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COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING:
um estudo nas midias sociais em uma Instituicdo de Ensino Superior

Introducéo

A partir do aumento do fluxo de informacédo e o uso das novas tecnologias mediando
0s processos de comunicagdo, o mercado se tornou mais agil, uma vez que as organizacoes
evoluiram seus processos e transformam o mundo de seus publicos (ANDRELO; DOS
SANTOS; POREM, 2014). Dentro dessa perspectiva, surge algo que na prética é traduzido
como coordenacdo da configuracdo perfeita entre os elementos de comunicacdo: a
Comunicacéo 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 organizac@es tiveram
uma ampla perspectiva da comunicacdo de marketing e perceberam a necessidade de maior
integracdo das ferramentas promocionais (BELCH; BELCH, 2008). Esse conceito evoluiu
para um nivel estratégico, de modo que a CIM passou a ser vista como um conceito de
planejamento da comunicacdo de marketing que reconhece e agrega valor a integracdo de
areas estratégicas da comunicacao (propaganda, promocdo de vendas, relagdes publicas) e alia
essas areas para promover clareza, consisténcia de forma com que a comunicacdo gere 0
maximo do impacto (KEEGAN, 1992; SCHULTZ; KITCHEN, 1993; DUNCAN, 2002;
KITCHEN, 2005; SHIMP, 2009).

Da mesma forma, o carater estratégico da CIM é, também, abordado por Ikeda e
Crescitelli (2002), tendo em vista que, para atingir este objetivo, devem ser consideradas
todas as abordagens possiveis, empresas e demais stakeholders envolvidos no processo de
marketing, bem como os segmentos de mercado aos quais se pretende atingir. Kliatchko
(2008) corrobora com essa visao, ao reforcar o papel dos profissionais de marketing na
construcdo dos conceitos ligados a CIM, especialmente na fase embrionaria dos estudos. O
autor aborda o conceito a partir dos stakeholders, contetido, canais e resultados.

O uso comercial da internet e da rede de computadores ja soma quase 25 anos, € vem
trazendo significativas mudancas no cenario comercial e coporativo das organizagdes.
Grandes empresas, como 0 Google, Facebook e Uber, inéditas ha vinte anos, tém sido
destague na economia moderna (KANNAN, 2016). Por isso, as organizacdes ndo podem
deixar de lado as funcionalidades emergentes dos ultimos anos, como e-commerce,
comunicacdo 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 inova¢fes no campo comunicacional
virtual possibilitam novas formas e conteidos a serem explorados por diversos tipos de
organizag6es, com ou sem fins lucrativos.

O aumento da fragmentacdo da midia e a diversidade dos clientes, bem como a
revolugdo da comunicacdo de massa a partir dos novos canais de comunicacdo - Internet e
tecnologias de comunicagdo mdveis — 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, 2009).
Neste contexto, ao apontar algumas oportunidades de sinergias na comunicagdo em midias
digitais e os desafios da CIM surgidos com a Internet, Gurau (2008) propde um modelo de
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trés etapas para a adaptacdo das mensagens online aos valores corporativos, aos objetivos
estratégicos e taticos da comunicacdo, bem como seu publico-alvo e canais.

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:
i) 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
comunicacdo direcionada, rapida e adequadamente segmentada, além de facilitarem a
personalizagdo do conteddo, definido o tempo e local adequados da propagacdo da
mensagem, permitindo a integracdo com profissionais de maketing para que estes utilizem as
novas midias a fim de atingir objetivos especificos de comunicacdo (BATRA; KELLER,
2016).

Diante do exposto, 0 objetivo desta pesquisa 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, de acordo com o modelo proposto por Gurau
(2008). As IES, tanto quanto as demais organizagdes, com ou sem fins lucrativos, pablicas,
privadas ou filantrépicas, tém a necessidade de desenvolver estratégias que gerem vantagem
competitiva e que se sustentem ao longo do tempo, uma vez que o mercado da educacao
superior no Brasil é bastante competitivo e heterogéneo (SCHWARTZMAN;
SCHWARTZMAN, 2002).

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

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. A partir do momento em que se compreenda se a
comunicacdo das IES esta alinhada aos seus objetivos estratégicos e taticos, missdo, visdo e
valores e, ainda, alinhada ao publico-alvo, é possivel considera-la uma ferramenta propulsora
para a obtencdo da qualidade no seu desempenho, de forma que melhorias poderdo ser
implementadas no que tange a seus servicos.

A escolha pelo objeto de estudo se justifica tendo em vista a importancia que a
comunicacdo adquire ao ser considerada como dimensdo avaliativa proposta pelo Sistema
Nacional de Avaliacdo 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 e operacionais das instituicdes e
tem por concepcdo a consisténcia das propostas de comunicacdo com a sociedade. Neste eixo
encontram-se dois grupos de indicadores, os chamados indicadores de Comunicacgédo Interna
(andlise da comunicagdo com os publicos internos) e da Comunicacdo Externa (analise da
comunicagdo com o mercado/marketing).



Comunicacao Integrada de Marketing e Midias Sociais

Uma estratégia possivel relacionada as praticas organizacionais refere-se a capacidade
de a organizacdo 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 organizacio (GALAO, 2012). Neste sentido, a
abordagem da Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM), relacionada as midias sociais
digitais, se apresenta como uma importante analise, sobretudo a partir do reconhecimento de
suas multiplas contribuicbes a fim de difundir informacGes relacionadas as estratégias e
taticas; missdo, visao e valores; e publico-alvo.

As estratégias de comunicagdo de marketing utilizadas pelas empresas sdo orientadas
pelas escolhas do mercado-alvo e do posicionamento desejado. Cabe as organizacgdes, nesse
processo, levar ao mercado a sua mensagem de valor, que tera papel primordial na
diferenciacdo perante 0s concorrentes. Para isso, 0 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).

A CIM passou a ser vista como 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
organizacGes competissem além das fronteiras geogréficas, culturais e dos limites internos.
Desta forma, elas passaram a ter uma perspectiva ampla da comunicacdo de marketing e
perceberam a necessidade de maior integracdo das ferramentas promocionais (BELCH;
BELCH, 2008).

De acordo com Pickton e Broderick (2001), ferramentas de comunicagao 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 comunicagdo e sua dinamicidade estratégica € a sinergia. A
partir desta perspectiva, as decisdes de comunicacdo de marketing devem concentrar-se nos
canais de comunicacdo de marketing que oferecem o maior beneficio para todas as partes
interessadas. Da mesma forma, outros autores salientam que a integracdo da comunicacgédo
corporativa ndo deve ser entendida como uma simples uniformidade da mensagem transmitida
através de diferentes canais (KITCHEN et al., 2004), mas sim como a coordenagdo complexa
e gestdo da informagéo transmitida pelos canais complementares em ordem para efetivamente
apresentar uma imagem coerente da organizacao para o publico-alvo.

Um bom exemplo desta proposta € a definicdo de Keegan et al. (1992, p 631):
“Comunicag¢ao integrada de marketing € a coordenagao 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 "coordenagdo estratégica", apontando a evolugdo
da coordenacdo tatica para uma visdo mais estratégica, de modo a promover uma
comunicacdo com efeito sinérgico. Aléem disso, ele considera "todas as mensagens”,
destacando que, tanto atividades internas quanto externas contribuem para os esforcos de
comunicagdo de marketing, e salienta o foco no valor de marca, que exige uma mudanca de
perspectiva entre marketing e comunicacdo. O aspecto fundamental deste conceito é a
suposicdo de que a credibilidade e valor, tanto da empresa quanto da marca, vai aumentar a
medida que as mensagens transmitidas aos diversos publicos se tornem consistente ao longo
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do tempo (GURAU, 2008).

As midias sociais, por sua vez, sociais representam um conjunto de ferramentas
dindmicas dentro da rede. Dentre essas dinamicas, estdo presentes a criacdo e difusdo de
conteldo, troca de informacdo atraves de grupos sociais existentes dentro de sites de cada
rede social. Em sintese, midias sociais referem-se as a¢Ges que acontecem dentro das redes
sociais (RECUERO, 2010). A autora ainda destaca que as midias sociais permitem maior
conversacdo e diversidade de fluxos de informacdo entre seus participantes, incentivando a
emergéncia de redes sociais. Conforme Arnaut et al. (2011), midias sociais ttm o foco no
compartilhamento de textos, imagens, audios e videos, muitas vezes utilizadas por
organizagbes 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) corroboram com esta definicdo, salientando que estas sdo
plataformas que permitem a criagdo e o compartilhamento de conteudo entre as pessoas,
viabilizam a comunicacdo em larga escala, e vem ganhando cada vez mais destaque,
impulsionadas principalmente pela crescente massa de usuérios. Elas podem ter inimeros e
diferentes formatos, como, por exemplo, os blogs (publicacGes editoriais independentes),
microblogs, (a exemplo do Twitter), salas de bate-papos, sistemas de compartilhamento de
fotos e videos (a exemplo do Instagram e do Youtube), wikis (compartilhamento de
conhecimento), e especialmente redes sociais mediadas por Tl propriamente ditas, com
destaque para o Facebook (SILVA et al, 2015).

Tecnologias de compartilhamento de informacdo, entre eles sites e blogs de midias
sociais, tornaram-se um componente importante na sociedade, ndo apenas por suas funcdes
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 online, representa uma importante
oportunidade para reformular e reconceituar a maneira de como é feito o acesso as
informacdes, especialmente por aproximar as pessoas e ultrapassar os limites geograficos,
oferecendo novas oportunidades para os usuérios (BAKER et al. 2013).

Os beneficios da participacdo em midias sociais ndo s6 envolvem a comunicacdo
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 operacdes
(HANNA; ROHM; CRITTENDEN, 2011).

Considerando seu carater dindmico, a tecnologia das midias sociais tem sido aceita
como parte da estratégia de marketing e da cultura de opera¢bes por um grande nimero de
organizac@es. 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 organizacfes e instituicdes podem
investir seus recursos em diferentes plataformas, tendo em vista o volume de visitas e 0
reconhecimento pelo publico de maior interesse (estudantes, entre outros), que poderdo visitar
os perfis das instituicbes com a intencdo ndo apenas de saber as novidades, mas também,
perceber e partilhar seus valores, missdo e visdo; estratégia de CIM, adaptando cada
publicacdo e interferéncia aos habitos e pressupostos das instituicbes nas midias sociais
(SPIRO, 2012; ROYLE; LAING, 2014).



Modelo de CIM nas Midias Sociais

O aumento da fragmentacdo da midia e a diversidade dos clientes, bem como a
revolugdo da comunicacdo de massa a partir dos novos canais de comunicacdo - Internet e
tecnologias de comunicacdo mdveis — 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, 2009).

Atualmente, um um fluxo eficiente de produtos e servicos depende de um fluxo eficaz
de informacdes (ROSENBLOOM, 2008). Desta forma, a internet auxilia as empresas na
disponibilizacdo e circulacdo de seus produtos e servigos, bem como na disseminacdo de
conteudos relevantes para os publicos de interesse, de maneira rapida e eficaz, auxiliando no
processo de posicionamento da marca. Neste cenério, o fato de o consumidor passar a atuar
como emissor e disseminador no processo de comunicacdo, somado a caracteristica de
interconectividade da Internet e a massificacdo dos meios digitais, que permitem comunicagédo
de um para muitos, fizeram com que as marcas e as organizacdes perdessem o controle de
suas mensagens, ficando mais expostas (GURAU, 2008).

Outrossim, é fato que hoje nenhuma campanha de comunicacdo de marketing consiste
apenas em um elemento de comunicacdo (propaganda ou relagdes publicas: promogdo de
vendas ou qualquer outra ferramenta de comunicacdo) (IVANQV, 2012). Neste contexto, 0s
profissionais que trabalham com comunicacdo de marketing tém o desafio de trabalhar a
comunicacdo entre consumidores de forma sinérgica, ao invés de apenas estabelecer a
comunicagéo cléssica, unidirecional (COUTINHO, 2013). E preciso entender que a conversa
sobre determinada organizacéo vai existir na rede de qualquer forma, a decisdo que precisa ser
tomada € se esta vai participar ativamente desta conversa ou néo.

Ao apontar algumas oportunidades de sinergias na comunicacdo em midias digitais e
os desafios da CIM surgidos com a Internet, Gurau (2008) propde um modelo de trés etapas
para a adaptacdo das mensagens online aos valores corporativos, aos objetivos estratégicos e
taticos da comunicacao, bem como seu publico-alvo e canais.



Figura 1: Modelo experimental de CIM online
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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 organizacdo. Em segundo lugar, a mensagem tem de ser adaptada
em relacdo aos objetivos estratégicos e taticos. E, por altimo, a mensagem deve ser
transformada, considerando as caracteristicas especificas do publico e/ou canal segmentado.

No caso da comunicacdo online, embora a internet possa ser considerada como o
principal canal de comunicacdo, ha, de fato, varias aplicacGes digitais ou modalidades de
comunicacdo que podem ser combinados e usados como um mix comunicacional (e-mail,
bate-papo, web site, féruns de discussdo, entre outros.). Os canais de comunicacdo online
variam em termos do grau de transparéncia, interatividade, memoria e seletividade, e essas
dimensbes devem ser levadas em consideracdo para que cada publico-alvo compreenda a
comunicacdo realizada. Esse processo de adaptacdo da mensagem ird preservar um equilibrio
flexivel entre a continuidade e a personalizacdo (GURAU, 2008). Por outro lado, a dimenséo
interativa da internet impulsiona que a empresa adote uma atitude mais proativa nos processos
de busca, registro e andlise do feedback indireto transmitidas 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 online e, qualquer demora de uma reacao apropriada para as mensagens
enviadas pelo publico podem representar oportunidades perdidas ou situagbes agravadas. A
empresa deve, portanto, utilizar as conclusdes da analise do feedback a fim de definir e refinar
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0s objetivos estratégicos de suas campanhas de comunicacdo e adaptacdo das mensagens as
caracteristicas do publico (GURAU, 2008). Esta analise também ¢ transmitida para a
administracdo da organizacdo 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 a longo prazo da
comunicacdo 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 ndo se permite ter controle da mensagem, dado que ndo ha uma unica
voz. E preciso saber trafegar de forma astuta nestes meios, uma vez que a repercussio pode
ser positiva ou negativa € o impacto maior que uma campanha na TV (SANT’IAGO, 2008).
Ramos (2008, p. 48) reforca que um contetido gerado pelo prdprio usuario passa a ter tanta
importancia quanto os que sdo fornecidos pela empresa e divulgados por processos de
relages publicas ou campanhas publicitérias. No entanto, é importante se ter em mente que a
comunicacdo 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 organizacdo bem como de um planejamento bem elaborado (KUNSCH,
2006).

Metodologia

A pesquisa, quanto a abordagem do problema, se caracteriza como qualitativa, visto
que tenta compreender de forma detalhada os significados e caracteristicas das situacbes
apresentadas pelos entrevistados e consiste em uma forma adequada para entender a natureza
de um fendmeno social (RICHARDSON, 2011). 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 compreenséo de um grupo social, de uma organizacao,
entre outros.

Acerca do objetivo geral, verificar se o0 processo de Comunicacdo Integrada de
Marketing (CIM) nas midias sociais digitais em Instituicfes de Ensino Superior esta adaptado
ao modelo tedrico de Gurau (2008), a pesquisa classifica-se como exploratéria que, conforme
Malhotra (2011), o objetivo principal desta categoria de pesquisa é possibilitar a compreensao
do problema enfrentado pelo pesquisador, sendo utilizada em casos nos quais € necessario
definir o problema com maior preciséo e identificar cursos relevantes de acdo ou obter dados
adicionais antes que se possa desenvolver uma abordagem. A parte exploratéria da pesquisa
consistiu na busca de informacOes sobre o perfil da universidade investigada, conhecendo seu
Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI), estratégias organizacionais e de comunicacao
e marketing, bem como suas a¢fes de comunicacdo em midias digitais.

Segundo o procedimento técnico, a pesquisa caracteriza-se pela utilizacdo do estudo
de caso, visto que compreende a investigagdo de uma Instituicdo de Ensino Superior (IES)
comunitaria. Este procedimento € apropriado quando as questBes norteadoras envolvem
abordagens do tipo “como” e “por que”, quando “o pesquisador tem pouco controle sobre os
eventos e quando o foco se encontra em fenbmenos contemporaneos inseridos em algum
contexto da vida real”, como ¢ o caso das universidades (YIN, 2001, p. 19).

De forma a alcangar os objetivos do estudo foram utilizados, como instrumentos de
coleta de dados, pesquisa bibliogréfica, analise documental e entrevistas em profundidade. A
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pesquisa bibliogréafica, fonte secundaria de coleta de dados, foi feita a partir do levantamento
de argumentos tedricos acerca dos temas Comunicagdo nas OrganizagBes; Comunicacdo de
Marketing; Comunicacdo Integrada de Marketing e Midias Sociais, publicados em periodicos
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 bibliogréfica,
que permite ao pesquisador conhecer o que ja se estudou sobre o assunto” (FONSECA, 2002,
p. 32).

Em relacdo aos artigos nacionais, estes foram selecionados a partir de eventos e
periodicos relevantes da area de administracdo, como o Encontro da Associacdo Nacional de
Pbs-Graduacdo e Pesquisa em Administracdo (EnANPAD); Revista de Administracdo de
Empresas (RAE); Revista de Administracdo da Universidade de Sao Paulo (RAUSP); Revista
de Gestdo da Universidade de Sdo Paulo (REGE); e Seminarios em Administracdo do
Programa de Pds-Graduagdo em Administracdo 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”, “Comunica¢do Integrada de Marketing” e “CIM”.

A andlise documental consistiu na avaliagio do Plano de Desenvolvimento
Institucional (PDI) da IES, de forma a conhecer seus valores, missao e visao, bem como o
planejamento estratégico. Este documento serviu de subsidio para analise das entrevistas e do
contetido, de modo a verificar se correspondem as propostas da IES. O referido plano consiste
em um documento em que se definem a missdo da instituicdo de ensino superior e as
estratégias para atingir suas metas e objetivos. Abrangendo um periodo de cinco anos,
contempla o cronograma e a metodologia de implementacdo dos objetivos, metas e acdes 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 avaliacdo institucional, cursos e 6rgaos de fomento.

A pesquisa documental “é 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 interpretacbes novas ou complementares
(GODOQY, 2010). Desta forma, foi possivel levantar dados secundarios com base em
documentos institucionais, como o Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI) da
universidade estudada.

Dentre os métodos de coleta de dados disponiveis, optou-se pela entrevista em
profundidade. A técnica foi aplicada junto aos responsaveis por fornecerem os dados para a
realizacdo do estudo. Foram entrevistados o Diretor Administrativo, uma vez que ele € o
responsavel pelo planejamento, organizacdo e controle de todas as atividades desenvolvidas
na instituicdo, alem de ser o profissional designado ao estudo de estratégias e metodos de
trabalho; o Coordenador da Assessoria de Comunicacdo e Marketing, responsavel pela
curadoria de conteddo e disseminacdo de informacdes acerca das instituicdo, além de ser
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responsavel pela elaboracdo de planos estratégicos da area de comunicacdo e marketing,
envolvendo tanto o puablico interno quanto externo; e Coordenador da Comissdo Propria de
Avaliacdo (CPA), considerando sua responsabilidade pela autoavaliacdo da instituicdo, um
dos principios instituidos pelo PDI. A lei também é ancorada em cinco eixos: Planejamento e
Avaliacdo Institucional; Desenvolvimento Institucional; Politicas Académicas; Politicas de
Gestdo; e Infraestrutura. Assim, tratam-se de sujeitos pré-definidos por setores, pois nao se
baseia em procedimentos estatisticos, sendo selecionados por julgamento, ou seja, 0s sujeitos
foram selecionados seguindo um critério de julgamento pessoal do pesquisador.

A elaboracdo do instrumento de pesquisa seguiu a proposta do modelo conceitual da
pesquisa (Figura 2), elaborado pela autora a partir do modelo de Gurau (2008). A validacéo
do instrumento foi feita por sete especialistas no tema, quatro doutores na area de
Administracdo, um doutor na &rea de Comunicacdo, pertencentes ao quadro de professores
permanentes de programas de pos-graduacdo da area de Administracdo e Comunicacédo
Social, e dois consultores (experts) de agéncias de comunicagdo. Foi solicitado aos
especialistas que julgassem as questdes quanto ao grau de relevancia, pertinéncia e clareza.
Apos as consideracBes, foram revistas as questes a partir das contribuicdes propostas pelos
mesmos para posterior alteracdo de palavras ou expressdes com a finalidade de aumentar a
clareza da pergunta e, ainda, foram incluidas questdes, também sugeridas pelos especialistas,
a fim de aumentar a percepcdo da entrevistadora acerca do conhecimento dos entrevistados
sobre o tema.

As entrevistas foram realizadas na sede da instituicdo e o tempo das mesmas variou
entre 40 e 60 minutos. Todas as entrevistas foram gravadas, com o consentimento dos
entrevistados. As gravacOes foram transcritas, objetivando-se “ (...) eliminar as imprecisoes
das anotacBes 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.

Com base no exposto sobre a literatura de Comunicagdo Integrada de Marketing
(CIM) estudada até o momento, percebe-se que, apesar da evolucao do tema e do conceito nos
estudos organizacionais, ainda existem lacunas no sentido de que o constructo teérico precisa
ser consolidado. Nesse sentido, verifica-se, também, a oportunidade de recorrer ao modelo
tedrico de Gurau (2008), considerando a aplicabilidade do referido modelo em instituicGes
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 pela IES em midias sociais; bem
como 0s canais de comunicacao utilizados 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 2.



Figura 2: Modelo Conceitual da Pesquisa

1 Valores g

' Corporativos |1

E GESTAO Estratégias e E

: - titicas | :> MENSAGEM
E Customizag3o E @

Docentes

' | AUDIENCIA* Discentes _ |
s

De acordo com a parcepgdo dos entrevistados

Fonte: Adaptado de Gurau (2008)

A partir da analise da figura 2, € possivel identificar quais elementos de gestdo serdo
analisados. A andlise das mensagens, de acordo com 0s valores corporativos, estratégias e
taticas de comunicacdo e as caracteristicas do publico-alvo, sera feita a partir do diagndstico
do Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI) e entrevista com os gestores da IES:
administrativo, de comunicacdo e marketing e coordenador da Comissdo Propria de
Avaliacdo, bem como a partir de uma posterior analise das mensagens das midias sociais, a
fim de diagnosticar se elas estdo em consonancia com o modelo proposto, considerando a
perspectiva proposta por Gurau (2008).

O critério de representatividade atribuido para a determinacdo do objeto foi
acessibilidade e tipicidade, ou seja, foi seleccionada uma IES comunitarias do Norte do Rio
Grande do Sul que, para preservar sua identidade, serd denominada Universidade A.

Anélise dos Resultados

Os resultados da pesquisa demonstram que, alguns entrevistados ndo tém acesso aos
conceitos de Comunicacéo Integrada de Marketing, mas, mesmo assim, eles a compreendem
de acordo com o proposto por tedricos e pesquisadores do assunto. Eles concordam que a
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CIM ¢ a capacidade de a instituicdo comunicar para seus diferentes publicos, de forma efetiva
e coordenada. Esta percepgédo corrobora com o conceito de Schultz e Schultz (2004), que a
compreende como um processo de estratégia de negocio usado para planejar, desenvolver,
executar e avaliar programas de comunicagdo coordenados, mensuraveis e persuasivos para
consumidores, 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 gestéo interna,
embora isto ndo seja evidente no Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI). Nesta
afirmativa, eles também corroboram com o conceito de Keegan et al (1992), que apontam que
CIM ¢ a coordenacdo estratégica de todas as mensagens e 0s meios utilizados por uma
organizacao 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¢do ensino.

Os gestores também concordam com a definicdo de valores corporativos, salientando
sobretudo as acbes 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 na Universidade, reiterando a importancia que exercem 0s documentos
institucionais como PDI, PPI, e Plano de Gestdo, bem como ac¢des internas e externas. 1sso
demonstra que ha consonéancia, neste aspecto, entre os discursos e conhecimento dos gestores.
Esta assertiva reforca a importancia do mapeamento da missdo, visdo e valores das
organizagGes, momento em que os profissionais de comunicacdo tém ao seu dispor varios
recursos da comunicacao 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 percepcdo de Gurau (2008), e aponta
que, para que haja uma sinergia entre os valores corporativos, publico-alvo, estratégias e
taticas e comunicacao realizada pela instituicdo, é importante que a Comunicacdo Interna seja
efetiva dentro da Gestdo Organizacional e seja percebida pelas pessoas que fazem parte da
instituicdo. Esta prerrogativa corrobora com a viséo de Smith (2005), que considera essencial
que a perspectiva interna de comunicacdo seja condizente com as mensagens externas, de
acordo com o publico com o qual pretende-se interagir. Este aspecto também esta aconrado no
conceito de Kunsch (2006), que aponta que a comunicacdo interna é eficaz a medida que esta
se desenvolve no conjunto de uma comunicacdo 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 comunica¢do ndo se resume a difusdo de
informacBes, sendo preciso estabelecer um processo dialdgico, horizontal. Afinal,
comunicacdo transparente motiva funcionarios e contribui na formagdo da identidade
corporativa.

H4, entretanto, um desalinhamento no discurso dos gestores com relagdo as estratégias
e taticas de comunicacdo. Pelo fato do PDI ndo contemplar este aspecto, seus discursos sdo
divergentes e ndo estdo em consonancia, resultando em uma discrepancia e falhas na
comunicagdo interna. Enquanto o gestor administrativo acredita que ha estratégia para toda a
comunicacdo que é desenvolvida na Universidade, o gestor de comunicacdo reconhece que,
muitas vezes, ha falha neste processo, e as estratégias sdo moldadas ao acaso e conforme a
situacdo. Essa discrepancia pode ser justificada pelo fato de que, nas midias sociais, 0s
usuarios passam a atuar como emissores e disseminadores no processo de comunicacao,
somado a caracteristica de interconectividade da Internet e a massificacdo dos meios digitais,
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que permitem comunicacdo de um para muitos, fizeram com que as marcas e as organizacoes
perdessem o controle de suas mensagens, ficando mais expostas, conforme aponta o
pressuposto de Gurau (2008). Este mesmo pressuposto considera que, em razdo de o publico
tem acesso a outras informagGes, consultando multiplas fontes de informacdo através da
internet, qualquer declaracéo feita pode ser interpretada, analisada, discutida e contestada em
pouco tempo por individuos interessados.

Ainda, este aspecto também é justificado por Coutinho (2013), que aponta ser
desafiador para os profissionais que trabalham com comunicagdo de marketing integrarem a
comunicacdo entre consumidores de forma sinérgica, ao invés de apenas estabelecer a
comunicagéo classica e unidirecional. E preciso entender que a conversa sobre determinada
organizacdo vai existir na rede de qualquer forma. Portanto, os gestores de comunicacao
demonstram maior seguranca em seu discurso ao confessarem suas insegurancas nas
estratégias, considerando a dindmica de publico e conteudo, 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. O gestor administrativo destaca que ndo conhece
as midias que sdo utilizadas na IES, demonstrando que este assunto é de total
responsabilidade do setor de comunicacdo. Este aspecto contradiz o proposto por Trevisan
(2010), que argumenta que deve existir a sinergia e a integracdo entre as diversas areas,
ferramentas e necessidades de comunicacdo de uma organizacao, e, ainda, a comunicagdo
integrada necessita de um processo de planejamento estratégico, pois requer uma Visdo
acurada e abrangente das necessidades comunicacionais da organizacéo para atingir o objetivo
final, que é o de contribuir para a construcdo das imagens interna e externa da empresa.

Os entrevistados voltam a divergir sdo questionados sobre o publico-alvo das midias
sociais. Alguns compreendem que elas séo direcionadas apenas para uma comunicagdo com o
futuro aluno, enquanto outros demonstram ter ciéncia acerca da importancia que elas exercem
para que a comunicacdo seja efetiva com todos os publicos atingidos pela instituicdo, sejam
alunos, colaboradores, pais, funcionérios, professores e comunidades interna e externa.

A partir desta analise, pode-se constatar que os entrevistados concordam em questfes
que sdo prioritarias da instituicdo: valores corporativos e publico-alvo. Nas questfes
especificas de estratégias e taticas de comunicacdo e midias sociais, eles demonstram que nao
ha um discurso estratégico alinhado. Portanto, contradiz o pressuposto por Kunsch (2006),
gue argumenta sobre a necessidade convergir as atividades comunicativas, com base numa
politica global, claramente definida, e nos objetivos gerais da organizacdo, possibilitara acdes
estratégicas e taticas de comunicacdo mais pensadas e trabalhadas com vistas na eficacia das
organizagoes.

Também foi possivel diagnosticar que nem todas as informacGes 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 acdes de comunicacdo da IES com a comunidade interna e externa.
Apesar de fornecerem informagdes primérias da gestdo institucional, os documentos sdo
bastante incipientes nos conteudos de comunicagdo interna e externa, limitando-se apenas ao
mapeamento pontual sobre veiculos de comunicacéo tradicionais que s&o utilizados pela IES.

Pode-se constatar, neste aspecto, de que nem todas as informacGes repassadas pelos
entrevistados estdo contempladas no documento oficial da instituicdo e, ainda, a compreensao
dos gestores sobre alguns aspectos contemplados no PDI, como os valores corporativos, estao
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deturpadas e eles ndo a compreendem em sua totalidade. Este é um aspecto que deve ser
considerado pelas instituicbes de modo a servir como um documento norteador, conforme
exigido na Lei do Sinaes.

Os resultados da pesquisa também legitimam a perspectiva de que a internet tornou-se
uma ferramenta significativa e multifacetada da Comunicacéo Integrada de Marketing (CIM)
e, ainda, que este processo ganhou notoriedade com as plataformas de midias sociais (KEY;
CZAPLEWSKI, 2017), uma vez que 0s gestores tém ciéncia da importancia da utilizacdo da
ferramenta, considerando os diversos publicos e as mensagens a serem comunicadas.

Concluséao

A partir do pressuposto que destaca a importancia de as organizacGes integrarem
funcionalidades emergentes dos Ultimos anos, como e-commerce, comunicagao instantanea e,
especialmente, midias sociais, aliadas a uma comunicacdo adequada com seus diversos
publicos, como forma de promover o perfil de determinadas empresas e seus objetivos.
Portanto, este estudo demonstrou a relevancia deste processo para uma IES que, tanto quanto
as demais organizacGes, 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 0 processo de comunicagdo
integrada de marketing adotado pela IES esta 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 avaliacdo dos resultados e analise preliminar do contexto na qual a
Universidade esta inseridas ndo sdo consideradas pela IES, seja porque algumas estratégias
sdo definidas de acordo com a situacdo ou seja porque algumas estratégias de comunicacao
sdo definidas de acordo com planejamentos anteriores.

A utilizacdo das midias sociais como uma ferramenta de estratégia com os diversos
publicos tem sido uma preocupacdo, uma vez que 0s entrevistados compreendem sua
importancia e relevancia como diferencial para atingir seus publicos. Percebe-se que o
gestores da area de comunicacdo e da avaliacdo interna 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¢do ndo foi constatada, por
exemplo, na fala do gestor administrativo, que posiciona-se de forma mais tradicional,
evitando exposicdo nas referidas midias. Este aspecto esta relacionado diretamente com as
demandas da funcdo, uma vez que ele é o responsavel por gerenciar possivel danos a imagem
da instituicdo e, portanto, manuseia as ferramentas de comunicacdo de forma mais cautelosa.

A partir da pesquisa foi possivel diagnosticar que o processo de CIM acontece de
maneira ndo planejada, mas gerando resultados adequados aos diversos publicos que as
determinadas instituicGes buscam atingir. Também foram evidenciadas as caracteristicas de
gestdo da CIM (valores corporativos, estratégias e taticas de comunicacgdo e publico-alvo da
IE), de acordo com o0 modelo proposto por Gurau (2008) e o seu alinhamento com o Plano de
Desenvolvimento Institucional (PDI). Pode-se constatar, neste aspecto, de que nem todas as
informacOes repassadas pelos gestores estdo contempladas no documento oficial das
instituicdes, sobretudo no que diz respeito aos valores corporativos. Os documentos também
demonstraram ser ineficientes para a descricdo de estratégias e taticas de comunicacéo,
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considerando apenas aspectos amplos de gestdo. Esta é uma potencialidade que pode ser
explorada pelas instituigdes.
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