos de Comunica¢do Integrada de
Marketing (CIM) em trés Instituicdes de Ensino Superior (IES) comunitarias do Rio Grande
do Sul, considerando que, segundo Scroferneker (2000, p. 14), a universidade, enquanto
institui¢do e organizacdo, atende aos mais diversos segmentos de publicos. Tal assertiva
implica na necessidade de um maior comprometimento e envolvimento com a sua
comunicagdo, definindo e implantando politicas que contemplem a sua comunicacdo
institucional, interna e administrativa. A partir desta perspectiva, a universidade insere-se no
contexto de mudanga geral da sociedade (CHAUT, 1999).

Considerando que as universidades estdo claramente inseridas no complexo
organizacional (KUNSCH, 1992) e, portanto, tornam-se agentes desta realidade, a
comunicagdo assume papel preponderante para a universidade, pois considera a relagdo que se
constitui por meio dos processos comunicacionais (CRUZ, 2010). Desta forma, o desafio foi
compreender os processos comunicativos das instituigdes, considerando a relevancia que o
tema assume a partir da Lei do SINAES, que define cinco dimensdes avaliativas, sendo que,
no Eixo 3, denominado “Politicas Académicas”, propde avaliar a comunicagdo da IES com a
comunidade externa (perspectiva do mercado). Foram pesquisadas as midias digitais Twitter e
Facebook de cada IES, uma vez que, dentre as midias utilizadas, sdo as que apresentam maior
carater informacional.

O critério de representatividade atribuido para a determinacdo do objeto foi
acessibilidade e tipicidade, ou seja, foram selecionadas IES comunitérias que, para preservar

sua identidade, foram assim denominadas: Universidade A; Universidade B e Universidade C.

3.3 SUJEITOS DA PESQUISA

Os sujeitos da pesquisa foram os responsaveis por fornecerem os dados para a
realizagdo do estudo. Foram entrevistados, em cada institui¢do, os vice-reitores ou diretores
administrativos, uma vez que sao responsaveis pelo planejamento, organizag¢ao e controle de
todas as atividades desenvolvidas na institui¢do, além de serem os profissionais designados ao
estudo de estratégias e métodos de trabalho; os gestores de comunicagdo e marketing, pois sao
responsaveis pela curadoria de conteido e disseminacdo de informagdes acerca das
instituicdes, além de serem responsaveis pela elaboragdo de planos estratégicos da area de

comunicacdo € marketing, envolvendo tanto o publico interno quanto externo; e os
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coordenadores da Comissao Propria de Avaliacdo (CPA) de cada IES, instituida pela lei do
SINAES, considerando que estes sdo os responsaveis pela autoavaliagdo da instituigdo, um
dos principios instituidos pelo PDI. A lei também ¢ ancorada em cinco eixos: Planejamento e
Avaliacao Institucional; Desenvolvimento Institucional; Politicas Académicas; Politicas de
Gestdo; e Infraestrutura.

Assim, tratam-se de sujeitos pré-definidos por setores, pois ndo se baseia em
procedimentos estatisticos, sendo selecionados por julgamento, ou seja, os sujeitos foram
selecionados seguindo um critério de julgamento pessoal do pesquisador. De acordo com
Malhotra (2011), a amostragem ndo probabilistica confia no julgamento pessoal do
pesquisador e ndo na chance de selecionar os elementos amostrais. O Quadro 8 sintetiza as

atribui¢des dos sujeitos escolhidos para entrevista, a fim de obter os dados da pesquisa.

Quadro 8 - Sujeitos da pesquisa

Sujeitos AtribuicGes

Responsaveis pelo planejamento, organizagdo e controle de todas as atividades
desenvolvidas na instituicdo, além de serem os profissionais designados ao estudo de
estratégias e métodos de trabalho.

Pré/Vice-Reitores
Administrativos

Gestores de
Comunicacdo e
Marketing

Responsaveis pela curadoria de conteldo e disseminacdo de informacfes acerca das
instituicdes, além de serem responsaveis pela elaboracdo de planos estratégicos da area de
comunicac¢do e marketing, envolvendo tanto publico interno quanto externo.

Responsaveis pela autoavaliagdo da instituicdo, ancorada nos cinco eixos, que séo: Eixo 1
- Planejamento e Avaliacdo Institucional; Eixo 2 - Desenvolvimento Institucional; Eixo 3
- Politicas Académicas; Eixo 4 - Politicas de Gestdo; e Eixo 5 - Infraestrutura.

Coordenadores da
CPA

Fonte: Elaborado pela autora

O perfil dos entrevistados, quanto ao cargo, formacao, titulagdo e referido nome

ficticio sdo ilustrados no Quadro 9.

Quadro 9 - Perfil dos entrevistados

Unidade Cargo Formagao Titulacdo Nome Ficticio

Diretor Administrativo Ciéncias Contabeis Mestre Entrevistado 1

Universidade Coorde_nador de Comunicagdo e Administragio Mestre Entrevistado 2
A Marketing

Coordenador da CPA Administracao Doutor Entrevistado 3

Vice-Reitor Administrativo Administragdo Rural Mestre Entrevistado 4

Universidade Gerente: da Coordenadoria de Administragio Graduado Entrevistado 5
B Marketing

Coordenador da CPA Filosofia Mestre Entrevistado 6

Vice-Reitor Administrativo Engenharia Mecénica | Doutor Entrevistado 7

Universidade Coorde_nador de Comunicagdo e Administracdo Pds-graduado | Entrevistado 8
C Marketing

Coordenador da CPA Matematica Doutor Entrevistado 9

Fonte: Elaborado pela autora
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3.4 COLETA DE DADOS

De forma a alcancar os objetivos do estudo foram utilizados, como instrumentos de
coleta de dados, pesquisa bibliografica, andlise documental e entrevistas em profundidade,
descritos a seguir.

A pesquisa bibliografica, fonte secundaria de coleta de dados, foi feita a partir do
levantamento de argumentos tedricos acerca dos temas Comunicacdo nas Organizacdes;
Comunica¢do de Marketing; Comunicacdo Integrada de Marketing e Midias Sociais,
publicados em periddicos internacionais e nacionais, livros, bem como resultados de
pesquisas académicas ja realizadas acerca da tematica (dissertacdes de mestrado e tese de
doutorado), conforme orienta Fonseca (2002). Para o autor, “qualquer trabalho cientifico
inicia-se com uma pesquisa bibliografica, que permite ao pesquisador conhecer o que ja se
estudou sobre o assunto” (FONSECA, 2002, p. 32).

Em relagdo aos artigos nacionais, estes foram selecionados a partir de eventos e
periodicos relevantes da area de administragdo, como o Encontro da Associagao Nacional de
Pos-Graduacdo e Pesquisa em Administragdo (EnANPAD); Revista de Administragdo de
Empresas (RAE); Revista de Administragdo da Universidade de Sdo Paulo (RAUSP); Revista
de Gestao da Universidade de Sao Paulo (REGE); ¢ Seminarios em Administragdo do
Programa de P6s-Graduagdo em Administragao da USP (SemeAd).

Ja a pesquisa internacional foi focada nas seguintes bases de dados para fins de
levantamento e identificacdo de artigos associados a tematica investigada: Emereald, Sciente
Direct e Scopus. Desta forma, os artigos selecionados pertencem a revistas indexadas com
Fator de Impacto relevante, tais como Journal of Marketing Communications, Journal of
Interactive Marketing, Journal of Marketing, Journal of Promotion Management, Journal of
Management Information Systems, Journal of Internet Commerce, Journal of Advertisement,
Journal of Database Marketing & Customer Strategy Management, entre outros. A pesquisa
foi feita a partir dos descritores “Integrated Marketing Communication”, “IMC”, “Social
Media”, “Comunicagao Integrada de Marketing” e “CIM”.

A analise documental consistiu na avaliacio do Plano de Desenvolvimento
Institucional (PDI) das IES, de forma a conhecer seus valores, missdao e visdo, bem como o
planejamento estratégico. Estes documentos serviram de subsidio para analise das entrevistas
e do contetdo, de modo a verificar se correspondem as propostas de cada IES. O referido

plano consiste em um documento em que se definem a missdo da instituicdo de ensino
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superior e as estratégias para atingir suas metas e objetivos. Abrangendo um periodo de cinco
anos, contempla o cronograma e a metodologia de implementacao dos objetivos, metas e
a¢des do Plano da IES. E um documento articulado com a pratica e os resultados da avaliagio
institucional, realizada tanto como procedimento autoavaliativo quanto externo, sendo,
portanto, uma exigéncia nos processos de avaliagdo institucional, cursos e 6rgaos de fomento.

A pesquisa documental “¢ realizada em documentos conservados no interior de 6rgaos
publicos e privados” (VERGARA, 2013, p. 43), ou seja, ¢ uma rica fonte de dados que
representa a analise de materiais que ainda ndo receberam um tratamento analitico, ou que
podem ser reexaminados, a fim de encontrar interpretagdes novas ou complementares
(GODOQY, 2010). Desta forma, foi possivel levantar dados secundarios com base em
documentos institucionais, como o Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI) das
universidades estudadas.

Dentre os métodos de coleta de dados disponiveis, optou-se pela entrevista em
profundidade por apresentar maior flexibilidade e permitir que o entrevistado construa suas
respostas sem ficar preso a um nivel mais rigoroso de diretividade e mediagdo por parte do
entrevistador (SILVA et al., 2012).

A técnica foi aplicada junto aos Vice-Reitores ou Diretores Administrativos de cada
IES, com vistas a identificar seu posicionamento acerca da comunicacdo das institui¢des. Em
seguida, foram entrevistados gestores de comunicacdo e marketing e, ainda, os responsaveis
pelo planejamento estratégico das IES, a fim de investigar as caracteristicas de gestao da CIM
e o alinhamento das mesmas com o PDI, e se as mensagens e informagdes divulgadas estdao de
acordo com o modelo proposto para analise nesse estudo conforme a percep¢ao dos gestores.

A elaboragdo do instrumento de pesquisa seguiu a proposta do modelo conceitual da
pesquisa (Figura 3), elaborado pela autora a partir do modelo de Gurau (2008). A validagdo do
instrumento foi feita por sete especialistas no tema, quatro doutores na area de Administracao,
um doutor na drea de Comunicacdo, pertencentes ao quadro de professores permanentes de
programas de pos-graduagdo da area de Administragdo e Comunicagdo Social, e dois
consultores (experts) de agéncias de comunicacdo. Foi solicitado aos especialistas que
julgassem as questdes quanto ao grau de relevancia, pertinéncia e clareza. Apds as
consideragdes, foram revistas as questdes a partir das contribui¢des propostas pelos mesmos
para posterior alteracdo de palavras ou expressoes com a finalidade de aumentar a clareza da
pergunta e, ainda, foram incluidas questdes, também sugeridas pelos especialistas, a fim de
aumentar a percep¢do da entrevistadora acerca do conhecimento dos entrevistados sobre o

tema.
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O roteiro proposto para a aplicacdo da entrevista foi constituido por quatro blocos e
encontra-se na integra no Apéndice 3. O primeiro bloco trata dos elementos de gestao
organizacional, considerando as diretrizes gerais das institui¢des, contemplando também
informagdes especificas sobre o processo de planejamento da comunicacdo; o segundo refere-
se as midias sociais € mensagens propagadas nestes canais; o terceiro contempla a audiéncia e
suas caracteristicas; e o ultimo refere-se as taticas de mensuracdo dos objetivos das
mensagens.

As entrevistas foram realizadas nas sedes das instituigdes € o tempo das mesmas
variou entre 40 e 60 minutos. Todas as entrevistas foram gravadas, com o consentimento dos
entrevistados. As gravagdes foram transcritas, objetivando-se “(...) eliminar as imprecisoes
das anotacdes de campo e ampliar a possibilidade de acesso publico dos resultados, com
elevado detalhamento", conforme sugerido por Godoy (2010, p. 314). A coleta dos dados
ocorreu nos meses de junho e julho de 2016.

O Quadro 10 contempla as questdes abordadas no instrumento de pesquisa e quais

objetivos especificos estas buscaram responder.
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Quadro 10 - Objetivos especificos e respectivas questdes do instrumento de pesquisa

Objetivo Questédo

Quais séo os canais de comunicacdo de marketing on-line utilizados pela IES?

Existe planejamento para apresentacdo das informacdes nestas redes?

Mapear os canais de Com relagdo ao Twitter, com que objetivo a mensagem é disponibilizada na rede
comunicacdo de marketing | Social? PO[ que? _ S—
utilizados pelas IES; Com relacgéo ao Facebook, com que objetivo a mensagem € disponibilizada na

rede social? Por qué?

Como a IES seleciona as informac6es que séo disponibilizadas nos canais Twitter
e Facebook? Como é esse processo?

Quais séo os valores que representam a IES (valores, misséo, visdo)?

Como esses valores se propagam na IES?

Como a IES define seus objetivos estratégicos e taticos? Por qué?

Quem participa do processo de defini¢do das estratégias e taticas? Por qué?

Identificar caracteristicas de | A |ES estabelece previamente estratégias e taticas de comunicagao e marketing?
gestdo da CIM (valores Se sim, como? Em que momento? Quem é responsavel por isso?

corporativos, estratégias e As estratégias e taticas de comunicagdo de marketing consideram os objetivos

taticas de comunicagao e estratégicos da IES como um todo? Por qué?

pUblico-alvo das IES) Com relacdo as midias digitais, existem estratégias e taticas de comunicacéo
realizada pelas IES em focada ao publico-alvo? Por qué?

midias sociais; Quem sdo os principais publicos da IES?

Que caracteristicas representam esse publico?

As estratégias e taticas de comunicacdo consideram estes publicos em sua
formulacdo e suas devidas caracteristicas? Por qué? De que forma?

Essas estratégias também séo aplicadas ao publico das midias sociais? Ou elas
sdo reformuladas para este publico? Se sim, de que forma é feita essa adaptacao?

Analisar se a mensagem
transmitida no ambiente on- | De que forma a IES analisa se 0s objetivos de comunicacdo nos canais Twitter e
line esta adequada a Gestdo | Facebook foram atingidos?

da CIM.

Fonte: Elaborado pela autora a partir do instrumento de pesquisa

3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A andlise de dados € o processo de formacdao de sentido além dos dados, e esta
formacgao se da consolidando, limitando e interpretando o que as pessoas disseram € 0 que o
pesquisador viu e leu, isto €, o processo de formacdo de significado. A andlise dos dados ¢ um
processo complexo que envolve retrocessos entre dados pouco concretos e conceitos
abstratos, entre raciocinio indutivo e dedutivo, entre descricdo e interpretacdo. Estes
significados ou entendimentos constituem a constatacdo de um estudo (TEIXEIRA, 2003).

O método de analise adotado neste estudo foi analise de contetido que, segundo Bardin
(2011), refere-se a um conjunto de técnicas de analise das comunicac¢des que visa interpretar o
conteido das mensagens, indicadores que permitam a interpretacdo de conhecimentos
relativos a recepcao dessas mensagens. A autora ainda afirma que o processo de analise das

informacdes envolve varios passos para compreensdo das mensagens. O primeiro passo ¢ a
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pré-analise do contetdo das entrevistas, o segundo passo ¢ de exploracao do material coletado
e o terceiro e ultimo passo € o tratamento dos resultados e interpretacdo. No Quadro 11 estdo

explicitadas cada fase proposta por Bardin (2011).

Quadro 11 - Fases da analise de dados

Fase Conceito

Momento em que se busca organizar e sistematizar as ideias, buscando elaborar um esquema

Pré-analise - ; X
preciso de como sera desenvolvido o trabalho.

Exploracdo do |Consiste na exploracdo do material com a definicdo de categorias e identificacdo de registros
material e contexto do material.

Nesta etapa é onde ocorre o tratamento dos resultados, a condensacdo e o destaque das
informagBes para andlise, terminando nas interpretacbes inferenciais; € o momento da
utilizacdo da intuicdo, da andlise reflexiva e critica.

Tratamento dos
resultados

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos conceitos de Bardin (2011)

Nesta pesquisa, a primeira etapa contemplou o uso de dados e documentos disponiveis
para consulta pelas instituigdes para fins de levantamento das principais caracteristicas,
sobretudo de modo a compreender os valores corporativos e suas caracteristicas estratégicas.
A segunda etapa consistiu no trabalho com cada uma das institui¢cdes, abordando questdes
relevantes sobre os processos comunicacionais, dos valores corporativos ¢ das estratégias e
taticas. Ambas as etapas estdo relacionadas a coleta dos dados no modelo proposto por Gurau
(2008), autor utilizado nesta pesquisa.

Na terceira etapa foi desenvolvida a categorizacdo dos dados, a fim de realizar “uma
operacao de classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto, por diferenciacio e,
seguidamente, por reagrupamento segundo o género, com os critérios previamente definidos”
(BARDIN, 2011, p.111). A autora enfatiza que os possiveis critérios para categorizagao sao: 1)
semantico — categorias tematicas com algum significado; ii) lexical — classificagdo das
palavras segundo o sentido; iii) expressivo — categorias que classificam as diversas expressoes
da linguagem.

O critério adotado para a categorizagdo foi o semantico, tendo como referéncia o tema
das categorias de comunicacdo integrada de marketing, gestdo, mix de comunicacdo e
publico-alvo. A analise foi desenvolvida por meio de categorias da transcri¢do das entrevistas,
que enfatizam os elementos coletados.

De acordo com Bardin (2011), as categorias devem ser definidas observando os
critérios de exclusdo mutua, que consistem na impossibilidade de cada elemento estar em

mais de uma categoria; homogeneidade, que ¢ relacionada ao fato de cada registro estar numa
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unica categoria; ¢ objetividade e fidelidade, ou seja, os elementos de um mesmo material
devem ser codificados da mesma forma, mesmo que submetidos a diversas analises, evitando-
se subjetividade por meio de uma defini¢do clara das categorias. Cada categoria agrupa
unidades de registro sob um titulo genérico em func¢ao de caracteristicas comuns.

As categorias foram definidas a priori, de acordo com o modelo tedrico proposto por
Gurau (2008), e o modelo conceitual de pesquisa (Figura 3). Portanto, foram definidas como
categorias de analise a Comunicagdo Integrada de Marketing; Gestao Organizacional; Mix de
Comunicacdo On-line e Publico-Alvo. Suas respectivas andlises estdo contempladas no
Quadro 12, que se encontra na apresentacao dos resultados do presente estudo.

Ao longo da pesquisa foi realizado cruzamento entre os dados coletados nas
entrevistas, na analise de documentos institucionais oficiais e nas midias sociais das
universidades, objetivando uma triangulagdo dos mesmos a fim de se obter validade e
consisténcia na analise. Na sequéncia, realizou-se uma analise considerando os dados obtidos
no caso com o objetivo de encontrar evidéncias contraditorias ou padrdes de similaridade.

Portanto, a partir dos conceitos apresentados, a abordagem metodoldgica adotada neste
estudo foi a de uma pesquisa de natureza empirica, associada aos objetivos de uma pesquisa
exploratdria, com dados coletados por meio de abordagem qualitativa. A Figura 4 representa

uma visao geral dos procedimentos abordados nesta pesquisa.



Figura 4 - Visdo geral dos procedimentos da pesquisa

Tema central da pesquisa

Objeto de estudo

Delineamento da Pesquisa

Coleta de Dados

Anélise de Dados

~

<
<

Comunicacéo Integrada de Marketing

Midias Sociais Digitais

Instituicdes de Ensino Superior

Quanto ao problema:
Pesquisa Qualitativa

Quanto ao objetivo geral:
Pesquisa Exploratdria

Quanto ao procedimento técnico:
Estudo de caso

Redes Sociais (Facebook e Twitter)

Plano de Desenvolvimento Institucional

Fontes
Secundaria

Pesquisa de campo - Gestores de IES

Fontes
Primarias

Anélise de contetdo

Fonte: Elaborada pela autora
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo contempla a apresentacdo e analise dos resultados, organizados a partir
do modelo conceitual da pesquisa (Figura 3). Inicialmente, apresenta-se a caracterizacdo e a
contextualizagdo das instituicdes pesquisadas e, posteriormente, as categorias de analise
oriundas das entrevistas com os gestores. Na sequéncia, sdo apresentados os elementos de
gestao da Comunicacao Integrada Marketing (CIM) que contemplam os valores corporativos,
as estratégias e taticas e publico-alvo das IES. Na terceira etapa foram identificadas as
caracteristicas das mensagens propagadas pelas instituigdes. A quarta etapa apresenta a analise
do mix de comunicagdo on-line, abordando os canais utilizados pelas institui¢oes. Por fim, sdo
apresentadas as caracteristicas do publico-alvo das universidades, a partir da percepcao dos
gestores. A Figura 5 apresenta de forma sistematica a apresentacdo dos resultados desta

pesquisa.

Figura 5 - Sistematizacdo dos resultados da pesquisa

Caracterizagdo das Universidades

Anélise da categoria Comunicagdo Integrada de Marketing

Anélise da categoria Gestdo Organizacional

Anélise da categoria Mix de CIM On-line

Andlise da categoria Pdblico-Alvo

Andlise das mensagens das midias sociais

Sistematizacdo do processo de CIM nas midias sociais

Discussao dos resultados

Fonte: Elaborada pela autora
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4.1 CARACTERIZACAO DAS UNIVERSIDADES

A seguir sdo apresentadas as universidades A, B e C, contemplando um breve histérico

e seus principios e valores.

4.1.1 Universidade A

A Universidade A nasceu em 1992, como resultado da integragdo de instituicdes de
ensino superior isoladas, integrantes do Distrito Geoeducacional 38. Organizadas e
gerenciadas pela comunidade regional, as institui¢des de ensino superior uniram-se e, juntas,
construiram uma nova trajetdria, visto os contrastes entdo apresentados pela regido: de um
lado a tecnologia, a modernizagdo; de outro, a crise da estrutura agraria. No decorrer de sua
trajetoria, a busca e a concretizacdo da marca institucional aconteceram no desempenho das
funcdes basicas de ensino, pesquisa e extensdo, inerentes a suas agoes. As especificidades no
desempenho destas fungdes definem a missao e o atual perfil da Universidade A — ser uma
universidade pluralista, criadora e elaboradora de conhecimento, com qualidade, competéncia
e seriedade, voltada para o desenvolvimento regional.

Em cada Campus é eleita uma Coordenacio de Area do Conhecimento que, conforme
o Regimento Geral da Instituicdo, tem como atribuicdo coordenar as atividades do
Departamento no ambito do Campus, supervisionando as atividades dos cursos de graduacao,
sequenciais e de pos-graduagao ligados a sua area de conhecimento.

Mediante decisdes colegiadas, pratica o principio da gestdo democratica, no exercicio
colaborativo, respeitando as instancias colegiadas e exercida a alternancia de poder, via
processo eleitoral. Segue um modelo de gestdo comunitaria, na qual seus 6rgaos deliberativos
superiores sao integrados por representantes dos diversos segmentos da comunidade
académica (professores, estudantes e técnicos administrativos) e da comunidade regional; seus
dirigentes (Reitoria, Dire¢des de Campus, Chefes de Departamento e Coordenacgdes de Curso)
sdo professores da universidade, eleitos pela comunidade académica e por representantes da
comunidade regional. A instituicdo implementa politicas de ensino, pesquisa e extensiao
unificadas em cada uma de suas unidades.

Caracteriza-se como uma universidade comunitaria, ou seja, como uma institui¢ao de
ensino superior que presta relevantes servicos de interesse publico, com destaque para as

areas da educacdo, saude e meio ambiente. Sem fins lucrativos, com gestdo colegiada,
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democratica e participativa, ¢ reconhecida como uma instituicdo publica ndo estatal, pela
Portaria n. 665, de 05 de novembro de 2014.

A luz de disposicdes estatuarias, norteia-se pela unidade de patriménio e
administracdo; estrutura-se com base em departamentos académicos que integram as fungdes
de ensino, pesquisa e extensao e exercem a indissociabilidade entre elas. Enquanto
organizacdo pauta-se pela racionalidade na utilizagdo de recursos humanos e materiais,
enfatizando a universalidade do conhecimento e o fomento a interdisciplinaridade.

Identifica-se como uma institui¢do comprometida com o desenvolvimento e o futuro
das regides onde atua, reconhecendo a necessidade de preparar pessoas para enfrentar esses
desafios na conducao de sua missdo institucional, planejando suas agdoes de modo a atender as
necessidades educacionais. Enquanto universidade comunitéria de direito privado ndo estatal,
defende os seguintes principios: ética, corresponsabilidade, qualificacdo institucional,
inovacdo, desenvolvimento regional, vida e ambiente, gestdo democratica, sustentabilidade,
internacionalizagao.

As atividades de ensino, pesquisa ¢ extensao, de responsabilidade dos departamentos
académicos na perspectiva de criar e reelaborar conhecimentos, de ser consciéncia critica da
realidade, de ser agente de transformagao social, t€m como eixo a produgdo de um parametro
de desenvolvimento regional extraido da realidade social, com participacdo decisiva da
comunidade, tendo como referencial sua historia, sua cultura, suas institui¢des, sua estrutura
econdmica e social, enfim, seu contexto. Com estes pressupostos, o projeto de
desenvolvimento regional constitui-se em estratégia de superacdo dos problemas existentes e
de preveng¢do de problemas futuros.

Esta instalada em seis municipios, atendendo a populag¢do que provém de mais de 100
municipios das regides Alto Uruguai, Médio Uruguai, Missdes, Centro-Oeste e de alguns
municipios catarinenses proximos aos seus campus. Sua atuacao estd comprometida com o
desenvolvimento educacional, cientifico e tecnologico. Desde sua criagdo, por meio de
programas e projetos de extensdo universitaria, insere-se e desencadeia diferentes atividades
comunitarias, contribuindo no enfrentamento/resolugdo dos dilemas socioambientais
vivenciados pela populagdo, entidades e institui¢cdes do territdrio em que atua.

Ancorada nos principios da ética, da corresponsabilidade, da qualificagdo institucional,
da inovagao, do desenvolvimento regional, da vida e ambiente, da gestdo democratica, da
sustentabilidade e da internacionalizag¢do, o PDI da Universidade A apresenta como missdo:
“Formar pessoal ético e competente, inserido na comunidade regional, capaz de construir

conhecimento; promover a cultura, o intercambio, a fim de desenvolver a consciéncia coletiva
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na busca continua da valorizacdo e solidariedade humanas”. Sua visao é: “Ser reconhecida
como uma universidade de referéncia que prima pela qualidade, agdo solidéria, inovagao e

. ~ . 3
integragcao com a comunidade™.

4.1.2 Universidade B

Com quase seis décadas de experiéncia académica, nas dimensdes do ensino, da
pesquisa e da extensdo, a Universidade B estd comprometida com a producdo, a socializacdo e
a difusdo do conhecimento, trazendo consigo a marca do pioneirismo, sempre renovado, que
caracteriza a regido em que se insere € que constitui o espago principal e mais direto de sua
atuacao.

Mantém trinta cursos de graduacdo, sendo 26 na modalidade presencial e seis cursos
na modalidade a distancia. Na pds-graduacdo stricto sensu conta com cinco cursos de
mestrado ¢ um curso de doutorado, todos autorizados pela Capes. Ainda na area do ensino,
oferece cursos de pds-graduagao lato sensu e de qualificagdo profissional, sendo que em 2012
iniciou a oferta de cursos de especializacao na modalidade EaD.

Em relacdo a pesquisa e a extensdo, a Universidade B mantém anualmente um fundo
institucional para estas atividades que sdo administradas, por editais, pela Vice-Reitoria de
Pos-Graduacdo, Pesquisa e Extensdo e, respectivamente, pelo Comité Cientifico ou de
Extensao e Cultura. No ambito da extensao, os projetos sao estruturados a partir das sete areas
prioritarias definidas pela Universidade: Educagdo e Formacao; Desenvolvimento e
Sustentabilidade; Direito e Cidadania; Saude; Inovagdo e Tecnologia; Meio Ambiente; e
Sistemas de Produgio Agropecuaria e Saude Animal.*

Também mantém uma politica de internacionalizagdo, incentivando agdes para
fortalecer o relacionamento com outras instituicdes de ensino no exterior, possibilitando ao
estudante desenvolvimento cientifico e a troca de conhecimento por intermédio da mobilidade
académica. Ela acontece por meio de parcerias com instituicdes internacionais de todo o
mundo. O corpo docente ¢ qualificado e a infraestrutura adequada para as atividades de
ensino, pesquisa e extensdo (biblioteca, estrutura de laboratorios, espagos de sala de aula,
acesso a internet, acessibilidade para PNEs, entre outros).

Sua missdo ¢ “formar e qualificar profissionais com exceléncia técnica e consciéncia

social critica, capazes de contribuir para a integragdo e o desenvolvimento da regido”. Sua

* Informag@es disponiveis no site e no Plano de Desenvolvimento Institucional da Universidade A.
* Informag@es disponiveis no Plano de Desenvolvimento Institucional da Universidade B.
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visdo esta centrada em “consolidar-se como universidade comunitéria, publica ndo estatal,
referenciada pela exceléncia e organicidade de suas acdes e integrada ao processo de
desenvolvimento da regido”. Tem, como propdsito, participar do processo de
desenvolvimento da regido pela educacao superior.

Seus principios sdo: 1) Exceléncia académica que se caracteriza pela qualificacao dos
programas, projetos e atividades da Universidade; i) Compreensdao da Educacdo como um
conjunto indissociavel de iniciativas envolvendo o ensino, a pesquisa € a extensdo; iii)
Autonomia universitaria que se expressa na liberdade de pensamento e de agdo; iv) Gestdo
democratica que se expressa na tomada de decisdo coletiva e no respeito aos mecanismos
institucionais de autogestdo da Universidade; v) Formacdo humanista e empreendedora que
revela o compromisso com o projeto de Universidade reflexiva e comprometida com o
processo de desenvolvimento e a cidadania; vi) Compromisso social que se revela na
integracdo com a comunidade da regido e com seus diversos segmentos; vii) Intervencao na
sociedade a partir do desenvolvimento cientifico, tecnolégico e pela inovagdo; viii)
Compromisso com o meio ambiente deve compor um principio transversal a toda a
Universidade; e ix) Compromisso com a diversidade étnico-racial valorizando e protegendo

especialmente a cultura afro-brasileira.

4.1.3 Universidade C

A Universidade C ¢ uma organizagdo pioneira na educagdo desde 1968, sendo, hoje,
considerada uma das maiores institui¢des de ensino superior do pais. Seus cAmpus e unidades
localizam-se em sete municipios do estado. Tem suas a¢des norteadas e sustentadas por quatro
pilares: ensino, pesquisa, extensdo e inovagdo tecnoldgica. Nessas quase cinco décadas,
formou mais de 70 mil profissionais.

A tradi¢ao e a qualidade do ensino oferecido tornam a Instituigdo referéncia em
educacdo superior no Rio Grande do Sul e na regido Sul do Brasil. Com perfil inovador de
estrutura multicAmpus, sua politica de atuacdo visa facilitar o acesso ao Ensino Superior,
estimular a permanéncia de mao de obra especializada e a produ¢dao do conhecimento nas
cidades da regido (dados da IES, 2016). >

Desde sua origem, a Universidade C demonstrou intencdo de assumir um

compromisso com o desenvolvimento da regido. Esta disposi¢ao da Universidade, de ser um

% Informagdes disponiveis no site da Universidade C.
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centro irradiador e transformador da estrutura cultural em sua area de intervenc¢do, encontrou
respaldo junto aos municipios de maior importancia regional. Essas intengdes e propositos
levaram a concretizacdo do atual modelo de organizagdo multicampus da institui¢ao.

Em consonancia com seus principios orientadores e visando cumprir sua missdo, a
Universidade C procura estabelecer interfaces com a sociedade, participando na identificagdo
e na solugdo de problemas socioecondomicos dos municipios de sua regido de abrangéncia, por
meio de iniciativas voltadas a educagdo integral que possam contribuir para a melhoria das
condi¢des de vida e para o desenvolvimento regional sustentdvel. O estabelecimento de
vinculos com a comunidade regional esta pautado por diversas atividades realizadas pelas
diferentes unidades académicas, seus Centros e Nucleos.

Sua missdo ¢é: “produzir e difundir conhecimentos que promovam a melhoria da
qualidade de vida e formar cidaddos competentes, com postura critica, ética e humanista,
preparados para atuarem como agentes de transformacdo.” Tem como visdo “consolidar-se
como universidade comunitdria regional, publica ndo estatal, de exceléncia, por meio do
reconhecimento de sua qualidade, valores académicos, seu compromisso social e suas acdes
inovadoras e sustentaveis”. J4 no que concerne aos seus valores, estes sdo pautados em: -
compromisso com o desenvolvimento regional; - respeito a identidade, a diversidade e a
equidade; - compromisso com a qualidade académica e a sustentabilidade; - gestdo colegiada
e planejada; - inter e multidisciplinaridade; - indissociabilidade entre ensino, pesquisa e
extensdo; - autonomia didatico-cientifica; - inovacdo e responsabilidade; e - justica, ética e
cidadania (dados da IES, 2016).

A finalidade da Universidade C, conforme consta no seu Estatuto, ¢ “promover a
formacao integral do homem?”. Para isso, propde-se a: i) manter, desenvolver e aperfeigoar o
ensino superior em suas varias modalidades, bem como outros graus de ensino; ii) formar
recursos humanos habilitados para o exercicio das diferentes profissdes; 1ii) estimular a
criacdo cultural e o desenvolvimento do espirito cientifico e do pensamento reflexivo; iv)
promover a pesquisa nas diferentes areas do saber; v) promover a divulgacdo de
conhecimentos culturais, cientificos e técnicos € comunicar o saber através do ensino, de
publicagdes ou de outras formas de comunicagdo; vi) estudar os problemas socioeconémicos
da comunidade, visando a apresentacao de solucdes; vii) integrar-se na comunidade, atuando
na forma de cursos, servicos e outras atividades de extensao.

Ap0s conhecer as caracteristicas das instituigdes, foram sistematizadas as categorias e
subcategorias de andlise, que emergiram do modelo da pesquisa e dos resultados das

entrevistas.
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4.2 DEFINICAO DAS CATEGORIAS E SUBCATEGORIAS DE ANALISE

As categorias representam a dindmica do processo de Comunicacdo Integrada de
Marketing nas Midias Sociais Digitais de acordo com as respostas dos entrevistados e
seguindo o modelo conceitual de pesquisa, desenvolvido a partir da proposta de Gurau (2008).
A partir das categorias “Comunicacdo Integrada de Marketing”, “Gestdo Organizacional”,
Mix de Comunicagdo On-line” e “Publico-Alvo”, foi analisado o caso utilizado nesta
pesquisa, a fim de revelar os padrdes oriundos de cada situagdo apresentada. Realizou-se
cruzamento entre os dados coletados nas entrevistas, na analise de documentos institucionais
oficiais e nas midias sociais das universidades, objetivando uma triangulacdo dos dados a fim
de se obter validade e consisténcia na analise. Na sequéncia, apresenta-se a analise
considerando os dados obtidos no caso com o objetivo de encontrar evidéncias contraditorias

ou padroes de similaridade.

Quadro 12 - Definigdo das categorias e subcategorias de analise

Categoria Subcategoria
Comunicacao Integrada de Percepcao acerca do conceito
Marketing Importancia do processo
Valores Corporativos
Gestdo Organizacional Propagacéo dos valores
Processo de definicdo de Estratégias e Taticas
Mix de Comunicagdo On-line Canais de Midias Sociais
Publico-alvo Publico das mensagens nas midias sociais

Fonte: Elaborado pela autora

As categorias, definidas a partir dos padrdes de similaridade das respostas dos

entrevistados, foram analisadas de acordo com o modelo tedrico proposto neste trabalho.

4.2.1 Comunicac¢ao Integrada de Marketing

O objetivo deste topico ¢ analisar a percepcdo dos entrevistados acerca da
Comunicagao Integrada de Marketing (CIM). Este item foi adicionado a analise apds a
validagdo do instrumento de pesquisa, disponivel no Apéndice 1, considerando a pertinéncia e

relevancia de compreender, previamente, a percepcao dos entrevistados acerca do tema.
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4.2.1.1 Percepg¢do acerca do conceito de CIM

De acordo com Schultz e Schultz (2004), Comunicacdo Integrada de Marketing pode
ser compreendida como um processo de estratégia de negdcio usado para planejar,
desenvolver, executar e avaliar programas de comunicagdo coordenados, mensurdveis e
persuasivos para consumidores, clientes, prospects, funciondrios e associados e outros grupos
relevantes externa e internamente, ao longo do tempo. Os gestores entrevistados foram
unanimes em suas respostas: todos corroboram com a perspectiva de que a CIM ¢ a
capacidade de a instituigdo comunicar para seus diferentes publicos, de forma efetiva e

coordenada, conforme enfatizam na sequéncia de falas.

“...incentivar e cativar esse cliente a escolher a instituicdo, seus cursos,
programas.” [entrevistado 9]

“...conjunto de a¢des que levem a instituicdo, primeiro para o aluno, na parte de
comunicacdo interna; com o funcionario, com o professor, mas também com a
comunidade.” [entrevistado 4]

“Todas as formas de comunicar-se, de planejar essa comunicagdo. Todas elas
interligadas umas com as outras, de todas as formas.” [entrevistado 5]

“E aquilo que eu consigo traduzir para meu piblico externo, que tenha a clareza
suficiente para que meu publico entenda a minha mensagem sem ter que falar e sem
ter que explicar.” [entrevistado 4]

“E o transitar da informacdo, a partir dos diferentes canais e meios, para 0s
diferentes publicos, sempre prevalecendo a estrutura da marca e aquilo que se
queira passar como mensagem original.” [entrevistado 5]

“Conseguir agir e fazer com que as pessoas se envolvam, Se comprometam com as
acdes que elas precisam desenvolver.” [entrevistado 3].

Entretanto, outros dois gestores também reconhecem que a CIM tem um papel
fundamentalmente estratégico e é utilizada como um instrumento de gestido interna,

conforme explicitam a seguir:

“Faz parte de um planejamento estratégico, dentro da direcdo... E o que a dire¢do
pensa junto com todos outros coordenadores.” [entrevistado 2].

“Que consiga transmitir a visdo da instituicdo para seus diversos publicos. Que
consiga levar essa visdo da instituicdo, a forma dela atuar, e conseguir ali um
retorno de conhecimento, de novos alunos, novos clientes”. [entrevistado 1]
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Essa percepgao estd em consonancia com o conceito de CIM promulgado por Keegan
et al. (1992), que apontam que CIM ¢ a coordenagao estratégica de todas as mensagens € 0s
meios utilizados por uma organizagdo para influenciar coletivamente o seu valor de marca
percebido. E, neste caso, ndo somente da marca, mas sim de suas agdes, seus objetivos, seus

valores e suas perspectivas enquanto institui¢ao de ensino.

4.2.1.2 Importancia do processo

Os entrevistados também foram questionados sobre a importancia do processo de CIM
para as respectivas instituigoes. Neste aspecto, a compreensao gerou diferentes perspectivas.
Alguns gestores, entretanto, reiteraram e relacionaram a importdncia deste processo ao
proprio conceito de CIM, considerando a necessidade de estabelecer uma comunicacio

proxima entre gestores, alunos e publico-alvo, conforme explicitam nas falas.

“E fundamental essa proximidade de quem esta na gestdo com todos os plblicos-
alvo. ” [entrevistado 7]

“E conseguir buscar, captar novos alunos [..] E de suma importancia a
universidade sair de tras dos muros e ir se aproximar de onde esta esse publico-alvo
que séo as escolas que tém o ensino médio. ” [entrevistado 2]

“Fazer com que a comunica¢do transcenda o limite da CPA e chegue a quem
efetivamente precise chegar. ” [entrevistado 3]

“A gente ndo tem a capacidade de chegar nos locais por meio que ndo seja por esta
comunicagdo, tanto visual quanto por intermédio das midias... E humanamente
impossivel chegar aos locais porque vocé nao teria pernas para isso, ndo teria
pessoas para isso e, principalmente, o custo seria algo que nos inviabilizaria.”
[entrevistado 4]

“Comunicar para que as pessoas compreendam, se desafiem e facam.”
[entrevistado 6]

Outro gestor, de forma mais especifica, julga a importancia do processo para controle
interno de acdes e alinhamento estratégico das informagoes, de forma que a mensagem

divulgada esteja de acordo com as estratégias internas, conforme seu discurso.

“Primeiro é que eu elevo o nome da instituicdo em todas as agoes. Segundo é que
eu tenho um controle do que esta acontecendo dentro do campus, a fim de ter um
controle para alinhamento estratégico das informagdes, dos projetos...”
[entrevistado 8]
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As instituicdes pesquisadas, conforme ja explicitado anteriormente, sdo comunitarias,
ou seja, ndo tém finalidades lucrativas e reinvestem todos os resultados na propria atividade
educacional. Elas também foram criadas e sdo mantidas pela sociedade civil e contribuem
para o desenvolvimento do pais por meio da oferta de educacdo de qualidade. Ademais, as
comunitarias tém vocacao publica: estao voltadas ao desenvolvimento das comunidades e nao
ao interesse pessoal ou particular.

Outros gestores consideram que a Comunicagdo Integrada de Marketing é a grande
responsavel por demonstrar este status para a comunidade, conforme explicitam nas falas

a seguir.

“Mostrar que nos somos uma universidade, que devemos cumprir, por lei, esses trés
aspectos de ensino, pesquisa e extensdo, por uma gestdo compromissada com a
sustentabilidade financeira, com condi¢Ges para que as trés dimensdes sejam
implementadas. ” [entrevistado 9]

“Trazer esse pessoal e mostrar para a comunidade que a gente esta agindo como
uma instituicdo comunitaria mesmo. ” [entrevistado 1]

Outro gestor também enfatiza a importancia das ferramentas de comunicacdo como
forma de manter e fortalecer a marca da instituicio, corroborando com o conceito de
Kichen (2005), que define como um processo associado com gestdo e marcas, que envolve o
gerenciamento da comunicagdo de marketing de maneira holistica na busca dos objetivos
estratégicos de uma organizacao; e Kliatchko (2005), que aponta como conceito e processo de
gestao estratégica das decisdes relativas aos programas de comunica¢do de marca, tendo em
vista conteudo adequado a audiéncia, midia e orientacdo para os resultados ao longo do

tempo. De acordo com o entrevistado:

“Conseguir emitir uma informac@o que possa manter e fortalecer a presenca da
marca da Universidade, criar canais de relacionamento com os diferentes publicos
e garantir uma atualizacdo informativa, tanto de cunho jornalistico quanto
publicitario para as diferentes areas de acéo da IES. ” [entrevistado 5]

No Quadro 13 tem-se as categorias, subcategorias e unidades de registro acerca da

percepgao sobre o conceito e importancia da Comunicagdo Integrada de Marketing.
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Quadro 13 - Sistematizacdo da Categoria Comunicacédo Integrada de Marketing

Categoria Subcategoria Unidade de Registro
Percepcdo acercado | Capacidade de comunicar para diversos publicos
) conceito Avrticulacdo com a Gestdo Estratégica
ﬁ?gg;;é‘;agzo Comunicagio proxima entre gestores, alunos e publico-alvo
Marketing Importancia do Controle interno de aces e alinhamento estratégico das informagdes
processo Demonstrar status de universidade comunitaria
Fortalecer a marca da IES

Fonte: Elaborado pela autora

4.2.2 Gestao Organizacional

O objetivo deste topico ¢ analisar a percepcao dos entrevistados acerca da Gestao
Organizacional, item que contempla os valores corporativos € como estes se propagam nas
instituicdes investigadas, além de estratégias e titicas de comunicagdo e customizacdo das

mensagens das midias sociais.

4.2.2.1 Valores corporativos

Segundo documento do Consércio das Universidades Comunitarias Gatchas
(Comung), as universidades caracterizam-se como comunitarias por sua “origem na vontade e
no esfor¢o da comunidade, da articulagcdo e comprometimento com a comunidade regional, da
sua inserc¢ao na histéria do povo da regido, da sua gestdo democratica e transparente, da sua
autogestdo pela comunidade académica com a participagdo institucionalizada do poder
publico e de entidades representativas da sociedade civil nos 6rgdos colegiados e pela sua
politica de extensdo universitaria a comunidade”. (COMUNG, 1994, p. 5).

Quando questionados acerca dos valores corporativos que norteiam as institui¢des, 0s
gestores sdo enfaticos em salientar o principal aspecto do seu perfil comunitario:
desenvolvimento, sobretudo colaborativo e regional, conforme fica evidente na sequéncia de

falas.

“Esta institui¢do é colegiada, onde as decisoes sdo desenvolvidas e executadas de
maneira colaborativa e cooperativa... H4 uma decis@o sempre por meio de processo
eleitoral dos gestores, e isso € um valor muito importante — manter este aspecto de
democracia, de representatividade vinda pelo segmento de professores que se
estende aos funcionarios e alunos — todos tém direito de se posicionar e de se
trabalhar o que é e 0 que se pretende que essa instituicdo seja. ” [entrevistado 9]

“Nossa missdo, como instituicdo, sempre foi de desenvolvimento regional.
Promover o desenvolvimento regional através da formacdo dos jovens, criar
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oportunidades. Porque antigamente, se a gente fosse pegar uns anos atras, muitos
jovens ndo ficavam aqui (...) Entdo é uma forma de desenvolver a regido formando
e fazendo com que eles fiquem aqui, porque os jovens, quando se formam e véo pra
fora, muitos ndo voltam mais... Onde esta a Universidade B tem esse diferencial:
onde ela esta situada, é como se ela fosse Unica, desenvolvendo todas as a¢des para
aquela regido.” [entrevistado 1]

“A IES tem toda uma visdo de ser uma universidade comunitaria voltada para o
desenvolvimento regional.” [entrevistado 2]

“Valorizagdo do ser humano, importancia do desenvolvimento a partir da
educacao, formulacdo de estruturas que possam garantir o senso de pertencimento
a esse espago de universidade...” [entrevistado 5]

“Formar pessoas, profissionais com exceléncia técnica e consciéncia social critica

capazes de contribuir para integra¢do e desenvolvimento da regido.” [entrevistado
6]

Outros gestores, por sua vez, além de considerarem o desenvolvimento regional,
também ancoram suas perspectivas sobre valores corporativos em ensino, pesquisa e
extensdo — pilares fundamentais e indissociaveis em uma universidade, conforme relatado nas

entrevistas.

“A nossa missdo € formar pessoas para transformar o mundo. Mas a instituigdo
atua muito mais que isso, porque nds formamos profissionais, mas também
formamos o profissional pesquisador, o profissional para area de ensino, professor,
enfim... Temos uma ag&o muito forte na comunidade por causa disso.” [entrevistado
7]

“A Universidade estd inserida em mais de 100 municipios aqui da regido,
preocupada com educagdo, com pesquisa, extensdo e inovacao tecnoldgica... Esses
sdo nossos pilares.” [entrevistado 8]

“Fazemos ensino, pesquisa e extensdo e por isso somos uma universidade.”
[entrevistado 9]

“Nos temos que formar hoje o cidaddo que possa conviver dentro de uma sociedade
cada vez mais complexa, de mais desafios e a partir disso a gente tem varios outros
compromissos.” [entrevistado 4]

Nas estratégias e acdes definidas no PDI da Universidade A, a institui¢do também
aponta evidéncias concretas relacionadas ao compromisso com o desenvolvimento regional.
As politicas e diretrizes da Universidade — formacdo, pesquisa, extensdo, parcerias e
gestdo — contemplam evidéncias da preocupagao da Instituicdo com o desenvolvimento
regional. Elas podem ser identificadas nas propostas de oferta de novos cursos de
graduacao em diferentes areas; interagdo da universidade com a comunidade por meio de
atividades de extensao universitaria de relevancia social e regional; e adequagdo do numero de

vagas nos cursos ja existentes.
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Nas estratégias definidas no PDI da Universidade B, a instituicdo também aponta
evidéncias relacionadas ao compromisso com o desenvolvimento regional, sobretudo no eixo
“Fortalecimento do Projeto Institucional”, que aponta a preocupag¢do com o desenvolvimento
regional por meio do delineamento de estratégias e acdes genéricas, como: Avaliacao
permanente dos programas, instrumentos e estratégias institucionais de modo a garantir a
pertinéncia da acdo da universidade no projeto de desenvolvimento de seu territério, em
consonancia com as politicas e diretrizes do SINAES/MEC (Sistema Nacional de Avaliacao
da Educagdo Superior); Estabelecimento de relagdes interinstitucionais com os diversos
segmentos da sociedade como estratégia para a implementacdo de projetos relevantes de
intervengdo social; Manutengdo do cardter comunitario regional, publico ndo estatal,;
Ampliagdo da rede de relacionamento e fortalecimento das iniciativas e parcerias visando o
fomento a internacionalizacdo da Universidade; Fortalecimento da atuagao regional a partir de
uma estrutura multicampus; entre outras.

Nas estratégias e agdoes definidas no PDI da Universidade C, a instituicdo também
aponta evidéncias relacionadas ao compromisso com o desenvolvimento regional, sobretudo
na linha estratégica “Relacdes e Interagdo com a Comunidade”, que aponta a preocupagdo
com o desenvolvimento regional por meio do delineamento de estratégias e agdes, como:
Aperfeicoar a interlocu¢do com as liderangas comunitarias para a elaboragdo conjunta de
projetos; Elaborar plano de aprofundamento das ac¢des comunitdrias com vistas ao
desenvolvimento regional; Intensificar as agdes conjuntas com organizacdes publicas e
privadas (conselhos regionais e municipais de desenvolvimento, associacdes de classe,
entidades sindicais, empresas, dentre outros); Aprofundar e incubar projetos estratégicos que
agreguem inovacao tecnoldgica e desenvolvimento social; e Ampliar estudos e parcerias com
a matriz produtiva regional, Coredes e APLs regionais.

O discurso dos gestores da Universidade A, de modo geral, ¢ enféatico no principio do
desenvolvimento regional, sobretudo considerando o carater comunitario da instituicdo, mas
ndo leva em conta aspectos como principios da ética, da corresponsabilidade, da qualificagao
institucional, da inovacdo, do desenvolvimento regional, da vida e ambiente, da gestdo
democratica, da sustentabilidade e da internacionaliza¢do, bem como a cultura e intercambio
de modo a desenvolver a consciéncia coletiva na busca continua da valorizagdo ¢
solidariedade humanas (PDI da IES, 2016), que também ancoram e norteiam a missao, visao e

principios.
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O PDI da Universidade B, por sua vez, confirma a visdo dos gestores, que enfatizaram
o compromisso da instituicdo com o desenvolvimento da regido e da pesquisa ¢ da extensao
enquanto valores, conforme podem ser visualizados em sua missao e visao.

O PDI da Universidade C estd em total acordo com o discurso dos entrevistados que,
mesmo considerando a importancia do desenvolvimento estabelecida pelo documento, €
unanime em salientar seus valores de ensino, pesquisa e extensao, conforme consta na missao.
Esta mesma perspectiva € refor¢ada nas finalidades da Universidade C, que apontam: manter,
desenvolver e aperfeicoar o ensino superior em suas varias modalidades, bem como outros
graus de ensino; formar recursos humanos habilitados para o exercicio das diferentes
profissdes; estimular a criagdo cultural e o desenvolvimento do espirito cientifico e do
pensamento reflexivo; promover a pesquisa nas diferentes areas do saber; promover a
divulgacdo de conhecimentos culturais, cientificos e técnicos e comunicar o saber através do
ensino, de publicagdes ou de outras fora de comunica¢do; estudar os problemas
socioecondmicos da comunidade, visando a apresentacdo de solugdes; integrar-se na

comunidade, atuando na forma de cursos, servigos e outras atividades de extensao.

4.2.2.2 Propagacdo dos valores

A forma como os valores corporativos sao propagados nas Universidades A, B e C sao
de entendimento comum para a maioria dos entrevistados, que percebem que os documentos
institucionais como PDI, PPI, ¢ Plano de Gestdo, bem como a¢des internas e externas,

reforcam os valores das Universidades, conforme pode ser diagnosticado nas falas.

’

“Pela presenca, exemplo e pelas agdes que sdo planejadas em conjunto.’
[entrevistado 7]

“Tudo isso esta articulado, capilarizado neste olhar de missdo institucional, a qual
hoje é proposta e estd desenvolvida, descrita em nossos documentos institucionais.”
[entrevistado 9]

“Em fungdo dos trabalhos realizados e da nossa comunicagdo, tanto via internet,
essas outras ferramentas, as acbes, os trabalhos, nos centros de prdticas...”
[entrevistado 1]

“Por meio de formalidades para o nivel tdatico e estratégico; e operacional é por
meio de sensibilizacBes, reunides, seminarios, que chegam até eles. Nao que eles
ndo possam ler, porque esté disponivel, mas nem sempre um professor que ndo ¢é da
area de gestdo vai conhecer a importéncia do PDI.” [entrevistado 3]

“Eles sdo o dia a dia da instituicdo. A gente fala isso em foruns, dentro da prépria
CPA, que se preocupa muito com isso...” [entrevistado 4]
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“Primeiro pela execu¢do do que se define na IES. No momento que se define esse
conjunto de valores, se faz entender que eles tém um conceito de existéncia presente
quando se executa o que se propde.” [entrevistado 5]

“Pelo projeto institucional, PDI, PPI, pelos projetos politico-pedagogicos da
universidade (...) Também em sala de aula, num programa de formag¢do continuada
docente.” [entrevistado 6]

Apesar do entendimento comum entre os gestores, o Gestor de Marketing da
Universidade A considera que o processo na institui¢do ¢ deficitario. Ainda, ele expressa
insatisfacdo considerando que os valores corporativos foram abordados em um primeiro
momento, mas nao sao discutidos de forma efetiva com os funcionarios, conforme o relato a

seguir.

“A principio eles foram trabalhados em um momento Unico e que ficou congelado.
E ndo se retoma isso, ndo é trabalhado, nem semestralmente... Ficou estagnado. ”
[entrevistado 2]

O Gestor Administrativo e Coordenador da CPA da Universidade A apresentam
consonancia em seu discurso, apontando que os valores corporativos se propagam por meio
de comunicagdes internas e externas, conforme apresentado no PDI. “A Universidade A
comunica-se, internamente, por meio de resolugdes, portarias, manuais, periddicos,
informativos, etc. Relne-se, periodicamente, para a discussdo, analise e aprovagdo de
programas e projetos, bem como para possibilitar a formagdo continuada, o ajuste necessario,
a avaliagdo e o replanejamento” (PDI da IES, 2016). Tal assertiva reforca e condiz a
percepcao dos dois entrevistados, mas demonstra ndo estar de acordo com a percep¢ao do
Gestor de Marketing, que ndo vé eficiéncia no processo.

Os PDIs das Universidades B e C, por sua vez, ndo contemplam um indicativo de
comunicagdo interna e propagacdo de valores nas instituicdes. Este diagnostico permite
interpretar que a forma como os valores se propagam sdo justamente as observadas pelos

gestores, com foco nos documentos internos, mas sem acgdes especificas.

4.2.2.3 Estratégias e Taticas de Comunicagdo

O processo de definicao das estratégias e taticas ¢ delineado a partir da visdo, missao,

proposito, principios e valores, e serve como suporte para o desdobramento de suas propostas

enquanto Institui¢des de Ensino Superior (IES).



76

Quando questionados se ha processo de definicdo de estratégias e taticas, e de que
forma estas ocorrem, alguns gestores interpretam que a defini¢do das estratégias da institui¢ao
sdo definidas de forma planejada e de acordo com o Plano de Desenvolvimento

Institucional (PDI), objeto de andlise deste estudo. De acordo com os entrevistados,

“A IES coloca estratégias e taticas no Plano de Gestdo e no PDI, ndo com as
palavras de comunicacdo e marketing, mas com uma palavra e termos mais
abrangentes, que integram a comunicacdo e marketing e, se isso nao for
internamente pensado, ndo vai dar resultado eficaz. Elas sdo estabelecidas no
PDI.” [entrevistado 3]

Sim, porque a partir deles é que se constitui a comunica¢do. Considera tanto a nivel
de planejamento anual, PDI e de campanhas. E a cada ano, principalmente no
verdo, sao desenvolvidas especificas. [entrevistado 4]

“Sim... Até pra sabermos como vamos caminhar nos espagos futuros. Participam
todas as unidades que tém objeto-fim com aquilo que estd sendo estabelecido. A
gente foca no processo, e todos participam. ” [entrevistado 5]

“Eu entendo que sim, leigamente. Claro, com respaldos e ressalvas por causa da
dificuldade de envolver todos os publicos. E a comunicagdo as vezes foge do
controle do marketing... Eles até orientam, por exemplo, o reitor, mas ele tem toda
a histéria de vida dele, formacdo, e isso tudo estda na sua constituicdo.”
[entrevistado 6]

“Tem um conjunto de acBes que sdo normalmente feitas, que ocorrem como rotina
na IES. Tem procedimentos que sdo padrdo, principalmente do vestibular. Nos
temos um momento que é mensal com o marketing que é o café com a imprensa. (...)
E também o planejamento do marketing, esse de longo prazo, que €é feito pelo
Gestor e sua equipe...” [entrevistado 7]

“Quem define estratégias de Comunicacéo e Marketing é a area de CM. Entao a
area de planejamento de CM ela se apropria deste contetdo e ela sugere e ela
defende como deve ser essa comunicacdo. Entdo, ou tem uma &rea que se
especializa nisso e o cara cuida do projeto, ou eu vou ter cada campanha uma coisa
diferente, e ai ndo tem como. ” [entrevistado 8]

“Eu acho que sim. (...) ndo é ao acaso, ndo se d& de maneira autbnoma, ela é
institucional, pode estar errada, equivocada, mas tem estratégia. ”” [entrevistado 9]

Outros gestores, porém, avaliam que as estratégias e suas respectivas acodes de
implantacdo sdo definidas de acordo com cada situacio enfrentada pela Instituicio e,
também, de acordo com o momento, sendo, portanto, situacionais, conforme ficam

explicitadas nas falas a seguir.

“N&o é algo formal. Trabalhamos visando a comunicagé@o com a sociedade, interna
e com os alunos. Em cima disso sempre se trabalha com o gestor do marketing o
que vai ser feito durante o ano (...) Cada evento € planejado isoladamente, em um
determinado momento, mas ja tem contratos com televisdes, radios, através dos
quais sao divulgadas as campanhas. Quem trabalha isso é o setor de marketing”
[entrevistado 1]
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“As estratégias e taticas geralmente sdo definidas no momento em que se necessita
de uma campanha. Em algumas situacfes, planejamos previamente. (...) A gente
nao consegue antecipar muito as coisas. Quando comeca a apertar datas e prazos,
al come¢a a ser “ouvido”. Mas ainda ndo existe essa cultura de fazer esse
planejamento de médio e longo prazo... é planejamento por agdes. ” [entrevistado 2]

Essa percepcdo da auséncia de processo para definicdo de estratégias e taticas de
comunicacao e marketing € vista por dois gestores da Universidade A, embora o proprio PDI
da instituicdo aponte que a comunicagdo ¢ reconhecida como uma prioridade estratégica no
estabelecimento de suas metas, definidas na area da gestdo interna, cujo objetivo ¢ instaurar
praticas de planejamento e gestdo institucional corresponsaveis, inovadoras e criativas e
adequadas as necessidades da universidade e da comunidade (PDI da IES, 2016). Neste
aspecto, a instituicdo reconhece suas caréncias no que diz respeito ao seu sistema de
comunicac¢do, ao propor a meta “Melhoria do sistema de comunica¢do na universidade e nas
suas relagdes com a sociedade” por meio da acdo: “Implantagdo de uma politica de
comunicagdo e marketing institucional permanente visando dar visibilidade as agdes da
universidade”.

A instituicdo também amplia seu entendimento de estratégias de comunicagdao ao
considera-la um elemento de relagdo com a sociedade, por meio de elementos culturais. “Na
Universidade A, a cultura ¢ vista como possibilidade da comunidade estar mais presente na
universidade. E um canal de comunicagdo e de integragdo da academia com a sociedade.
Atualmente os Museus, Centros de Memoria, Espacos Culturais, Grupos Artisticos, como
Corais, Patinadores, entre outros, proporcionam um didlogo permanente com a comunidade
interna e externa a universidade” (PDI da IES, 2016).

Também sdo contemplados, no PDI, estratégias e meios para comunicagdo interna e
externa, dentro da infraestrutura. De acordo com o documento, “A Universidade A busca
harmonizar os processos de comunicagdo, implementando melhorias no sistema de
informatizagdo, de informacao, servigos e nos processos de comunicagdo. A Universidade A
comunica-se, internamente, por meio de resolugdes, portarias, manuais, periodicos,
informativos, etc. Reune-se, periodicamente, para a discussdo, andlise e aprovagdo de
programas e projetos, bem como para possibilitar a formagdo continuada, o ajuste necessario,
a avalia¢do e o replanejamento. A Universidade B foca no seu plano de gestdo e no PDI a
necessidade de uma comunicacao mais eficiente. Aborda, prioritariamente: a implementacao
da padronizacao de procedimentos relativos a comunicagdo e o aprimoramento do projeto de
marketing institucional” (PDI da IES, 2016). Ademais, eles concordam que ndo ha um

processo unico e sistematico para desenvolvimento de estratégias especificas de comunicagao.



78

Apesar de o PDI apontar que hd um envolvimento e as propostas sao construidas
colaborativamente, evidencia-se, nos entrevistados, a auséncia destes momentos, resultando
em estratégias delineadas ao acaso.

A Universidade B, por sua vez, tem o discurso de seus gestores alinhado com o PDI,
considerando o processo geral de definicdo de estratégias, que sdo definidas a partir da
constru¢do do Mapa estratégico das unidades e da visdo e objetivos dos departamentos. Para
alcancar os objetivos sdo trabalhadas estratégias, indicadores e ac¢des pontuais. Para o
acompanhamento destas acdes sdo criados Planos de A¢do no sistema do planejamento. Os
planos de acdo sdo compostos por varias agdes, com datas estabelecidas de inicio e término,
bem como com as justificativas do por que, como, onde e quem ¢ o responsavel pela agao
(PDI da IES, 2016).

No eixo “Qualificagdo da Gestdo”, ha especificamente o foco em estratégias de
comunciagdo, com a proposta de ampliagdo do Programa de Endomarketing “Sinergia” como
instrumento de fomento a comunicagdo interna, a qualidade do atendimento e dos
relacionamentos, além do fortalecimento da Ouvidoria como um canal de comunicagao da
Instituicdo com seus diversos publicos. Também, dentro das estratégias especificas de cada
departamento, constam a “implementa¢do de um sistema de informagdes e de comunicagdo
eficaz e efetivo e capacitacdo de professores e estudantes para a producdo de midias e redes
sociais visando a divulgacdo dos projetos na comunidade interna e externa” (PDI da IES B,
2016). Outro foco abordado pelos gestores ¢ a manutengdo e atualizacdo do cadastro do
Egresso, que representa um importante canal de comunicagdo da Instituigao.

O PDI também ¢ abrangente na questdo da comunicagdo ao abordar o Eixo 3 da Lei do
Sinaes — Politicas Académicas — que abrange a dimensdo 2 (Politicas para o Ensino, Pesquisa
e Extensdo), a dimensdo 4 (Comunicagcdo com a Sociedade) e a dimensdao 9 (Politicas de
Atendimento aos Discentes). Os dois objetivos especificos do PDI acerca da comunicagao
sdo: Fortalecer os canais de comunicacao internos ¢ com a sociedade e aperfeigoar o uso dos
canais de comunicag¢ao internos.

O PDI da Universidade C, porém, ndo é focado em estratégias de comunicagdo e
marketing. H4 uma men¢do, dentro do objetivo “Planejamento e Governanga”, com a
estratégia “Elaborar um plano de qualificagdo da comunicagdo da instituicdo com as
comunidades interna e externa”, mas nenhuma estratégia ampla de aplicagdo. O PDI da
Universidade C, apesar de destacar a indissociabilidade de ensino, pesquisa e extensiao, nao
aborda quais processos servem de base para a elaboragdo de suas estratégias, considerando,

portanto, a percepcao dos gestores a respeito destas circunstancias.
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4.2.2.4 Customizac¢do

De maneira ampla, os gestores compreendem que as mensagens divulgadas nas midias
sociais passam por um processo de avaliacdo, de modo a considerar e abordar seus diferentes
publicos nas midias sociais. Eles destacam, dessa forma, que as mensagens sdo customizadas

para a audiéncia das midias digitais, conforme explicitam nas falas:

“Eu acho que ali a estratégia ¢ feita e colocada nas redes, mas ndo ta segmentado o
que vai atingir. Talvez a gente ndo tenha clareza de que publico esta ali.
Provavelmente seja o jovem, provavelmente ” [entrevistado 1]

“Nao, também sdo aplicadas. Conforme a audiéncia vai usar. La no Facebook, qual
¢ o melhor horario para fazer uma insergao, publicacdo la, que ainda nés nédo
fizemos é impulsionar através do Facebook... Mas no Twitter, também vamos
colocar no horario de maior audiéncia do publico que a gente quer buscar. Se é o
publico mais jovem, determinado horério. Se é pais, é outro horario. Nao é jogado,
tem uma estratégia” [entrevistado 2]

“Eu acho que quando o coordenador de cada curso vai conversar com seus
diferentes publicos ele reformula quando necessario. Existem algumas divulgacoes,
comunicac¢des que podem ser mais gerais. Nosso setor de comunicagdo e marketing
tem comunicacGes que atendem todos 0s cursos porque sdo mais gerais. Mas em seu
foco, ele vai reformular, em funcéo de quem esta ouvindo ele (...) Mas acho que sim,
tem que reformular de acordo com as necessidades e com o perfil do publico...”
[entrevistado 3]

“Tem que ser adaptada... Ndo sei responder se conseguimos fazer isso claramente
como o sujeito 14 fora vé e pensa. A gente sempre se preocupa” [entrevistado 4]

“Existem estratégias especificas e midias focadas no publico-alvo. (...) Entdo a
equipe se preocupa muito com isso — com quem quer se comunicar e o que dizer pra
ele. Mas a gente se preocupa, sim, tem que ter uma estratégia para se comunicar,
mesmo que seja intituitiva as vezes” [entrevistado 5]

“Todas as acBes sdo planejadas e depois hd um cruzamento pra ver se a gente
conseguiu chegar. A diferenca € exatamente que a gente tem que planejar, agir e
mensurar isso. Eu tenho como planejar o que eu preciso para viabilizar o que eu
necessito. As midias digitais tém, sim, um planejamento que parte deste macro, mas
é especifico para as midias” [entrevistado 8]

“Eu acho que até sim, mas é muito mais ndo articulado como um objetivo. Ocorre
qguase que ao acaso. De uma certa forma, acho que tudo isso é ignorado”.
[entrevistado 9]

Este aspecto ndo ¢ abordado nos Planos de Desenvolvimento Institucional das
Universidade A, B e C. Portanto, a entrevista e a fala dos gestores serviu de suporte para

elaboracdo destas categorias, explicitadas no Quadro 14.
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Quadro 14 - Sistematizacdo da Categoria Gestdo Organizacional

Categoria Subcategoria Unidade de Registro
. Desenvolvimento colaborativo e regional
Valores Corporativos — - - —
Formacéo, Ensino, Pesquisa e Extenséo
y Propagacédo dos valores Documentos e acdes institucionais
Gestdo

Organizacional

Processo de defini¢do de
Estratégias e Taticas

Baseado no Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI)

Situacional

Planejadas

Customizacao

Adaptadas ao publico das midias

Fonte: Elaborado pela autora

4.2.3 Mix da Comunicac¢ao On-line

O objetivo deste topico € conhecer os canais utilizados pelas instituicoes.

4.2.3.1 Canais de Midias Sociais

Uma busca prévia revelou a participagdo da Universidade A com perfis no Facebook,

Twitter e Youtube. Entretanto, sua comunicagao ativa ocorre por meio da Pagina Institucional.

O Facebook e o Twitter contemplam as informacdes da pagina, que sdo disponibilizadas por

meio de um sistema interno de compartilhamento e redirecionamento e, eventualmente,

midias especificas de pos-graduacao, vestibular, entre outras campanhas.

“A pagina, o Facebook, os e-mails, que continuam mas ficou mais comercial, como
propaganda acho que n&o se olha mais, Instagram, Twitter... Acaba se tentando
usar todos. ” [etrevistado 1]

“Site, Facebook, Twitter e Youtube. Esses sdo 0s canais que utilizamos das midias
sociais. ” [entrevistado 2]

“A pagina — Facebook, grupos de Whats de professores e alunos... Mas formais, da
instituicdo, € a pagina da universidade, pagina do curso, e-mails de contato...
Temos outros canais... Depois as noticias dos cursos, que possibilita que
comentem...” [entrevistado 3]

Os gestores da Universidade B, por sua vez, consideram que:

“Tem portal, Facebook, Twitter... Acho que usamos tudo que estd a disposicéo e
que possamos atingir o publico que queremos. ” [entrevistado 4]

A Universidade C ¢ a IES que demonstra ter mais conhecimento acerca das midias

sociais e acdes especificas e de entendimento comum de todos os entrevistados. A busca pelas




82

midias utilizadas revelou exatamente o que foi informado pelos gestores, resultando em total

consonancia da informag¢ao nos trés niveis diretivos.

“Facebook, Instagram, Twitter... O portal... Ouvidoria on-line, o aluno pode
acessar no sistema, registrar sua queixa... E vem pra pessoa responsavel, sempre
para o reitor... Entdo temos possibilidades de o aluno se comunicar e ele sempre
tem o retorno.” [entrevistado 7]

“Twitter, Facebook, Instagram, portal institucional. ” [entrevistado 8]

“Hoje é o Twitter, o Facebook... Talvez logo vai ser outra rede qualquer. E também
se esta em outros ambientes. O site também foi repensado, permitindo a interacdo
com as midias. ” [entrevistado 9]

Nenhum dos PDIs das IES contempla informacdes sobre a participagdo em midias
sociais. Apesar de existirem algumas mencdes as estratégias de comunicagdo, eles nao
apontam acgdes especificas para essas midias, tampouco expressam prioridade na utilizagao
destas. Tem-se, portanto, como mapeamento das midias sociais das Universidades, as

apontadas no Quadro 15.

Quadro 15 - Canais de Midias Sociais utilizados pela IES

Midia Social Universidade A Universidade B Universidade C
Facebook X X X
Twitter X X X
Site institucional X X X
Instagram X X

Fonte: Elaborado pela autora a partir das entrevistas

4.2.4 Publico-alvo

O objetivo desta categoria ¢ analisar o que os gestores compreendem por publico-alvo
e audiéncia das midias sociais. Portanto, serdo considerados os elementos abordados

especificamente quando questionados sobre o publico das midias.

4.2.4.1 Publico-alvo das midias sociais

A percepc¢do dos gestores das Universidades A ¢ B aponta que o publico das midias
sociais ¢ o publico jovem, com perfil de estudante do ensino médio. A resposta dos gestores,
poucas vezes, contempla o publico de modo geral — comunidade, pais e 6rgdos externos. Os

PDIs também nao fazem mencao as audiéncias especificas das midias sociais. Existem, ainda,
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referéncias feitas ao publico que ja ¢ aluno da Universidade, o que leva a crer que os gestores

também os consideram como publico das midias.

“Queremos atingir os jovens. Essa é a ideia basica, atinge os pais as Vezes, mas
geralmente € o que € o aluno e 0 que queremos que seja. ” [entrevistado 1]

“Principalmente pUblico jovem, que ja é aluno. Existe uma grande dificuldade de
buscar quem ainda nédo ¢ aluno. E o desafio do publico-alvo que estdo no ensino
médio. ” [entrevistado 2]

“De modo geral, sdo estudantes universitdarios, que estdo aqui e pretendem Vir.
Alguns professores, diretores. ”” [entrevistado 3]

“Basicamente os jovens. Esse é o foco, claro que sempre buscamos todos os
publicos, mas principalmente os jovens.” [entrevistado 4]

Esse ponto de vista, no entanto, ndo ¢ percebido pelos gestores da Universidade C, que

ampliam sua visao e percepcao de publico-alvo. Para eles, além do publico jovem e estudante,

também ha de se considerar o publico interno — professores, funciondrios e gestores, bem

como a comunidade externa e organizacdes diretamente ligadas com a instituicdo. Porém, da

mesma forma que as demais institui¢des, o PDI também nao contempla audiéncias especificas

das midias sociais.

“Todo o grupo. Estudantes, professores, funcionarios e comunidade. Acredito que
estas ferramentas atingem a todos. A grande maioria é muito conectada, e a gente
usa para o lado positivo. ” [entrevistado 7]

“O aluno interage bastante. Ele reclama mais, elogia também... Interage bastante.
O funcionario também... O aluno eu acredito mais porque tem 16 mil alunos... o
proprio familiar do aluno. ” [entrevistado 8]

“Temos uma audiéncia de 100 mil pessoas/dia — jovens, formadores de opiniéo,
funcionarios, alunos, ex-alunos...” [entrevistado 9]

A partir das entrevistas e das percep¢des dos gestores, tem-se, como publico-alvo das

midias sociais, o explicitado no Quadro 16.

Quadro 16 - Publico-alvo das midias sociais

Publico-alvo

Futuros alunos

Atuais alunos

Publico-alvo das midias sociais | Futuros alunos

Familiares

Comunidade interna e externa

Fonte: Elaborado pela autora
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As categorias e subcategorias de analise foram definidas a partir do modelo conceitual
da pesquisa (Figura 3), elaborado com base no modelo proposto por Gurau (2008). As
unidades de registro foram definidas de acordo com as entrevistas, e permitiram conhecer a
percepcao dos gestores acerca de cada categoria estudada. Assim, o Quadro 17 apresenta a

sistematiza¢ao dos resultados das entrevistas.

Quadro 17 - Sistematizacéo dos resultados das entrevistas

Categoria Subcategoria Unidade de Registro

Capacidade de comunicar para diversos publicos

Percepcéo acerca do conceito - ~ — —
Articulacdo com a Gestéo Estratégica

Comunicagéo Comunicagdo proxima entre gestores, alunos e publico-alvo
Integrada de Controle interno de agOes e alinhamento estratégico das
Marketing Importancia do processo informacGes

Demonstrar status de universidade comunitaria

Fortalecer a marca da IES

Desenvolvimento colaborativo e regional

Valores Corporativos - - - ~
Formacao, Ensino, Pesquisa e Extensao

Gestdo Propagacéo dos valores Documentos e agdes institucionais
Organizacional L Baseado no Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI)
Processo de definicdo de T
o o Situacionais
Estratégias e Taticas -
Planejadas
Mix de
Comunicagéo Canais de Midias Sociais Twitter, Facebook, Instagram
On-line
Atuais alunos
i Puablico das mensagens nas Futuros alunos
Publico-alvo o - —
midias sociais Familiares

Comunidade interna e externa

Fonte: Elaborado pela autora

4.3 ANALISE DAS MENSAGENS NAS MIDIAS SOCIAIS

Um dos objetivos propostos neste trabalho ¢ analisar se as mensagens divulgadas pelas
IES nas midias sociais estdo em consonancia com seus valores corporativos, estratégias ¢
taticas e publico-alvo. A partir deste objetivo, foram selecionadas as mensagens propagadas
no Twitter e no Facebook durante 30 dias, compreendendo o periodo de 1° a 30 de novembro
de 2016. A escolha pelo periodo se deu em funcdo da intensa comunicagdo propagada pelas
instituicdes nas midias sociais, resultando possibilidades de realizar um diagndstico amplo em
um menor periodo de tempo.

Para o alinhamento, foram definidas as subcategorias ‘“Valores Corporativos”,

“Estratégias e Taticas” e “Publico-alvo”, definidas dentro da categoria “Gestdo”. Essa
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proposta esta contemplada no modelo conceitual de pesquisa (Figura 3), definido a partir de
Gurau (2008).

Os quadros 18, 19 e 20 contemplam as mensagens divulgadas pelas IES A, B e C. Nas
instituicdes A e B, os quadros contemplaram as mensagens divulgadas no Facebook e no
Twitter, considerando que sdo as mesmas informagdes propagadas nas redes. A Universidade
C, entretanto, realiza uma comunicacao especifica no Twitter e outra no Facebook, conforme

explicitado a seguir.
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A andlise permitiu interpretar que todas as comunicacdes realizadas pelas IES,
independentemente da midia abordada, levam em conta as caracteristicas de gestdo, que
foram evidenciadas no PDI e nas entrevistas com os gestores das IES.

No caso da subcategoria valores corporativos, as institui¢des sdo enfaticas tanto na
questdao do desenvolvimento regional quanto na questdo dos pilares fundamentais: ensino,
pesquisa e extensdo. As evidéncias foram destacadas em negrito em cada quadro, a fim de
justificar este alinhamento. As comunicacdes apresentam alinhamento entre o discurso dos
gestores, o PDI e as mensagens divulgadas. Da mesma forma, as diversas estratégias e taticas
de comunicacao que foram apontadas nas entrevistas também foram evidenciadas no discurso
direcionado as midias digitais. Esse aspecto demonstra o alinhamento do discurso dos
gestores e das mensagens, considerando que os PDIs fazem apenas mengdes e ndo abordam
sistematicamente estratégias de comunicacdo e marketing em suas respectivas organizagdes.
No caso do publico-alvo, pode-se perceber que também ha mensagens voltadas aos diversos
publico — interno e externo — o que consolida a visdo, principalmente dos Coordenadores das
CPAs, de envolver o publico de forma geral, e ndo considerar somente os alunos.

Portanto, pode-se avaliar que o processo da Comunicagdo Integrada de Marketing das
IES, nas midias sociais, mesmo que ndo sejam direcionadas especificamente para as referidas
plataformas, uma vez que muitas vezes sdo apenas adaptadas para as midias, atendem o
proposto nos seus valores, suas estratégias e seu publico-alvo. Entretanto, alguns
entrevistados demonstraram insegurancga quanto ao processo de planejamento e execugdo das
atividades nas midias sociais, permitindo interpretar que a comunicagdo, por mais que

alinhada as caracteristicas de gestdo, as vezes ¢ feita de forma esporadica e sem planejamento.

4.4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados da pesquisa demonstram que, mesmo que os entrevistados ndo tenham
acesso aos conceitos de Comunicagdo Integrada de Marketing, eles a compreendem de acordo
com o proposto por teoricos e pesquisadores do assunto. Isto pode ser percebido na analise da
categoria “Comunicagdo Integrada de Marketing”, na subcategoria percep¢do acerca do
conceito. Os entrevistados concordaram, unanimemente, que a CIM ¢é a capacidade de a
instituigdo comunicar para seus diferentes publicos, de forma efetiva e coordenada. Esta
percepcao esta adequada ao conceito de Schultz e Schultz (2004), que a compreende como um
processo de estratégia de negodcio usado para planejar, desenvolver, executar e avaliar

programas de comunicagdo coordenados, mensurdveis e persuasivos para consumidores,
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clientes, prospects, funcionarios e associados e outros grupos relevantes externa e
internamente, ao longo do tempo. Os entrevistados também ampliam este conceito, pontuando
que a CIM também tem um papel fundamentalmente estratégico e ¢ utilizada como um
instrumento de gestdo interna, embora isto ndo seja evidente em nenhum Plano de
Desenvolvimento Institucional (PDI). Nesta afirmativa, eles também demonstram estar em
consonancia com o conceito de Keegan et al. (1992), que apontam que CIM ¢ a coordenacao
estratégica de todas as mensagens e os meios utilizados por uma organizacdo para influenciar
coletivamente o seu valor de marca percebido. E, neste caso, ndo somente da marca, mas sim
de suas acdes, seus objetivos, seus valores e suas perspectivas enquanto institui¢ao de ensino.

Mesmo que as percepgdes estejam de acordo com o proposto por teodricos aportados
nesta pesquisa, percebe-se que os gestores da drea de comunicagdo e da avaliagdo
institucional tendem a adotar uma postura mais contundente, estratégica e direcionada na
utilizagdo das midias sociais, tendo o cuidado de transparecer a imagem adequada da
universidade. Essa percep¢ao ndo foi constatada, por exemplo, na fala dos diretores e vice-
reitores administrativos, que se posicionam de forma mais tradicional, evitando exposi¢do nas
referidas midias. Este aspecto esta relacionado diretamente com as demandas da fungdo, uma
vez que eles sdo os responsaveis por gerenciar possiveis danos a imagem da instituicao e,
portanto, manuseiam as ferramentas de comunicac¢do de forma mais cautelosa.

E importante considerar que, na Universidade A, o gestor de comunicagdo também é
docente do curso de graduacdo em Administracdo. Nas Universidades B e C, os gestores de
comunicacdo desempenham apenas o papel estratégico dos setores. Ainda, na Universidade A,
o gestor administrativo tem formagdo em Ciéncias Contabeis, enquanto na Universidade B ele
¢ formado em Administracdo Rural e, na Universidade C, Engenharia Mecanica. Como o
papel do gestor administrativo ¢ amplo, compreende-se que, por esta razdo, eles demonstrem
nao ter conhecimento especifico da Comunicagdo Integrada de Marketing. Os Coordenadores
das CPAs também possuem formacao variada: Na Universidade A, Administracao; na
Universidade B, Filosofia; ¢, na Universidade C, Matematica. Certamente as vivéncias
enquanto gestores proporcionam o conhecimento da CIM, mas pode-se inferir que as muitas
divergéncias quanto ao processo estdo explicadas em razdo da formagao basica.

Os gestores também concordam com a defini¢do de valores corporativos, salientando,
sobretudo, as agdes de desenvolvimento com a comunidade e os pilares ensino, pesquisa e
extensdo, fundamentais em uma universidade; e na forma como os valores corporativos sao
propagados nas universidades, reiterando a importancia que exercem os documentos

institucionais como PDI, PPI, e Plano de Gestdo, bem como agdes internas e externas. Isso
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demonstra que ha consonancia, neste aspecto, entre os discursos e conhecimento dos gestores.
Esta assertiva refor¢a a importdncia do mapeamento de missdao, visao e valores das
organizagdes, momento em que os profissionais de comunica¢do tém ao seu dispor varios
recursos da comunicagdo dirigida e de massa para estabelecer o didlogo com os publicos de
interesse (ANDRELO; DOS SANTOS; POREM, 2014).

Este aspecto apontado nas entrevistas evolui a percepcao de Gurau (2008), e aponta
que, para que haja uma sinergia entre os valores corporativos, publico-alvo, estratégias e
taticas e comunicagao realizada pela institui¢ao, ¢ importante que a Comunicagao Interna seja
efetiva dentro da Gestdo Organizacional e seja percebida pelas pessoas que fazem parte da
instituicao. Esta prerrogativa corrobora com a visao de Smith (2005), que considera essencial
que a perspectiva interna de comunicagdo seja condizente com as mensagens externas, de
acordo com o publico com o qual pretende-se interagir. Este aspecto também esta ancorado no
conceito de Kunsch (2003), que aponta que a comunicacao interna ¢ eficaz a medida que esta
se desenvolve no conjunto de uma comunicagdo integrada, tendo politicas globais bem
delineadas e programas de acdo voltados prioritariamente para todo o publico interno.
Portanto, cabe aqui destacar a importancia de que a comunicagdo nao se resume a difusao de
informagdes, sendo preciso estabelecer um processo horizontal.

Ha, contudo, um desalinhamento no discurso dos gestores com relagdo as estratégias e
taticas de comunicagdo. Pelo fato do PDI ndo contemplar este aspecto, seus discursos sao
divergentes e nao estdo em consonancia, resultando em uma discrepancia e falhas na
comunicacdo interna. Enquanto os diretores e vice-reitores administrativos acreditam que ha
estratégia para toda a comunicacdo que ¢ desenvolvida na universidade, os gestores de
comunicagdo reconhecem que, muitas vezes, ha falha neste processo, e as estratégias sdo
moldadas ao acaso e conforme a situag¢do. Essa discrepancia pode ser justificada pelo fato de
que, nas midias sociais, 0s usuarios passam a atuar como emissores € disseminadores no
processo de comunicagdao, somado a caracteristica de interconectividade da internet e a
massificacdo dos meios digitais, que permitem comunicacdo de um para muitos, fizeram com
que as marcas e as organizacdes perdessem o controle de suas mensagens, ficando mais
expostas, conforme aponta o pressuposto de Gurau (2008). Este mesmo pressuposto considera
que, em razao de que o publico tem acesso a outras informagdes, consultando multiplas fontes
de informagdo através da internet, qualquer declaragdo feita pode ser interpretada, analisada,
discutida e contestada em pouco tempo por individuos interessados.

Ainda, este aspecto também ¢ justificado por Coutinho (2013), que aponta ser

desafiador para os profissionais que trabalham com comunicagdo de marketing integrarem a
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comunicacdo entre consumidores de forma sinérgica, em vez de apenas estabelecer a
comunicagdo classica, unidirecional. E preciso entender que a conversa sobre determinada
organizacdo vai existir na rede de qualquer forma. Portanto, os gestores de comunicagdo
demonstram maior seguranga em seu discurso ao confessarem suas insegurangas nas
estratégias, considerando a dindmica de publico e contetido, diferente dos gestores
administrativos, que acreditam que a estratégia deva ser aplicada nas midias sociais como em
qualquer outro meio.

Este desalinhamento de discurso fica mais evidente quando questionados acerca das
midias digitais utilizadas pelas instituicdes. Em alguns discursos, os gestores afirmam nao
conhecer as midias que sdo utilizadas na IES, demonstrando que este assunto ¢ de total
responsabilidade do setor de comunicagdo. Este aspecto contradiz o proposto por Trevisan
(2010), que argumenta que deve existir a sinergia e a integragdo entre as diversas areas,
ferramentas e necessidades de comunica¢do de uma organizagdo e, ainda, a comunicagdo
integrada necessita de um processo de planejamento estratégico, pois requer uma visao
acurada e abrangente das necessidades comunicacionais da organizacgdo para atingir o objetivo
final, que ¢ o de contribuir para a construgao das imagens interna e externa da empresa.

Os gestores voltam a divergir quando sdo questionados sobre o publico-alvo das
midias sociais. Alguns compreendem que elas sdo direcionadas apenas para uma comunicagao
com o futuro aluno, enquanto outros demonstram ter ciéncia acerca da importancia que elas
exercem para que a comunicagao seja efetiva com todos os publicos atingidos pela instituicao,
sejam alunos, colaboradores, pais, funcionarios, professores ou comunidades interna e
externa. Este ¢ um aspecto que requer cuidado e cautela, uma vez que usudrios da internet
podem escolher o contetido ao qual eles desejam estar expostos, bem como interagir com as
organizacoes.

A partir desta andlise, pode-se constatar que os gestores concordam quando sdo
questionados acerca dos valores corporativos ¢ publico-alvo das instituicdes. Entretanto, nas
questdes de estratégias e taticas de comunicagdo e midias sociais, eles demonstram que nao ha
um discurso estratégico alinhado, especialmente demonstrando insegurangas com a realizagao
das comunicagdes desenvolvidas nas midias sociais. Esse desalinhamento entre as
informacgdes provenientes dos gestores ¢ o alinhamento do PDI contradiz o pressuposto por
Kunsch (2003), que argumenta sobre a necessidade de convergir as atividades comunicativas,
com base numa politica global, claramente definida, e nos objetivos gerais da organizagao,
possibilitando agdes estratégicas e taticas de comunicagdo mais pensadas e trabalhadas com

vistas na eficacia das organizagoes.
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Também foi possivel diagnosticar que nem todas as informagdes contempladas no
discurso dos gestores estdo explicadas no Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI),
ferramenta de gestdo que, de acordo com a Lei do Sinaes, deve contemplar, no eixo 3
(Politicas Académicas) as agdes de comunicagao da IES com a comunidade interna e externa.
Apesar de fornecer informagdes primarias da gestdo institucional, os documentos sao bastante
incipientes nos conteudos de comunicacdo interna e externa, limitando-se apenas ao
mapeamento pontual sobre veiculos de comunicacao tradicionais que sdo utilizados pela IES.

Pode-se constatar, neste aspecto que nem todas as informagdes repassadas pelos
gestores estdo contempladas no documento oficial das instituigdes e, ainda, a compreensao
dos gestores sobre alguns aspectos contemplados no PDI, como os valores corporativos, nao
estd clara. Este ¢ um aspecto que deve ser considerado pelas instituicdes de modo a servir
como um documento norteador, conforme exigido na Lei do Sinaes.

Tem-se, a partir da pesquisa empirica, a sistematizacdo do processo de Comunicagio
Integrada de Marketing nas Midias Sociais de Institui¢des de Ensino Superior estudadas, na

Figura 6.
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Figura 6 - Sistematizacdo do processo de CIM nas midias sociais em IES
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Fonte: Elaborada pela autora

Ao propor o estudo exploratorio, Gurau (2008) buscou identificar as principais
alteragcdes determinadas pelo desenvolvimento da tecnologia da internet na area de
comunicac¢do de marketing, uma vez que o ambiente on-/ine cria uma série de oportunidades e
desafios para a area da comunicagdo. O presente estudo estd em consondncia com o0s
resultados encontrados pelo autor, uma vez que a mensagem comunicada no ambiente on-line
estd alinhada aos valores corporativos, adaptada as estratégias e taticas e, finalmente,
personalizadas ao publico-alvo.

Entretanto, o estudo apresenta um avango na aplicagdo do modelo, uma vez que
constatou que, além desses aspectos, a comunica¢do interna desempenha um papel

fundamental para alinhar toda a percep¢do da comunicacao entre os diferentes segmentos de
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uma universidade e, entdo, comunicar adequadamente determinada mensagem. Também, de
forma mais abrangente, o estudo apresentou a importancia dos gestores de comunicacao,
responsaveis pela propagacdo das mensagens nas diferentes midias, em terem pleno
conhecimento sobre os aspectos de gestdo da institui¢ao.

Os resultados da pesquisa também legitimam a perspectiva de que a internet tornou-se
uma ferramenta significativa e multifacetada da Comunicacao Integrada de Marketing (CIM)
e, ainda, que este processo ganhou notoriedade com as plataformas de midias sociais (KEY;
CZAPLEWSKI, 2017), uma vez que os gestores tém ciéncia da importancia da utilizagdo da
ferramenta, considerando os diversos publicos e as mensagens a serem comunicadas.

Também, esta perspectiva refor¢a a importancia das instituigdes em ndo apenas criar
relagdes com os usudrios, mas também buscar novas maneiras de integra-los as suas
ideologias (JUCAITYTE; MASCINSKIENE; 2015), como pode ser visto nas mensagens
divulgadas pelas IES nas midias sociais: muitas vezes, mesmo sem planejamento, elas estdo
adequadas aos seus objetivos, valores e publico pretendido.

A inseguranca de alguns gestores esta sustentada na assertiva de Killian e McManus
(2015) que apontam que, do ponto de vista estratégico, as midias sociais ainda sdo incipientes,
uma vez que novas oportunidades e sites estdo sendo desenvolvidos a cada ano, e isso
representa um desafio para gestores, que devem ser habeis em reconhecer os pontos fortes de
diferentes plataformas e utilizando essas forgas para promover a relacdo entre as institui¢des e

o publico-alvo neste espaco tao dinamico.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir do pressuposto que destaca a importancia de as organizagdes integrarem
funcionalidades emergentes dos ltimos anos, como e-commerce, comunicacao instantanea e,
especialmente, midias sociais, aliadas a uma comunicacdo adequada com seus diversos
publicos, ¢ possivel promover o perfil de determinadas empresas e seus objetivos. Portanto,
este estudo demonstrou a relevincia deste processo para as Instituicdes de Ensino Superior
que, tanto quanto as demais organizagdes, com ou sem fins lucrativos, publicas, privadas ou
filantrdpicas, tém a necessidade de desenvolver estratégias que gerem vantagem competitiva e
que se sustentem ao longo do tempo.

Os resultados da pesquisa empirica indicaram que o processo de Comunicagdo
Integrada de Marketing adotado pelas IES estd centrado, basicamente, em estratégias
delineadas conforme a necessidade enfrentada no momento. Constatou-se que algumas
decisdes classicas do processo de planejamento da comunicacdo, citadas nos pressupostos
tedricos, como a avaliagao dos resultados e analise preliminar do contexto no qual as
universidades estdo inseridas nao sao consideradas pelas IES, seja porque algumas estratégias
sdo definidas de acordo com a situagdo, seja porque algumas estratégias de comunicacdo siao
definidas de acordo com planejamentos anteriores.

A utilizacdo das midias sociais como uma ferramenta de estratégia com os diversos
publicos tem sido uma preocupacdo por parte das universidades, uma vez que todos os
gestores compreendem sua importancia e relevancia como diferencial para atingir seus
publicos

A partir da pesquisa foi possivel diagnosticar que o processo de Comunicacdo
Integrada de Marketing (CIM) nas midias sociais digitais em Instituicdes de Ensino Superior
acontece de maneira nao planejada, mas gerando resultados adequados aos diversos publicos
que as determinadas instituicdes buscam atingir. Também foram evidenciadas as
caracteristicas de gestdo da CIM (valores corporativos, estratégias e taticas de comunicacao e
publico-alvo das IES), de acordo com o modelo proposto por Gurau (2008) e o seu
alinhamento com o Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI). Pode-se constatar, neste
aspecto, que nem todas as informacdes repassadas pelos gestores estdo contempladas no
documento oficial das instituigdes, sobretudo no que diz respeito aos valores corporativos. Os
documentos também demonstraram ser ineficientes para a descricdo de estratégias e taticas de
comunicagdo, considerando apenas aspectos amplos de gestdo. Esta ¢ uma potencialidade que

pode ser explorada pelas instituigdes.
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Também foi realizado o mapeamento dos canais de comunicacdo de marketing
utilizados pelas IES, e pode-se constatar que entre as midias sociais mais utilizadas estdo
justamente as descritas para andlise neste trabalho: Twitter e Facebook. A proposta do estudo
foi visualizar o processo de comunicagdo integrada de marketing nas midias sociais de acordo
com o modelo de Gurau (2008). A partir disso, pode-se diagnosticar que as mensagens
divulgadas pelas IES nas midias sociais estdo devidamente adequadas aos seus valores
corporativos, estratégias e taticas e publico-alvo, contribuindo para que futuros estudos
também possam aplicar esta metodologia.

De forma a contribuir para a ampliagdo do conhecimento académico no campo da
Comunicac¢ao Integrada de Marketing, sobretudo deste tema desenvolvido nas midias sociais,
a pesquisa apresentou uma sistematizacdo do processo de comunicagdo, que foi construida a
partir da revisdo de literatura e dos resultados da pesquisa empirica. Um avango no modelo de
Gurau (2008) foi percebido, uma vez que o modelo ndo faz men¢do a importancia da
Comunicacdo Interna, aspecto que permeia as falas dos gestores das IES. Para tanto, a
sistematizacdo da CIM nas midias sociais das IES estudadas amplia o elemento gestao de
comunicacdo, agregando o aspecto da comunicagdo interna. Também, cabe destacar a
aplicabilidade do modelo em empresas essencialmente prestadoras de servigos, neste caso
especifico, Instituigdes de Ensino Superior.

Como contribuigdo gerencial, tem-se um modelo pratico para ser aplicado em IES,
uma vez que contribui para que a comunicacao, tanto nas midias sociais quanto tradicionais,
estejam de acordo com os pressupostos dos documentos internos ¢ dos elementos de gestao,
objetivando, assim, a consolidar imagem e identidade institucional. Dessa forma, ao planejar
uma mensagem ou comunica¢do com determinado publico, a IES pode avaliar se ela esta de
acordo com o que se propde em seu Plano de Desenvolvimento Institucional e enquanto
Universidade. O modelo oferece, de forma pragmatica, as etapas que devem ser seguidas para
atingir de forma eficaz o publico pretendido e, ainda, tem-se a ampliagdo da percepgdo da
categoria gestdo, que também passa a incluir a comunicagdo interna como aspecto a ser
estudado.

Dentre as limitagdes deste estudo estd a escassez de conteudos e estudos que apliquem
o tema sobre a Comunicac¢do Integrada de Marketing realizada pelas IES nas midias sociais,
sobretudo outros modelos que contemplem gestdo e estratégias on-/ine que permitam realizar
esta andlise. Neste sentido, o estudo oferece uma contribuicdo perante a lacuna do

conhecimento que existe a respeito desse tema.
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Outra limita¢dao da pesquisa aconteceu durante a aplicacao dos questionarios, pois foi
possivel perceber algumas deficiéncias e falta de conhecimento sobre o assunto por parte dos
gestores. Este aspecto também justifica o fato de algumas instituigdes ndo terem resultados
efetivos com seus modelos de comunicacdo. Também, pelo fato de ser uma pesquisa de
carater exploratorio, ndo foi possivel fazer generalizagdes dos resultados. Portanto, os achados
da pesquisa refletem apenas a realidade das empresas estudadas.

Sugere-se, para estudos futuros, a aplicagdo desta proposta em outras organizagdes,
com ou sem fins lucrativos, de forma a sistematizar seus objetivos e estratégias de
comunicacdo, bem como compreender se ha consonancia dos aspectos de gestdo com as
mensagens difundidas nas midias sociais. Outra possibilidade de pesquisa que emerge a partir
deste estudo diz respeito a andlise do processo da comunicagdo integrada de marketing
desenvolvido por IES federais, confessionais e particulares, para compreender suas principais
motivagdes e seus publicos de interesse. Ainda, ampliar o escopo de pesquisa para demais
colaboradores institucionais, como por exemplo, coordenadores de cursos de graduacao, pos-
graduacao (latu e sticto sensu), e discentes, respectivamente, acerca das mensagens destinadas
as midias sociais. Também, junto a outros stakeholders importantes para a consolidacdo da
imagem institucional das organizac¢des de ensino superior.

Recomenda-se que as IES estudadas ampliem sua percepc¢do acerca da importancia do
planejamento prévio de estratégias de Comunicagdo Integrada de Marketing, de modo que as
mensagens destinadas aos diferentes publicos estejam de acordo com os pressupostos de cada
institui¢do, resultando em uma comunicagdo horizontal, dialdgica e direcionada para cada

publico.
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APENDICE 1 - Convite para validacao do instrumento de coleta de dados

Passo Fundo, 24 de maio de 2016.

Prezado (a) Prof. (a) Dr. (a) ,

Sou aluna do Curso de Mestrado em Administragdo da Faculdade de Ciéncias
Econdmicas, Administrativas e Contabeis da Universidade de Passo Fundo (FEAC-UPF),
orientada pela professora Dra. Cassiana Maris Lima Cruz.

Estamos desenvolvendo uma pesquisa acerca da Comunicacao Integrada de Marketing
realizada por Instituicdes de Ensino Superior nas midias sociais digitais, para a dissertacdo do
Mestrado. O estudo busca verificar se as mensagens divulgadas nas midias estdo de acordo
com valores essenciais, estratégias e taticas e publico-alvo de cada IES. A amostra sdo trés
IES comunitarias do Rio Grande do Sul, de modo que possamos realizar um estudo de caso
multiplos.

Para que a pesquisa possa apresentar resultados fidedignos e coerentes, solicitamos a
sua colaboragdo no processo cientifico de validagao do instrumento de pesquisa a ser aplicado
aos gestores das institui¢des. Pedimos que sejam avaliados o grau de relevincia, a
pertinéncia e a clareza das questdes que constam neste documento.

Os dados serdo tratados de forma andnima e confidencial, identificados por codigos,
cuidadosamente protegidos de interesses de terceiros e em nenhum momento serd revelado o
conceito externado pelo autor.

A sua escolha deveu-se a reconhecida experiéncia sobre os processos técnico-
cientificos na area. Aproveitamos para agradecer a atencao e ficamos a disposi¢do para os

esclarecimentos necessarios.

Cordiais saudacgoes,

Fernanda Breda Profa. Dra. Cassiana Maris Lima Cruz
Aluna do Mestrado em Administracdo da Orientadora
UPF
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APENDICE 2 - Convite enviado aos gestores para participacio na pesquisa

Prezado (a) professor (a) !

Sou aluna do Curso de Mestrado em Administragdo da Faculdade de Ciéncias
Economicas, Administrativas e Contabeis da Universidade de Passo Fundo (FEAC-UPF),
orientada pela professora Dra. Cassiana Maris Lima Cruz.

Estamos desenvolvendo uma pesquisa acerca da Comunicacao Integrada de Marketing
realizada por Institui¢des de Ensino Superior nas midias sociais digitais, para obtencdo do
titulo de mestre em Administragdo pelo Programa de Pdés-Graduagdo em Administracdo da
UPF.

O objetivo proposto na dissertagdo é o de conhecer como ocorre o processo de
Comunica¢ao Integrada de Marketing (CIM) nas midias sociais digitais em Instituicdes de
Ensino Superior, bem como identificar caracteristicas de gestao da CIM; mapear os canais ¢
as estratégias de comunicacao de marketing utilizados pelas IES e analisar se a mensagem
transmitida no ambiente online (Twitter e Facebook) estd em consondncia com os valores
corporativos, as estratégias e taticas e ao publico-alvo.

A amostra sdo trés IES comunitarias do Rio Grande do Sul, de modo que possamos
realizar um estudo de caso multiplos.Vamos entrevistar os gestores administrativos, de
comunicacdo ¢ marketing, e da Comissao de Avaliagcdo, tendo em vista que nosso projeto se
justifica por meio da lei do Sinaes, que institui a comunicacdo dentro das instituicdes de
ensino. Em nenhum momento serdo identificadas as IES e os gestores entrevistados,
garantindo, desta forma, total sigilo das informagdes.

Caso aceite participar desta pesquisa, gostaria que me retornasse informando sua
disponibilidade para agendarmos a entrevista, no local que julgar conveniente. A entrevista
devera ter duracdo aproximada de uma hora com o objetivo de coletar as informagdes e poder
realizar andlise dos casos. A sua participagdo ¢ muito importante para contribuir com nossa
pesquisa. Aguardo seu retorno e, desde ja, agradeco sua atengao.

Atenciosamente,

Fernanda Breda

Mestranda em Administracdo do Programa de P6s-Graduacdo em Administracdo da
Faculdade de Ciéncias Econdmicas, Administrativas e Contabeis (FEAC)
Universidade de Passo Fundo
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APENDICE 3 — Instrumento de Coleta de Dados

1) O que vocé considera Comunicagdo Integrada de Marketing?

2) Qual é a importancia desse processo para a IES?

a) Gestiao Organizacional
Valores Corporativos:
1) Quais sdo os valores que representam a IES (valores, missdo, visdo)?

2) Como esses valores se propagam na IES?

Estratégias e Taticas:

1) Como a IES define seus objetivos estratégicos e taticos? Por qué?

2) Quem participa do processo de definigdo das estratégias e taticas? Por qué?

3) A IES estabelece previamente estratégias e taticas de comunicagdo e marketing?
Se sim, como? Em que momento? Quem ¢ responsavel por isso?

4) As estratégias e taticas de comunica¢do de marketing consideram os objetivos
estratégicos da IES como um todo? Por qué?

5) Com relagdo as midias digitais, existem estratégias e taticas de comunicagdo

focada ao publico-alvo? Por qué?

Customizagao:

1) Quem sdo os principais publicos da IES?

2) Que caracteristicas representam esse publico?

3) As estratégias e taticas de comunicacdo consideram estes publicos em sua
formulacao e suas devidas caracteristicas? Por qué? De que forma?

4) Essas estratégias também sdo aplicadas ao publico das midias sociais? Ou elas sdo

reformuladas para este publico? Se sim, de que forma ¢ feita essa adaptacao?

b) Mix de Comunica¢ao Online:
1) Qual a importancia das midias sociais para a IES comunicar-se com seu publico?
2) Quais sdo os canais de comunicagdo de marketing online utilizados pela IES?

3) Existe planejamento para apresentacao das informagdes nestas redes?
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4) Com relagdo ao Twitter, com que objetivo a mensagem ¢é disponibilizada na rede
social? Por qué?

5) Com relagdo ao Facebook, com que objetivo a mensagem ¢ disponibilizada na
rede social? Por qué?

6) Como a IES seleciona as informagdes que sao disponibilizada nos canais Twitter e
Facebook? Como ¢ esse processo?

7) Os usuarios interagem com a IES no Twitter e Facebook? Se sim, como a IES

responde a essa interagdo? Quem ¢ responsavel por isso?

¢) Publico-alvo
1) Quem ¢é publico-alvo das mensagens nos canais Twitter e Facebook?

2) Destes publicos, qual mais interage com a IES?

d) Feedback
1) De que forma a IES analisa se os objetivos de comunica¢ao nos canais Twitter e

Facebook foram atingidos?



