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RESUMO

A Comunicacao Integrada de Marketing (CIM) e a Inovacao de Marketing (IM) s&o dois tdpicos
de interesse da organizacdo e da academia. No entanto, levantamento da literatura sugere que
CIM e IM estdo fragmentados e distantes um do outro na producdo académica de
Administragdo, com poucos artigos que exploram suas interfaces, relaces e conexdes. Por que
explorar CIM e IM, de forma integrada, na Instituicio de Ensino Superior (IES)?
Primeiramente, devido as lacunas do conhecimento existentes; em segundo lugar, para ampliar
a compreensao sobre as relagdes entre os dois construtos fora do contexto empresarial, em que
se concentram as investigacdes; por ultimo, porque as IES enfrentam um cenério desafiador. A
concorréncia acirrada exige decisbes e estratégias que estdo relacionadas aos campos de
marketing e inovagéo para a IES se diferenciar no mercado, atrair novos estudantes e manter os
atuais. O objetivo geral desta pesquisa é compreender como a CIM é capaz de fomentar e
desencadear IM na IES. Para tanto, um esquema conceitual e detalhado, desenvolvido a partir
das relacgdes, interfaces e conexdes identificadas entre CIM e IM na literatura, foi proposto e
aplicado no Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia do Sul de Minas Gerais
(IFSULDEMINAS), onde foi realizado este estudo de caso exploratorio. Esta pesquisa justifica-
se pelas contribuicdes tedrica, pratica e social que visa fornecer. Quanto a justificativa tedrica,
0 estudo busca preencher as fissuras na literatura expostas. A justificativa pratica tem relacdo
com a auséncia de metodologias a disposicdo das IES que incentivem a inovacdo,
particularmente a IM, a partir de processos como a CIM. A disponibilizacdo do esquema
conceitual e detalhado proposto, e como operacionaliza-lo, visa suprir essa lacuna. Por fim, a
partir da discussdo sobre a utilizacdo do campo do marketing e da inovacdo como instrumentos
possiveis para a IES conseguir identificar e interagir com seus stakeholders e fazer chegar,
inclusive aos mais vulneraveis, as oportunidades gratuitas que oferta (no caso da IES publica),
vislumbra-se a justificativa social desta pesquisa. Pelos resultados encontrados neste estudo, a
partir da analise descritiva e qualitativa dos dados, concluiu-se que a CIM foi capaz de fomentar
e desencadear IM na IES investigada, seja por meio do produto/design, praca, promog¢ao ou
estratégia e que o esquema conceitual e detalhado proposto conseguiu demonstrar como ocorre
esse processo. O estudo apresentou limitagbes, a principal delas foi ndo ter contemplado a
dimenséo Preco da IM durante a operacionalizacdo do esquema conceitual e detalhado, por ter
sido realizada a pesquisa em uma IES publica. Recomenda-se, portanto, como agenda futura,
aplicar o esquema proposto, com as cinco dimensdes da IM identificadas na literatura, em
organizacdo de ensino superior particular, para ver como ele se comporta e como a CIM
fomenta e desencadeia IM nesse outro contexto.

Palavras-chave: Comunicacéo Integrada de Marketing; Inovacdo de Marketing; Instituicdo de
Ensino Superior



ABSTRACT

Integrated Marketing Communication (IMC) and Marketing Innovation (MI) are two topics of
interest to the organization and academia. However, a survey of the literature suggests that IMC
and MI are fragmented and distant from each other in the academic production of Business
Administration, with few articles that explore their relationships, interfaces and connections.
Why explore IMC and IM, in an integrated way, in the Higher Education Institution (HEI)?
Firstly, due to the gaps in existing knowledge; secondly, to broaden the understanding of the
relationships between the two constructs outside the business context, where investigations are
concentrated; lastly, because HEIs face a challenging scenario. Fierce competition requires
decisions and strategies that are related to the fields of marketing and innovation for the HEI to
differentiate itself in the market, attract new students and retain current ones. The general
objective of this research is to understand how IMC is able to foster and trigger Ml in HEI. To
this end, a conceptual and detailed scheme, developed from the relationships, interfaces and
connections identified between IMC and M1 in the literature, was proposed and applied in the
Instituto Federal de Educagdo, Ciéncia e Tecnologia do Sul de Minas Gerais
(IFSULDEMINAS), where this exploratory case study was conducted. This research is justified
by the theoretical, practical and social contributions it aims to provide. As for the theoretical
justification, the study seeks to fill the gaps in the literature exposed. The practical justification
is related to the absence of methodologies available to HEIs that encourage innovation,
particularly MI, from processes such as IMC. The availability of the proposed conceptual and
detailed scheme, and how to operationalize it, aims to fill this gap. Finally, from the discussion
on the use of the field of marketing and innovation as possible instruments for the HEI to be
able to identify and interact with its stakeholders and to reach out, even to the most vulnerable,
the free opportunities it offers (in the case of the public HEI), the social justification of this
research can be glimpsed. Based on the results found in this study, supported by the descriptive
and qualitative analysis of the data, it was concluded that the IMC was able to foster and trigger
MI in the HEI investigated, whether through the product/design, place, promotion or strategy
and that the conceptual and detailed scheme proposed was able to demonstrate how this process
occurs. The study had limitations, the main one being that it did not include the Price dimension
of MI during the operationalization of the conceptual and detailed scheme, as the research was
carried out in a public HEI. Therefore, it is recommended, as a future agenda, to apply the
proposed scheme, with the five dimensions of MI identified in the literature, to apply the
scheme in a private higher education organization, to see how it behaves and how IMC fosters
and triggers M1 in this other context.

Keywords: Integrated Marketing Communication; Marketing Innovation; Higher Education
Institution
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1 INTRODUCAO

O primeiro capitulo desta dissertagdo apresenta a contextualizacdo do tema, a
problematizacdo, a questdo basica da pesquisa, 0s objetivos perseguidos, as justificativas de teor
académico, pratico e social, o escopo do trabalho e, por fim, como foi estruturado o texto.

1.1 Contextualizacéo do tema

A Comunicagéo Integrada de Marketing (CIM) e a Inovacao de Marketing (IM) séo dois
topicos de interesse da organizacédo e da academia. De um lado, o conceito e as praticas da CIM
ja foram bastante explorados no cenario empresarial (TAFESSE; KITCHEN, 2016) e é aceito
que a aplicacdo da CIM gera diversos beneficios a organizacdo, como o aumento do
conhecimento sobre o cliente (KITCHEN; SCHULTZ, 1999); o fortalecimento do Mix
Promocional de Marketing e a utilizacdo coerente de multiplos canais de promocéo (KITCHEN;
BURGMANN, 2015). Ainda ha indicativos de que a CIM contribui para estabelecer dialogo e
construir relacionamento com clientes; gerir de forma mais eficiente as comunicacdes
organizacionais (DUNCAN; MORIARTY, 1998); melhorar o desempenho da marca no
mercado; gerar maior satisfacdo do consumidor (REID, 2005; LUXTON; MAVONDO; REID,
2014, 2017) e aprimorar o desempenho geral do marketing (PISICCHIO; TOALDO, 2020).

Do outro lado, as investigacOes pregressas sobre 1M, concentradas no contexto
empresarial, mostram que esse tipo de inovacao é um fator que agrega vantagem competitiva
ao negocio (NAIDOO, 2010; SANCHEZ-GUTIERREZ et al., 2019) e que contribui para a
criacdo de valor para o cliente (SANCHEZ-GUTIERREZ et al., 2019). A literatura também
aponta que a IM potencializa a competitividade da organizacédo para manter a participacéo dela
no mercado atual e para entrar em novos (OECD, 2005), o que implica melhorias no
desempenho organizacional (CUEVAS-VARGAS, et al, 2021) em termos de capacidade de
adaptacao as diferentes demandas dos clientes e de desenvolvimento de relagdes fortes com os
consumidores (OECD, 2005).

Levantamento da literatura sugere que os estudos sobre CIM e IM estdo fragmentados

e distantes um do outro na producdo académica de Administracdo, com poucos artigos
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académicos explorando suas interfaces, relacdes e conexdes. Entre eles, o trabalho de Civelek
et al. (2021) apontou que as empresas com maior utilizacdo das ferramentas de comunicagao
de marketing possuem maior capacidade de desenvolver IM. O de Li e He (2020) analisaram,
pela Gtica da CIM, as estratégias inovadoras de marketing desenvolvidas por um museu chinés
na comercializacdo de produtos culturais e seus resultados sugerem que a integracdo do Mix de
Marketing junto as inovadoras taticas promocionais foi eficaz para atingir os objetivos da entidade.

Com foco nas Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC), Baldo (2018)
demonstrou como a comunicacao organizacional, englobando nesse conceito a comunicacao
estratégica e integrada, a comunicacao de marketing e as relagdes publicas, pode se beneficiar
dos dados coletados pelas TIC para desenvolver solugfes inovadoras que auxiliem o
planejamento e a implementacdo de estratégias de comunicacdo e marketing na gestdo de
conflitos e no relacionamento com publicos de interesse. Nessa dire¢do, Ungerman ¢ Dédkova
(2019) identificaram e relacionaram as ferramentas inovadoras de marketing aos principais
efeitos resultantes da implementacao dessas ferramentas na Industria 4.0, na Republica Tcheca.
A melhora da comunicacdo com o cliente e a construcdo de relac@es publicas e branding foram

alguns dos impactos entendidos como significativos.

Por fim, Pisicchio e Toaldo (2020) entenderam que a orientagdo para a inovacgao, em
referéncia ao aspecto cultural que impulsiona a organizacdo para ser mais inovadora, afeta
positivamente o processo de CIM. Consequentemente, a orientacdo para a inovacéo pode levar
a CIM a gerar inovagOes para aumentar a eficiéncia e a eficacia da comunicacédo de marketing,

influenciando, inclusive, o desempenho geral do marketing organizacional.

Os achados na literatura sinalizam a importancia de investigar CIM e IM de forma
integrada, visando facilitar a compreensdo e o entendimento das interfaces, relacdes e conexdes
entre os dois construtos. Ademais, ampliar essa investigacdo para fora dos limites empresariais

e para outros contextos enriqueceria a teoria sobre CIM e IM.

Neste sentido, explorar CIM e IM de forma integrada nas Instituicbes de Ensino
Superior (IES) brasileiras mostra-se relevante. Primeiramente, devido a lacuna existente na
producdo académica de Administragdo em relacdo a auséncia de artigos académicos com foco
na IES, especificamente, em termos de coordenacdo do Mix Promocional de Marketing
(KOTLER; KELLER, 2018). Segundo, porque as IES enfrentam um cenéario desafiador. A
concorréncia acirrada exige decisfes e estratégias que estdo relacionadas aos campos de
marketing e inovacéo, de forma integrada, para a IES se diferenciar no mercado e fortalecer sua

marca para atrair novos e manter os atuais estudantes (RICCOMINI et al., 2021), bem como
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para investir em mecanismos que permitam conhecer melhor seus mdltiplos stakeholders
(HUEMPFNER; KOPF, 2017) e para coordenar multiplos pontos e canais de comunicacao para
alcancar e interagir com seus publicos de forma efetiva (GORDON-ISASI; NARVAIZA,
MARTINS, 2020) e, no caso das IES publicas, de maneira transparente e mais proximo da
sociedade (LIMA, 2021).

1.2 Problematizacgdo e Questdo Bésica

No levantamento, realizado pela autora, da literatura nacional e internacional sobre CIM
e IM, com foco nas IES, foram observadas cinco constatacdes. Primeiramente, ha escassa
guantidade de artigos académicos nacionais e internacionais, bem como dissertacdes e teses
sobre CIM no Ensino Superior, o que prejudica a identificacdo e analise dos beneficios que a
abordagem pode trazer para as IES (GORDON-ISASI; NARVAIZA; GIBAJA, 2021).

A segunda constatacdo observada € a existéncia de artigos académicos que procuram
analisar a CIM nas IES em nivel internacional (EDMISTON-STRASSER, 2009; FOROUDI et
al., 2017; GORDON-ISASI; NARVAIZA; GIBAJA, 2021, 2022). No entanto, é escassa a
producdo académica que busca analisar a CIM nas IES brasileiras (SOUZA, 2021) e existem
diversas diferencas entre um modelo e outro (MAINARDES; ALVES; RAPOSO, 2010).
Quanto a terceira constatacdo, o levantamento da literatura indicou poucos artigos nacionais e
internacionais analisando a IM nas IES (CHENG et al., 2019; GUIMARAES et al., 2013;
KHAIRUSY etal., 2022; LYSYTSIA et al., 2019; RICCOMINI et al., 2021b).

A quarta constatacdo evidenciou que ndo existem artigos cientificos nacionais e
internacionais procurando analisar as interfaces, relacdes e conexdes entre CIM e IM nas IES.
Por fim, a quinta constatacdo mostrou que a escassa producao académica que analisa as relacfes
entre CIM e IM ndo oferece esquema conceitual que demonstre como a CIM € capaz de

fomentar e desencadear a IM na organizacdo e, particularmente, na IES.

Dessa forma, a partir das lacunas expostas e compreensdo sobre o impacto positivo que
a CIM e a IM, juntas, podem acarretar para a IES, formula-se a seguinte questdo basica: Como
a Comunicacdo Integrada de Marketing € capaz de fomentar e desencadear a Inovagédo de

Marketing na Instituicdo de Ensino Superior?
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1.3 Objetivos (geral e especificos)

Levando-se em consideracdo a questao basica, o objetivo geral deste estudo é examinar
como a Comunicacao Integrada de Marketing é capaz de fomentar e desencadear a Inovacéo de

Marketing na IES. Especificamente, os objetivos séo:
- analisar a literatura para identificar os principais elementos e dimensdes de CIM e IM;

- a partir dos elementos e dimensdes de CIM e IM identificados, destacar as relacdes, interfaces

e conex0es entre os dois construtos;

- ao explorar as relagdes, interfaces e conexdes identificadas entre CIM e IM, propor um
esquema conceitual e detalhado que consiga ampliar a compreensdo de como o fluxo do

processo da CIM é capaz de fomentar e desencadear IM na IES;

- e operacionalizar o esquema conceitual e detalhado proposto numa IES, visando analisar como

a CIM é capaz de fomentar e desencadear a IM nessa instituicéo.

1.4 Justificativas do estudo

Esta pesquisa justifica-se pelas contribuicdes tedrica, pratica e social que visa fornecer.
Quanto a justificativa tedrica, a pesquisa busca preencher as lacunas do conhecimento ja
expostas neste texto, oferecendo uma andlise das relagdes, interfaces e conexdes entre CIM e
IM no contexto das IES, bem como propondo um esquema conceitual e detalhado que explica
como a CIM é capaz de fomentar e desencadear a IM na IES. A justificativa pratica tem relacdo
com a auséncia de metodologias a disposicdo das IES que incentivem a inovacdo,
particularmente a IM, a partir do processo da CIM. A disponibilizagdo do esquema conceitual
e detalhado proposto, e como operacionaliza-lo, visa suprir essa lacuna. Por fim, a partir da
discussdo sobre a utilizacdo do campo do marketing e da inovagdo como instrumentos possiveis
para a IES conseguir identificar e interagir com seus stakeholders e fazer chegar a comunidade,
e principalmente aos mais vulneraveis, as oportunidades gratuitas que oferta (no caso da IES

publica), vislumbra-se a justificativa social desta pesquisa.
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1.5 Escopo do trabalho

Esta pesquisa investiga as relacGes, interfaces e conexdes entre CIM e IM, visando
entender como a CIM fomenta e desencadeia IM nas IES. Sobre a CIM, o conceito utilizado foi
0 proposto por Porcu, Del Barrio-Garcia e Kitchen (2017); o conjunto de ferramentas que
compdem o Mix Promocional de Marketing adotado foi o descrito por Kotler e Keller (2018);
e as dimensdes que compuseram 0 esquema conceitual vieram do trabalho de Gordon-Isasi,
Narvaiza e Gibaja (2021), Unicos autores que sistematizaram as dimensGes da CIM

especificamente para o contexto das IES.

Quanto a IM, o conceito foi retirado da OECD (2005), uma vez que a prépria entidade
internacional, ao atualizar as tipologias de inovacdo por objeto em 2018, declarou que as IM
utilizadas na edicao 2005 do Manual de Oslo “seguem, em sua maioria, incluidas na inovac¢ao
de processo de negdcio, exceto para inovagdes no design de produtos, que estdo incluidas na
inovagdo de produtos”. Além disso, as dimensdes da IM usadas nesta dissertacdo foram
baseadas no gerenciamento do Mix de Marketing (OECD, 2005, 2018) e no marketing
estratégico (D'ANDREA; LUCE, 2021); e a descricdo de inovagdes de marketing foram
levantadas, no contexto das IES brasileiras, principalmente de Riccomini et al. (2021b), e do

contexto empresarial e publico, de diversos autores.

As referéncias tedricas citadas forneceram os principais pilares tedrico-conceituais de
balizamento e sustentacdo desta pesquisa. Elas permitiram o desenvolvimento de um esquema
conceitual e detalhado para ampliar a compreensdo sobre como o processo da CIM fomenta e
desencadeia a IM nas IES e, em seguida, a operacionalizacdo desse esquema no &mbito de uma
IES brasileira.

A fim de atingir o objetivo deste estudo, realizou-se uma pesquisa aplicada, exploratdria,
com analise descritiva e qualitativa dos dados, tendo como procedimento técnico o estudo de
caso no Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia do Sul de Minas Gerais
(IFSULDEMINAS), uma das instituicbes que compdem a Rede Federal de Educacéo
Profissional, Cientifica e Tecnolégica (RFEPCT), instituida com o objetivo de impulsionar o
ensino profissionalizante no pais. Criado em 2008, o Instituto possui estrutura descentralizada,

pluricurricular e multicampi.

As atividades de comunicacdo de marketing no IFSULDEMINAS estdo a cargo da

Diretoria de Comunicagdo (Dicom), localizada na Reitoria, e das seis Assessorias de
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Comunicacdo (Ascom), instaladas nos campi. Esses setores lidam com caracteristicas e
especificidades estruturais do IFSULDEMINAS que se configuram como desafios para a
comunicacdo e o marketing institucionais. Entre eles destacam-se: a) a existéncia relativamente
recente do Instituto, se comparada a de seus concorrentes ja bem conhecidos e estabelecidos no
mercado; b) a configuracdo e o conceito diferenciados e ainda pouco compreendidos pela
populacdo do que sdo e ofertam os Institutos Federais; ¢) a multiplicidade de publicos
prioritarios, cujos pontos de contato com a instituicdo sdo muitas vezes heterogéneos,
requerendo esforcos e canais distintos para serem alcancados (IFSULDEMINAS, 2023a); e d)
a estrutura multicampi, que representa uma dificuldade para o gerenciamento da comunicacgao
institucional (IFSULDEMINAS, 2022).

A partir das particularidades apresentadas acima, esta pesquisa se debrucou sobre as
estratégias e taticas da comunicacdo de marketing adotadas pela IES, analisando-as sob a 6tica
da CIM e da IM. A analise visou compreender como, a partir da integracdo e do uso das
ferramentas de comunicagdo de marketing, a IES tem buscado e implementado solucdes

inovadoras a fim de superar os desafios da comunicacdo e do marketing institucionais.

1.6 Estrutura da dissertagao

A presente dissertacdo esta estruturada em sete capitulos, com suas se¢des e subsecdes,
além das referéncias utilizadas e dos apéndices e anexos do texto. O primeiro capitulo trata-se
desta introducdo, o capitulo 2 traz o referencial teorico, trabalhando as questdes referentes a
CIM e a IM, com a finalidade de explorar e identificar os principais elementos e dimensfes
desses dois construtos. No capitulo 3, os elementos e dimensdes identificados no capitulo
anterior sdo a referéncia para estabelecer as relacdes, interfaces e conexdes entre CIM e IM.
Baseado neles, o esquema conceitual e detalhado da relacdo entre CIM e IM na IES ¢
desenvolvido e apresentado nessa parte do texto. O quarto capitulo aborda os procedimentos
metodologicos adotados, evidenciando-se o tipo de pesquisa realizada e descrevendo suas
etapas. O capitulo 5 apresenta os dados empiricos primarios e secundarios levantados com base
no esquema conceitual e detalhado e procede a analise do caso. O sexto capitulo apresenta 0s
principais resultados alcangados, as contribuicdes e as implicagdes praticas do estudo. Por fim,
0 sétimo e ultimo capitulo traz as considerac6es finais, bem como as limitacdes da pesquisa e

uma agenda para pesquisas futuras.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comunicacéo Integrada de Marketing

Esta secdo revisa a base tedrica utilizada na pesquisa sobre a Comunicacgéo Integrada de
Marketing (CIM). Dessa forma, primeiramente, descreve-se a origem e a evolugdo do conceito
da CIM, juntamente ao contexto social, tecnolégico e mercadoldgico que impulsionou sua
adocdo. A seguir, elencam-se os elementos que caracterizam a CIM, os escopos da abordagem
e os beneficios e as barreiras a sua implantacdo nas organizaces e instituicdes. Para finalizar,
é fornecido um breve panorama sobre o Marketing no Ensino Superior (MES) e sobre a ado¢ao
do marketing pelas IES publicas brasileiras; ademais sdo descritas as praticas de CIM no
contexto do MES e as ferramentas utilizadas para medir o nivel de CIM nas IES, juntamente

com suas estruturas dimensionais.

2.1.1 Origem, contexto e evolucédo da CIM

A Comunicacédo Integrada de Marketing € uma abordagem de marketing que surgiu ha
mais de trinta anos, no fim da década de 1980, como uma ferramenta tatica do planejamento de
marketing. O conceito de CIM foi introduzido formalmente na literatura por académicos da
Northwestern University. Eles propuseram integrar os diferentes elementos do Mix
Promocional de Marketing, também chamado de conjunto de ferramentas de comunicagdo de
marketing - como propaganda, promocao de vendas e relagdes publicas - em um todo coerente
para gerar 0 maximo impacto positivo da comunicacao organizacional sobre os publicos-alvo
(KLIATCHKO, 2005).

A necessidade de tornar a comunicacao da organizagdo com os publicos mais eficiente
surgiu devido as mudangas profundas no mercado, nas midias, nas comunicacdes e na
sociedade, resultantes principalmente da revolugéo digital no fim do século XX (KLIATCHKO,
2005). As organizagdes precisaram atender as necessidades mais sofisticadas do consumidor e
enfrentar um mercado mais concorrido e segmentado (KITCHEN; BURGMANN, 2015). Com

a criacdo de novas midias, viram a eficacia da publicidade de massa reduzir, tiveram que lidar
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com a fragmentag&o da audiéncia e precisaram encontrar novas formas de se comunicar e se relacionar
com um consumidor empoderado (MANGOLD; FAULDS, 2009; RUST; OLIVER, 1994).

As mudancas descritas acima foram o impulso necessario para potencializar a ideia da
integracdo da comunicacgdo de marketing nas organizacdes (SCHULTZ; SCHULTZ, 1998). A
combinacdo estratégica das ferramentas de promog¢do de marketing, que se reforcam e
complementam umas as outras (KOTLER; KELLER, 2006), forneceria “uma visdo, um som”
para integrar e dar coeréncia as diversas comunicacdes organizacionais, disseminadas por meio
de multiplas midias (KLIATCHKO, 2005, p. 21, aspas do autor) a um novo perfil de
consumidor, caracterizado por também gerar informacdo, interagir com a organizacdo e com
outros consumidores e estar apto a selecionar o que deseja consumir de informacdo, quando e
como (KLIATCHKO, 2008).

Nessa perspectiva, a pratica da CIM € o reconhecimento da relevancia de comunicar a
mesma mensagem, de forma consistente, unificada e clara, para os mercados-alvo, na intencdo
de informar e persuadi-los, a fim de atingir metas organizacionais especificas, de curto prazo.
Além disso, € a validacdo de que todas as ferramentas do Mix Promocional de Marketing, sob
a abordagem integrada, comunicam algo e de que ha uma sobreposi¢cdo na comunicacdo que
essas variaveis fornecem (OGDEN; CRESCITELLI, 2007).

Desde a concepcao inicial, varias defini¢cdes e complementos ao conceito original de
CIM foram propostos. Contudo, até o presente momento, ndo ha um consenso entre 0s autores
sobre uma definicdo universal da CIM, nem sobre seu construto (KLIATCHKO; SCHULTZ,
2014; PORCU; DEL BARRIO-GARCIA; KITCHEN, 2017; TAFESSE; KITCHEN, 2016). No

Quadro 1, consta a evolugéo das defini¢cdes de CIM e dos elementos que a compdem.
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Autores(es)

Definicao

Elementos

Northwestern University
(1989) - extraido de
Kliatchko (2005)

Conceito de planejamento de comunicacdo de marketing que reconhece o valor agregado de
um plano abrangente que avalia os papéis estratégicos de uma variedade de disciplinas de
comunicacdo - publicidade geral, resposta direta, promocéo de vendas e relacdes publicas -
e combina essas disciplinas para fornecer clareza, consisténcia e impacto maximo de
comunicagéo.

- CIM é um conceito

- Sinergia entre 0 mix de comunicacdes de marketing
- Objetivo de criar "uma voz, um som"

- Nivel tatico

Duncan e Moriarty
(1998)

Modelo de marketing baseado na comunicagdo para aquisi¢cdo, manutencgéo e
desenvolvimento de relacionamentos com clientes e outras partes interessadas. Processo
sistémico que requer suporte organizacional e integra mensagens, partes interessadas e
processos de interatividade.

- CIM é um processo

- Objetivo de promover relacionamentos com
stakeholders

- Necessarios suporte organizacional e interatividade

Schultz e Schultz (1998)

Processo estratégico de negécios usado para planejar, desenvolver, executar e avaliar
programas de comunicacao de marca coordenados, mensuraveis e persuasivos ao longo do
tempo com consumidores, clientes, possiveis clientes e outros publicos-alvo, externos e
internos relevantes.

- CIM é um processo de neg6cios mensuravel

- Contempla publico interno e externo

- Abordagem externa focada na criacdo de valor para
os clientes em todas as dimensdes da experiéncia da
marca

Kliatchko (2005)

Conceito e processo de gerenciamento estratégico de programas de comunicagao de marca
focados no publico, centrados no canal e orientados a resultados ao longo do tempo.

- CIM é um processo e um conceito
- Pilares: publicos maltiplos, multicanais e foco nos
resultados financeiros

Kliatchko (2008)

Processo de negdcios orientado para o publico, que gerencia estrategicamente stakeholders,
conteldo, canais e resultados de programas de comunicacao de marca.

- CIM é um processo de negd6cios

- Pilares: conteido adequado para cada publico,
publicos maltiplos, multicanais e foco nos resultados
financeiros do negécio

Seri¢, Gil-Saura e
Ozreti¢-Dosen
(2015)

Processo de negdcios tatico e estratégico centrado no consumidor, impulsionado pelos
avancos da Tecnologia da Informacdo e Comunicagdo (TIC) que, com base nas informac6es
obtidas dos bancos de dados dos clientes, transmite uma mensagem clara e consistente por
meio da coordenacdo e sinergia de diferentes ferramentas e canais de comunicagdo, a fim de
alimentar relagdes duradouras e rentaveis com clientes e outras partes interessadas e criar e
manter o valor da marca.

- CIM é um processo de negdcios tatico e estratégico
- Impulsionado pelas TIC

- Objetivo de alimentar relacionamentos com partes
interessadas e criar e manter o valor da marca

Luxton, Reid e Mavondo
(2017)

Um mecanismo de implantacdo, relacionado ao mercado, que envolve toda a empresa e que
permite a otimizagdo das abordagens de comunicacao para alcangar uma eficacia de
comunicag&o superior.

- CIM como uma capacidade de marketing
- Processo mensuravel
- Abordagem organizacional

Porcu, Del Barrio-Garcia
e Kitchen (2017)

Um processo interativo centrado nas partes interessadas de planejamento multifuncional e
alinhamento de processos organizacionais, analiticos e de comunicagdo que permite a
possibilidade de didlogo continuo, transmitindo mensagens consistentes e transparentes por
todos 0s meios para promover relacionamentos lucrativos de longo prazo que criam valor

- CIM é um processo interativo e multidimensional
- Abordagem organizacional
- Objetivo de promover relacionamentos lucrativos

Fonte: elaborado pela autora (2023).
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Como descrito acima, ndo existe uma concordancia entre os autores sobre o conceito de
CIM e sobre alguns elementos que norteiam a teoria. Mesmo assim, a CIM aparece na revisao
da literatura como uma tendéncia irreversivel nas comunicagdes de marketing (KLIATCHKO,
2005); uma das estruturas de gerenciamento de marketing mais influentes do nosso tempo
(SCHULTZ; PATTI, 2009); e uma préatica valiosa, indispensdvel e padrdo em todas as
organizacOes, embora em graus variados (KLIATCHKO; SCHULTZ, 2014; TAFESSE;
KITCHEN, 2016).

2.1.2 Escopo e elementos da CIM

Tafesse e Kitchen (2016) compreenderam pelo menos trés ambitos nos quais 0s
programas de CIM sdo planejados e implementados na organizacdo: o da comunicacdo de
marketing (tatico), o da funcdo de marketing (funcional) e o interfuncional em toda a
organizacao (estratégico). Os autores explicaram que, em cada nivel, a CIM apresenta

elementos e objetivos especificos.

No contexto do marketing tatico, o programa da CIM é executado no nivel das
ferramentas de comunicacdo de marketing (TAFESSE; KITCHEN, 2016) e corresponde a
integracdo dessas ferramentas a fim de transmitirem uma mensagem coerente e 0
posicionamento estratégico da organizacao de forma eficiente e eficaz (KOTLER; KELLER,
2018). Nesse sentido, Ogden e Crescitelli (2007) consideram a CIM como a expansdo do
elemento de promocdo do Mix de Marketing. O Quadro 2 traz as oito ferramentas essenciais

que compdem o Mix Promocional de Marketing.

Quadro 2 - Mix Promocional de Marketing, descricdo e exemplos

Qualquer forma paga de apresentacdo e promogao ndo pessoal de ideias, mercadorias ou
Propaganda servigos de um anunciante identificado vig _ml'dia impressa (jorn_a_is e re\_/isltfas), eletrdnica
(rédio e TV), em rede (telefone, cabo, satélite, sem fio) e expositiva (painéis, placas de
sinalizagéo e cartazes).
Variedade de incentivos de curta duracdo para estimular a experimentacdo ou a compra de
Promocéo de um bem ou servigo, incluindo promogdes de consumo (como amostras, cupons e prémios),
vendas promogdes comerciais (como bonificagcdes de propaganda e exposigdo) e promogdes
corporativas e da forca de vendas (concursos para representantes de vendas).
Atividades e programas patrocinados por uma empresa e destinados a criar interagdes entre
Eventos e a marca e 0s consumidores continuamente ou em ocasifes especiais, incluindo esportes,
experiéncias artes, entretenimento e eventos associados a uma causa social, bem como atividades menos
formais.
Relacges Pablicas V_a_rit::-dade de programas internos, dirigidos aos funcionérios, d_a empresa, ou externos,
e Publicidade dirigidos aos consumidores, outras empresas, governo ou midia, que visam a promover ou
proteger a imagem de uma empresa ou a comunicacdo de cada um de seus produtos.
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Atividades e programas online destinados a envolver clientes atuais ou potenciais e, direta

Marketing online - R .
ou indiretamente, aumentar a conscientizacdo, melhorar a imagem ou gerar vendas de bens

e de midias : 5 citac: -

Sociais e Servicos. Suas plataformas ge_ralmer}t(? sdo sites; e-mail; propaganda em resultados de
busca; blogs corporativos; midias sociais.

Mobile Forma especial de marketing online que leva aos consumidores comunicagdes por meio de

Marketing seus celulares ou tablets, geralmente usando o marketing digital e o de midias sociais.

Uso de correio, telefone, e-mail ou internet para estabelecer comunicacdo direta com
clientes especificos e potenciais ou para solicitar uma resposta direta ou um diélogo.
Algumas de suas acOes sdo mala direta; telemarketing; compras eletronicas; catalogos.

Interacdo pessoal (cara a cara) com um ou mais compradores potenciais visando a
apresentar bens ou servigos, responder a perguntas e estimular a venda. Envolve atividades
como: apresentacdo de vendas; reunido de vendas; programas de incentivo; exibicdo e
venda em feiras comerciais).

Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2018).

Marketing direto
e interativo

Vendas pessoais

Kotler e Keller (2018) descreveram que as ferramentas de comunicagdo de marketing
utilizam diversas plataformas de divulgacdo, como midias pagas (canais tradicionais como TV,
impressos e mala direta), midia propria (op¢des controladas pela organizacao, como sites, blogs,
aplicativos moveis e rede social) e midia espontanea (comunicacdo boca a boca online ou do
mundo real e cobertura da imprensa). Para que essas midias consigam alcangar 0 maximo

impacto, a combinacgéo entre elas, proporcionada pela CIM, é bem-vinda.

Ademais, Kotler e Keller (2018) ressaltaram que os canais e ferramentas de
comunicacdo surgem, se atualizam e incrementam num ritmo acelerado. Por isso, Ogden e
Crescitelli (2007) afirmaram que a tarefa de apresentar o conjunto total de ferramentas de
comunicacdo de marketing a disposicdo da empresa é uma tarefa sempre incompleta. Dessa
forma, por causa da ampla gama de ferramentas de comunicacao, mensagens, midias e publicos,
adotar a estratégia integrada da CIM, em detrimento da utilizacdo de uma ou duas ferramentas
de comunicacdo de forma isolada, para Kotler e Keller (2006), € uma questao de adaptacdo e

sobrevivéncia da organizacao aos fatores econdmicos, culturais e sociais contemporaneos.

Assim, conforme a analise da literatura, os principais elementos que sustentam o
pensamento e a pratica da CIM, a partir do nivel tatico, incluem o planejamento, a coordenacao
e 0 uso combinado das ferramentas do Mix Promocional de Marketing (NOWAK; PHELPS,
1994); o uso coordenado de mdltiplas midias/canais; a producdo e difusdo de mensagens
unificadas, adequadas a cada audiéncia (KLIATCHKO, 2005) e consistentes com o
posicionamento estratégico da organizacdo; e a consisténcia nos componentes visuais da
comunicacio da organizacio (PORCU; DEL BARRIO-GARCIA; KITCHEN, 2017). Portanto,
0 objetivo central da CIM no nivel tatico é criar sinergia entre as diferentes ferramentas do Mix

Promocional de Marketing, a fim de manter a consisténcia das mensagens organizacionais para
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gerar resultados comportamentais nos publicos, a partir de campanhas pontuais de comunicagdo
(NOWAK; PHELPS, 1994).

No ambito funcional, o planejamento e a implementacdo de campanhas de marketing
ganham um horizonte temporal mais longo do que no nivel tatico (TAFESSE; KITCHEN,
2016). Os elementos do Mix Promocional de Marketing ja integrados pela CIM passam a ser
integrados aos demais elementos do Mix de Marketing (PICKTON; HARTLEY, 1998),
conhecidos por 0s “4 Ps”, definidos por McCarthy (1960) como as ferramentas de marketing
que as empresas possuem para influenciar consumidores. De acordo com Pickton e Hartley
(1998), nesse ambito, os objetivos de todos os “4 Ps” sdo planejados e integrados para se obter

sinergia entre eles. A Figura 1 expoe as variaveis especificas de marketing sob cada “P”.

Figura 1 - O Mix de Marketing

/

Mix de marketing

/—\

Produto Praga

Variedade de produtos Mercado-alvo Canais

Qualidade Cobertura

Design Variedades

Caracteristicas Locais

Nome demarca Estoque

Embalagem Transporte

Tamanhos

Servicos .

Garantias grego - Promogao

Devoluces rego delista Propaga”nda

: Descontos Promogio de vendas

Concessdes Relagdes Publicas e Publicidade
Prazo de pagamento Eventos e Experiéncias
Condicoes de financiamento Vendas pessoais

Marketing Direto e Interative
Mobile Marketing
Marketing online e de midias sociais

Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2006, 2018).

Nesse nivel, a CIM é encarada como um processo estratégico de negdécios, cujo
planejamento deixa de seguir o ponto de vista corporativo, orientado por operac¢des do que a
marca quer transmitir, e passa a ser estrategicamente pensado de fora para dentro da
organizacgéo, baseado em informagGes que ajudam a determinar as percepc¢des do consumidor
e as tendéncias do mercado e contribuem para a criagdo e manutencao de relacionamentos com
0 publico, com foco na criagéo de valor (SCHULTZ; SCHULTZ, 1998). Nesse ponto, a CIM
apresenta uma de suas caracteristicas centrais, a orientacao para os publicos relevantes (nao so
os clientes) da organizagdo (DUNCAN; MORIARTY, 1998; KLIATCHKO, 2005, 2008). Essa
caracteristica resulta em acdes de marketing direcionadas para melhor atender as necessidades
e expectativas especificas de cada publico, além de comunicacfes planejadas e desenvolvidas
sob o ponto de vista do publico (SCHULTZ; SCHULTZ, 1998). Nesse sentido, identificar os
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stakeholders! da organizacéo é fundamental para estruturar as estratégias e para o sucesso de
qualquer programa de CIM (GORDON-ISASI; NARVAIZA; GIBAJA, 2021; KLIATCHKO,
2008).

Contudo, a CIM ndo esta restrita ao nivel tatico do Mix Promocional de Marketing nem
ao nivel funcional do marketing. Utiliz-la apenas como instrumental tatico é a “menor
quantidade” de integracdo da CIM que uma organizacdo pode implementar (KITCHEN;
BURGMANN, 2015, aspas dos autores). Dessa forma, no nivel estratégico, os programas de
CIM sdo aqueles implementados de forma interfuncional, mobilizando processos
organizacionais além da funcdo de marketing (TAFESSE; KITCHEN, 2016). Nesse contexto,
varios autores conceituam a CIM como uma abordagem estratégica e abrangente, cujo escopo
da integracdo da comunicacdo de marketing abarca a organizagdo como um todo e esta
orientada para alcancar resultados de longo prazo (DUNCAN; MORIARTY, 1998; GORDON-
ISASI; NARVAIZA; GIBAJA, 2021; KERR; PATTI, 2013; KLIATCHKO, 2005, 2008;
KOTLER; KELLER, 2006; PICKTON; HARTLEY, 1998; PORCU; DEL BARRIO-GARCIA;
KITCHEN, 2017; SCHULTZ; SCHULTZ, 1998; SERIC; GIL-SAURA; OZRETIC-DOSEN,
2015). E o reconhecimento de que todas as partes da organizagao se comunicam com o ambiente
externo e, por isso, 0 processo de comunicacdo de marketing ndo pode ser isolado em um Gnico
departamento (SCHULTZ; SCHULTZ, 1998).

Nesse sentido, no nivel do marketing estratégico, sdo tidos como fatores-chave para a
CIM o uso estratégico das TIC (SCHULTZ; SCHULTZ, 1998) e o alinhamento organizacional
(KLIATCHKO, 2005; PORCU; DEL BARRIO-GARCIA; KITCHEN, 2017). Quanto as TIC,
a CIM é impulsionada e se beneficia das solucbes tecnoldgicas digitais implantadas na
organizacio (SERIC; GIL-SAURA; OZRETIC-DOSEN, 2015) para colocar a integracio e o
foco no receptor - elemento central da CIM - realmente em préatica (KERR; KELLY, 2017;
KLIATCHKO, 2005). As TIC fornecem as plataformas necessarias para a CIM expandir suas
dimensdes centrais, como a interatividade com os publicos e o planejamento interfuncional
(KERR; KELLY, 2017). Elas também permitem a captura e armazenamento de grandes
quantidades de informacgdes, na forma de bancos de dados de clientes, consumidores e
potenciais clientes (SCHULTZ; SCHULTZ, 1998), possibilitando sua analise e formacéo de
conhecimento aprofundado dos publicos de interesse. O conhecimento adquirido facilita a

montagem de estratégias de marketing, como a segmentacdo do mercado, foco em mercados-

! De acordo com Kliatchko (2008), o termo stakeholders refere-se a todos os publicos relevantes ou multiplos
mercados com 0s quais uma determinada empresa interage.
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alvo mais especificos e adequados para determinada marca ou organizagdo e desenvolvimento
do posicionamento do valor de uma oferta, atividades que sdo a esséncia do marketing
estratégico (KOTLER; KELLER, 2006), como ilustrado na Figura 2.

Figura 2 - Processo de criacdo e entrega de valor

Selecionar o valor Formecer o valor Comunicar o valor
4o | Selecdo/ | Posicio- Desenvol- = Desenvol- = Determi-  Busca Distribuicso | Forga Promog#o
ms 0 l' ul ¢ Foco no namento  vimento vimento nago de fontes de de Propaganda

mercado do valor doproduto ' doservico  de prego | Fabricagho ~ Assisténcia vendas ~ vendas

Marketing estratégico Marketing titico
Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2006, p. 35).

Quanto ao alinhamento organizacional, a gestao da integracao dos programas de CIM a
todas as operagdes de uma organizagédo envolve alguns fatores organizacionais (KLIATCHKO,
2005). Entre esses fatores destacam-se o alinhamento dos processos de comunicagédo horizontal
e vertical (KITCHEN; BURGMANN, 2015); o compartilhamento dos valores e objetivos
corporativos (entre direcdo e empregados) (BREDA et al., 2020; REID, 2005); o incentivo a
colaboracdo entre departamentos (SCHULTZ; SCHULTZ, 1998); o envolvimento da alta
administracdo no apoio e na disseminacdo do pensamento da CIM; e o treinamento para a
coordenacdo e planejamento interfuncional (KLIATCHKO, 2005; PORCU; DEL BARRIO-
GARCIA; KITCHEN, 2017, REID, 2005). Esses fatores facilitam o planejamento e emissio de
mensagens coesas por toda e qualquer parte da organizacdo, além de possibilitar o
monitoramento das mensagens quanto a sua consisténcia ou inconsisténcia estratégica
(DUNCAN; MORIARTY, 1998). “Ao se esforcar para controlar mensagens conflitantes, as
organizagOes estdo em melhor posicdo para desenvolver relacionamentos de longo prazo e
tornar a marca de sua organizagdo mais distinta” (REID, 2005, p. 49, tradugdo nossa). Além
disso, a partir da compreensdo daquilo que os publicos recebem de informacdo em todas as
dimensGes da experiéncia deles com a marca (pontos de contato) ou com a organizagéo,
desenvolvem-se as estratégias de CIM, envolvendo tanto a area do marketing como todas as
outras areas de atuacdo do negocio, para conduzir as prioridades organizacionais
(KLIATCHKO, 2005; SCHULTZ; SCHULTZ, 1998).

2.1.3 Beneficios e barreiras para a pratica da CIM

A CIM e apontada como uma pratica indispensavel e padrao para todas as organizacoes
(KLIATCHKO; SCHULTZ, 2014) e como uma solucdo para o marketing e para as
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comunicagcfes de marketing gerarem vantagem competitiva & organizacdo, no mercado do
século XXI (SCHULTZ; SCHULTZ, 1998). Porém, sua implementacdo encontra variacbes
conforme a natureza do negocio, o mercado, 0 contexto em que a organizagao esta inserida, o

suporte gerencial e a direcdo estratégica da organizacdo (SCHULTZ; SCHULTZ, 1998).

A partir desse pressuposto, varios autores desenvolveram pesquisas empiricas para
investigar os beneficios e as barreiras da pratica da CIM em organizagbes de diferentes
segmentos e localidades (EDMISTON-STRASSER, 2009; GORDON-ISASI; NARVAIZA;
GIBAJA, 2021; LUXTON; REID; MAVONDO, 2014; O’NEIL, 2003; SCRIVEN, 2001;
SERIC; GIL-SAURA; OZRETIC-DOSEN, 2015). A revisio da literatura demonstrou que a
CIM é uma abordagem valiosa, cujos resultados proporcionam diferentes beneficios para
organizacg6es de diversas configuracGes. Os beneficios e resultados produzidos pela CIM foram
categorizados por Tafesse e Kitchen (2016) em trés niveis: tatico, intermediario e estratégico.

O Quadro 3 traz os principais beneficios e resultados da CIM detectados na revisdo da literatura.

Quadro 3 - Beneficios e resultados da CIM

Beneficios e Resultados da CIM Nivel

Respostas comportamentais e relacionadas a
imagem dos consumidores

Autor(es)
Nowak e Phelps (1994)

Tético

Reid (2005) e Gordon-Isasi, Narvaiza e
Gibaja (2022)

Schultz e Schultz (1998)

Mais receita de vendas Estratégico

Melhor coordenagéo dos programas de
comunicacgdo de marketing

Relacionamento com o cliente
Informagédo do cliente
Conhecimento do cliente

Tético

Duncan e Moriarty (1998) Estratégico

Intermediario

Kitchen e Schultz (1999) Intermediario

Estratégico

Melhoria da rentabilidade

Maior consisténcia das mensagens enviadas pela
organizagdo para os publicos de interesse

Intermediario

Kliatchko (2005)

Melhor gestdo de multiplos canais

Intermediario

Retorno sobre os investimentos do cliente (ROCI)

Estratégico

Reid (2005); Seric, Gil-Saura e Ozretic-
Dosen (2015) e Gordon-Isasi, Narvaiza e
Gibaja (2022)

Impacto positivo e significativo na satisfacdo do
cliente

Intermediario

Duncan e Moriarty (1998) e Edmiston-
Strasser (2009)

Valor de marca aprimorado

Estratégico

Einwiller e Boenigk (2012 apud Tafesse;
Kitchen, 2016)

Valor corporativo total

Estratégico

Luxton, Reid e Mavondo (2014, 2017) e
Porcu, Del Barrio-Garcia e Kitchen (2017)

Comunicacdo de marketing aprimorada

Tético

Melhor desempenho da marca

Estratégico

Kitchen e Burgmann (2015)

Fortalecimento do Mix Promocional de Marketing

Tético

Pisicchio e Toaldo (2020)

Impacto positivo no desempenho geral de marketing

Intermediario

Fonte: elaborado pela autora, adaptado e atualizado de Tafesse e Kitchen (2016).
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Ao analisar os resultados e beneficios da CIM, Luxton, Reid e Mavondo (2014)
constataram o inter-relacionamento entre os trés niveis de resultados e seu efeito hierarquico.
Os autores citaram como exemplo que a eficacia da campanha de comunicagdo de uma marca
(resultado tatico) contribui para o desempenho da marca no mercado (resultado intermediario)
e ambos os resultados contribuem para o desempenho financeiro do negécio (resultado
estratégico). Sendo que os resultados estratégicos sdo aqueles que constituem uma fonte de
vantagem competitiva para toda a organizacdo (KLIATCHKO, 2005) e, usualmente, sdo
alcancados a longo prazo (KERR; PATTI, 2013).

Quanto as barreiras a implementacdo da CIM, a revisdao da literatura revelou que 0s
aspectos organizacionais, operacionais e humanos representam os principais obstaculos para as
praticas da CIM. No nivel do individuo, a falta de conhecimento e de treinamento da CIM, além
da auséncia de habilidades necessarias para gerenciar o Mix Promocional de Marketing e os
canais de comunicagdo sao barreiras relevantes para operacionalizar a CIM (KLIATCHKO;
SCHULTZ, 2014). A falta de habilidades digitais foi também apontada como um dos principais
obstaculos, uma vez que o meio digital é entendido ora como o facilitador da integracdo pela

CIM ora como o grande integrador da comunicacdo de marketing (KERR; KELLY, 2017).

No nivel operacional, O’Neil (2003) compreendeu que alcancar a orientacdo para o
receptor é outro obstaculo para a implementagdo da CIM. A autora citada observou que, se 0s
profissionais da comunicacdo tiverem uma orientacdo para tarefas, isso pode dificultar a
disseminacdo de uma mensagem coesa e a apresentacdo de uma identidade unificada da
organizacao aos seus stakeholders. Ainda de acordo com O’Neil (2003), tanto a especializagdo
como a cultura da organizacdo podem afetar os esforcos de comunicacgdo, disseminando
contetdos que sdo mais um reflexo do departamento ou da organizacdo do que do publico
externo para o qual as campanhas de CIM sdo direcionadas (KLIATCHKO, 2005, 2008).

Também existem dificuldades para aplicar a CIM no nivel da organizacdo. Kitchen e
Burgmann (2015) e Scriven (2001) apontaram a caréncia de programas de comunicacdo
horizontal e a rigidez das estruturas organizacionais como importantes impeditivos. Scriven
(2001) ainda ressaltou que para implementar uma abordagem de CIM é necessario adotar uma
forma totalmente diferente de pensar: “Mudangas draméticas na estrutura e cultura de uma
organizacdo sempre encontram forte resisténcia, a menos que sejam tratadas com muito
cuidado” (SCRIVEN, 2001, p. 42, tradugdo nossa). Além disso, a existéncia de silos
departamentais também pode acarretar atividades e mensagens estrategicamente inconsistentes

com o posicionamento da marca (REID, 2005).
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A falta de apoio da alta geréncia a abordagem da CIM e 0 ndo emprego das tecnologias
digitais para captacdo, analise e uso dos dados dos clientes-alvo (EDMISTON-STRASSER,
2009; KLIATCHKO, 2005; SCHULTZ; SCHULTZ, 1998) também sao barreiras significativas
identificadas na literatura. Ademais, a falta de mecanismos confiaveis de mensuracdo da CIM
para melhor demonstrar a contribuicdo da abordagem para o desempenho organizacional é
considerada por muitos autores a principal barreira para aplicar a abordagem nas organizac6es
(KLIATCHKO; SCHULTZ, 2014; TAFESSE; KITCHEN, 2016; PORCU; DEL BARRIO-
GARCIA; KITCHEN, 2017; GORDON-ISASI; NARVAIZA; GIBAJA, 2021, 2022).

Para superar os desafios associados a medicdo da CIM, autores sugerem e incentivam
testar ferramentas de mensuracdo da CIM ja propostas em novos estudos (EDMISTON-
STRASSER, 2009; PORCU; DEL BARRIO-GARCIA; KITCHEN, 2017; REID, 2005). O
desenvolvimento de pesquisas em diferentes tipos de organizacdes e em outros mercados
(SERIC; GIL-SAURA; OZRETIC-DOSEN, 2015) traria validade as ferramentas e contribuiria
para o aprofundamento do embasamento tedrico da CIM (PORCU; DEL BARRIO-GARCIA;
KITCHEN, 2017). Dessa forma, pesquisas especificas sobre a CIM no segmento das IES ja
foram incentivadas por diversos autores (CALVO et al., 2019; FOROUDI et al, 2017; O’NEIL,
2003; SCRIVEN, 2001), assim como a mensuragdo dos programas da CIM implementados por
elas (EDMISTON-STRASSER, 2009; GORDON-ISASI; NARVAIZA; MARTINS, 2020;
GORDON-ISASI; NARVAIZA; GIBAJA, 2021).

2.1.4 O Marketing no Ensino Superior

A introducdo da prética de Marketing no Ensino Superior (MES) surgiu na literatura na
década de 1970, nos Estados Unidos, como uma das competéncias administrativas e
operacionais relevantes para a revolucdo gerencial pela qual passavam as Instituicdes de Ensino
Superior (IES) (KRACHENBERG, 1972). O MES foi percebido como um diferencial para a
administracao académica aprimorar a “apresentacdo institucional e geragdo de informacdes”,
assim como para conduzir o “desenvolvimento institucional” na entrega de servigos de
educacao superior, para atender as necessidades detectadas entre seus publicos (LITTEN, 1980,

p. 43, tradugdo nossa).

No contexto nacional, a discusséo sobre a utilizacdo do marketing pelas IES ocorreu

mais de uma década depois (MARTINS, 1989). A revisao da literatura nacional evidenciou que
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o fator que mais influenciou as pesquisas sobre as praticas do MES foi a necessidade de
modernizar as formas de captar novos alunos para a instituicdo, devido ao aumento da
concorréncia no setor do Ensino Superior brasileiro (MAINARDES; ALVES; RAPOSO, 2010;
MARTINS, 1989). Contudo, a necessidade de gerenciar e utilizar multicanais de comunicacéo,
inclusive as novas midias digitais, para estimular o engajamento dos stakeholders
(CONCEICAO et al.,, 2019); de promover a permanéncia de estudantes na instituicio
(SEVERINO, 2018; SOUZA, 2020); e de fortalecer a marca institucional perante a sociedade

(LIMA, 2021) também ocuparam espa¢o na pesquisa nacional sobre o MES.

E reconhecido que o MES tem especificidades que o diferem das préticas e do contexto
do marketing empresarial (ELKEN, 2019). Primeiramente, o Ensino Superior oferta produtos
altamente intangiveis (RAMACHANDRAN, 2010) e possui multiplos publicos prioritarios
(HUEMPFNER; KOPF, 2017), sendo o principal deles formado pelos estudantes
(KRACHENBERG, 1972). Ademais, a definicdo do que é o produto de uma IES varia em
funcdo do ponto de vista. Na visdo da IES, o produto seria constituido pelos cursos que a
instituicdo oferta. Ja do ponto de vista do discente, o produto seria a qualificacdo, embora
também poderiam ser as capacidades, as perspectivas de carreira, 0 status social, entre outros
(MAINARDES; ALVES; RAPOSO, 2010).

A revisao da literatura ainda detectou outras particularidades do MES, como o fato de a
frequéncia de escolha de um estudante por um curso e instituicdo, geralmente, ser Unica ao
longo da vida, e nédo repetitiva, com base na fidelidade a marca (LITTEN, 1980). A selecdo de
uma IES também se configura como uma escolha complexa, com relevantes consequéncias
pessoais de longo prazo (LITTEN, 1980, p. 46) e que sofre a influéncia ndo s6 do estudante
interessado, mas também de familiares, ex-alunos e até de empregadores (GORDON-ISASI;
NARVAIZA; MARTINS, 2020).

Ainda podem ser citadas outras especificidades do Ensino Superior com as quais 0 MES
precisa lidar. A estratégia de precificacdo e o financiamento, no caso de IES privadas, sdo
também diferentes do usualmente praticado no mundo dos negdcios, com o custo do ensino
compartilhado pelo estudante, a familia do estudante, o Estado ou a filantropia (LITTEN, 1980).
Além disso, a mercantilizacdo do Ensino Superior € uma pauta que desafia a gestdo do Ensino
Superior globalmente (ELKEN, 2019; GORDON-ISASI; NARVAIZA; GIBAJA, 2021).
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2.1.5 Marketing nas Institui¢fes Publicas de Ensino Superior

Outra evidéncia encontrada na revisdo da literatura nacional foi a bibliografia escassa
sobre acBes de marketing em IES publicas nacionais (LIMA, 2021; SEVERINO, 2018;
SOUZA, 2020), quando comparada as producbes académicas que investigam a pratica de
marketing pelas organizagdes de ensino particulares. Uma das razdes para esse descompasso €

tratada no artigo de Alves, Mainardes e Raposo (2010).

No que se refere a situacdo atual do mercado educacional, o Brasil mostra-se um pais
de contrastes. Nas IES publicas, a procura € muito maior que a oferta (o que reduz
sensivelmente a necessidade de estratégias de marketing voltadas para a captagdo de
alunos); ja nas IES privadas, a oferta é muito superior a procura e o uso do marketing
educacional torna-se muito mais necessario neste tipo de instituicho (ALVES,
MAINARDES, RAPOSO, 2010, p. 59).

Entretanto, Alves, Mainardes e Raposo (2010) chegaram a essa concluséo vinculando
as praticas de marketing executadas pelas IES prioritariamente a captacdo de novos alunos.
Contudo, a literatura evidenciou que as fungdes do marketing nas IES extrapolam o objetivo de
recrutamento de candidatos (SEVERINO, 2018; SOUZA 2020). As funcdes de marketing estdo
relacionadas, também, ao fortalecimento do valor da marca (EDMISTON-STRASSER, 2009;
LIMA, 2021), a identificacdo e selecdo dos publicos relevantes (LIMA, 2021); a criacdo e
manutencdo de relacionamentos com esses multiplos publicos de interesse (CANTIN;
GORDON-ISASI; MARTINS, 2020), a gestdo dos canais e ferramentas de comunicacio
(TAUTKEVICIENE; ADOMAITYTE, 2018; AGOSTINETO et al., 2019; AKHYADOV;
GONCHAROV; MAKUSHKIN, 2020); ao posicionamento da IES no mercado (DINNIE et al.,
2017), a implementacdo de mecanismos eficazes de conversacdo e dialogo com a sociedade
(LIMA, 2021) e ao desenvolvimento institucional (LARA, 2015; LITTEN, 1980; SOUZA,
2021).

Baseada no alcance de alguns dos objetivos citados anteriormente, Lima (2021)
defendeu o uso do marketing de forma institucionalizada, e continua, pelas Institui¢fes Publicas
de Ensino Superior (Ipes) brasileiras para mudar eventuais imagens negativas e esclarecer o
significado e o real papel da universidade publica a sociedade. De acordo com aquela
pesquisadora, em determinadas situacfes, a sociedade enxerga o ensino superior publico como

uma instituicdo onerosa, morosa e elitista.

Diante das enormes transformacGes que o pais tem vivenciado e ante as criticas
severas vindas de parte da sociedade, que chega a questionar a relevancia da
continuidade dessas instituicOes, faz-se necessario que as Instituicbes Publicas de
Ensino Superior (Ipes) atuem deliberadamente no sentido de seus publicos
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entenderem a sua importancia, trajetoria organizacional, missdo, visdo e o impacto
que sua existéncia proporciona a sociedade. Segundo Ferraz, Souza e Verdinelli (apud
Oliveira, 2007, p. 02), “a imagem da universidade brasileira perante a opinido publica
tem sido, diversas vezes, difundida negativamente, fato que se agrava por crises
frequentes que as IES enfrentam” (LIMA, 2021, p. 15).

Mesmo com as singularidades do MES extraidas da literatura e apontadas anteriormente

nesta pesquisa, ha caréncia de modelos tedricos de marketing que reflitam sobre o contexto
particular do Ensino Superior e a natureza de seus servi¢cos (HEMSLEY-BROWN; OPLATKA,
2006). Reflexo disso é a persistente desconfianca de alguns académicos e gestores sobre 0 uso

do MES, equiparando-o a propaganda de venda de produtos e servi¢cos (HAYES, 2006; LIMA

2021), ou o temor de que a pratica do MES impacte a natureza e a integridade da academia,

principalmente quando

héa transposicdo acritica e apressada de conceitos e praticas do mundo

dos negdcios para o setor de ensino (LITTEN, 1980). Sobre a possibilidade de que um agente

ndo econébmico, como uma IES pudblica, funcione como um agente econdmico, Litten (1980)

alertou que

A esse respeito,

Dentro dos limites da regulamentacdo governamental em alguns setores, as firmas
comerciais sdo empresas livres e, em geral, livres para responder diretamente ao
mercado. 1sso elas fazem criando novos produtos e servigos e descartando outros a
medida que a demanda diminui e eles se tornam néo lucrativos...

... O marketing do ensino superior ndo pode simplesmente responder a demanda
privada natural e manter totalmente nossa tradicdo intelectual ou cumprir
completamente as responsabilidades pablicas investidas no sistema. A orientagéo para
0 produto € tdo essencial no marketing académico quanto a orientacdo para o
marketing. A pressdo para descontinuar programas impopulares (e,
consequentemente, caros) tem sido severa por uma década, e uma orientacao
estritamente ao consumidor pode exacerbar essas pressdes. Se esses programas
impopulares incluem, como costumam fazer, os classicos, as linguas estrangeiras, a
histéria ou a filosofia, nossa cultura sera mais pobre se forem descartados por falta de
demanda privada (LITTEN, 1980, p. 52, traducéo nossa).

Lima (2021) reforgou o pensamento de Litten (1980), afirmando haver

diferenca entre a forma que IES publicas e privadas praticam o marketing. Entretanto, aquela

autora chamou a atencdo para a capacidade do marketing servir de elo entre a IES e seus

maultiplos stakeholders.

E necessario esclarecer que a pretensdo ndo é sugerir o marketing da forma como as
IES particulares o empregam, mas sim, propor seu uso como parte das acdes de
governanca das Ipes, com o intuito de mostrar a sociedade o que sdo essas instituices
e como sua atuagdo é de grande relevancia para o progresso do pais. Afirma Kotler
(1994, p. 49) “as organiza¢des de bem-estar publico mais esclarecidas reconhecem
que poderdo alcangar seus objetivos mais eficientemente por meio de uma orientagéo
para o marketing.” Para esse autor “Aqueles que satisfazem suas clientelas aumentam
suas chances de se tornarem mais eficazes em seus outros mercados, tais como o
mercado legislativo e o de opinido ptblica.” (LIMA, 2021, p. 33-34).

A discussdo que Lima (2021) incentivou encontra alguma repercussdo na literatura

nacional. Contribui¢des, nesse sentido, vieram de Lara (2015, p. 16), que corroborou a visao de
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Lima (2021) e fomentou a adog¢do do marketing pelas IES publicas, apontando que “conhecer
os diversos publicos de uma organizacdo, atender quais sdo suas demandas, criar valor e se
relacionar com eles torna-se imprescindivel para que a organizacdo busque desempenhar seu
papel com exceléncia”. Souza (2021, p. 20) também discutiu o tema e defendeu a ideia de que
o marketing “j& ndo é considerado Util apenas as organizagdes lucrativas, mas € amplamente

reconhecido e pode ser aplicado a um vasto leque de organizagdes, pessoas, lugares e ideias”.

Contudo, devido a caréncia de modelos tedricos de marketing que reflitam sobre o
contexto particular do Ensino Superior e a especifica natureza de seus servicos (HEMSLEY -
BROWN; OPLATKA, 2006), pesquisadores clamam por modelos de marketing que ajudem a
IES a entender o comportamento e as decisGes dos publicos de interesse e, assim, fornegcam
uma oferta holistica que atenda as necessidades em evolucdo desses publicos, sem impor as IES
questdes mercadoldgicas que desafiem sua esséncia (CHAPLEO; O'SULLIVAN, 2017). Nesse
sentido, foi sugerido que o proximo foco do MES seja 0 marketing integrado, que exigiria que
todas as areas da IES trabalhassem juntas para haver “a comunicagao integrada e a projecdo de
uma imagem de marca relevante e unificada” (HAYES, 2006, p. 930, tradu¢do nossa). Em
consonancia, Elken (2019) prop6s que estudos futuros aprofundem a pesquisa de marketing e
comunicacdo como fungdes organizacionais especificas no Ensino Superior, propondo que
marketing, branding e comunica¢do sejam “tarefas ndo apenas voltadas para os mercados
externos, mas que também podem ser discutidas a partir de perspectivas organizacionais mais
amplas” (ELKEN, 2019, p. 5, tradu¢do nossa). A integracdo, sugerida pelos autores, é

trabalhada nesta dissertacao a partir da perspectiva da CIM.

2.1.5 A CIM nas Institui¢es de Ensino Superior

A CIM é considerada, por alguns pesquisadores, como uma abordagem que pode trazer
beneficios para o MES, uma vez que “o cuidado com as partes interessadas e a coordenagdo da
comunicacdo entre os diferentes departamentos sdo bem-vindos neste setor” (GORDON-
ISASI; NARVAIZA; GIBAJA, 2021, p. 13, traducdo nossa). Ademais, incentivar o didlogo
continuo e os relacionamentos de longo prazo (PORCU; DEL BARRIO-GARCIA; KITCHEN,
2017) ¢ entendido como “crucial para o publico no contexto do Ensino Superior e essas sdo
algumas das bases das estratégias da CIM” (GORDON-ISASI; NARVAIZA, MARTINS, 2020,
p. 61, tradugdo nossa). Ressalta-se ainda que, tendo em vista que as IES estdo inseridas em um

mercado educacional cada vez mais competitivo, que exige a construcdo e a manutencéo de
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uma marca forte para se diferenciar e atrair estudantes (MAINARDES, ALVES; RAPOSO,
2010; DIMITROVA; DIMITROVA, 2017), pesquisas demonstraram que a pratica da CIM pelo
MES tem o potencial de aumentar o valor da marca (EDMISTON-STRASSER, 2009).

Como as IES possuem multiplos stakeholders (HUEMPFNER; KOPF, 2017) e
combinam o uso de diversos canais de marketing (como dias abertos, eventos, folders
impressos, midias sociais) com o conjunto de ferramentas de comunicagdo de marketing (como
propaganda, marketing digital® e relaces plblicas) para estar em contato e se relacionar com
seus publicos (MOGAIJI; YONN, 2019), a integracao e a gestdo estratégica das comunicacdes
de marketing proporcionada pela CIM podem contribuir para a disseminagdo de mensagens
claras e unificadas, adequadas as midias que cada publico utiliza e consistentes com o
posicionamento estratégico da organizacao (KLIATCHKO, 2008) e com a identidade de marca
planejada (FOROUDI et al., 2017). Ademais, a coordenacdo estratégica da comunicacao
interna da organizagdo, sob a perspectiva da CIM, facilitaria o fluxo e compartilhamento de
informagdes na organizagdo (GORDON-ISASI; NARVAIZA; GIBAJA, 2021) e culminaria em
respostas rapidas e claras as demandas levantadas pelos publicos (GORDON-ISASI;
NARVAIZA; MARTINS, 2020).

A revisdo da literatura sobre CIM no contexto educacional permitiu identificar que a
abordagem CIM foi pesquisada, principalmente, com a finalidade de melhorar os processos de
recrutamento de novos estudantes para a IES e como forma de fortalecer a marca institucional.
Nas campanhas de ingresso, Mogaji e Yonn (2019) analisaram a consisténcia da mensagem
veiculada em folders impressos de diversas instituices, sugerindo énfase nas singularidades e
potencialidades da IES para se diferenciarem perante os publicos. J& Akhyadov, Goncharov e
Makushkin (2020) investigaram o uso de videos, em midias sociais, como estratégia de
promocdo de vagas e cursos e indicaram integrar, na estratégia de CIM, tanto conteldos
exclusivos elaborados pelo departamento de comunicacao e marketing da IES, como contetddos
criados por atuais alunos. Ghansah et al. (2015) avaliaram a eficicia do uso das midias sociais
institucionais, na estratégia de CIM, para o recrutamento de novos estudantes e concluiram que
o marketing digital contribui para melhorar a divulgacéo da IES, alcangar o publico potencial e

aumentar a interatividade entre IES e publico.

Quanto a construcdo e fortalecimento da marca institucional, esse é considerado um

trabalho relevante e rotineiro do departamento de marketing das IES (GORDON-ISASI;

2 “Inclui todas as comunicagGes de marketing que operam com base em tecnologias digitais” (UNGERMAN;
DEDKOVA, 2019, p. 5).
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NARVAIZA; GIBAJA, 2021). A partir dessa perspectiva, 0s artigos revisados buscaram
compreender as conexdes que os alunos fazem entre as mensagens e canais de relacionamento
da CIM e a imagem que possuem da IES onde estudam (VILLELA FILHO, 2015); indicaram
que a pratica da CIM contribui para a construcéo e identidade de marca desejada (FOROUDI
et al., 2017); enfatizaram a relevancia das midias sociais como ferramenta de divulgacé&o,
cocriacdo e fortalecimento da marca institucional (FOROUDI, et al. 2017; NARIMAWATI,
GRACIA, 2020); concluiram que a CIM tem o potencial de aumentar o valor da marca
(EDMISTON-STRASSER, 2009) e que possui efeito positivo para determinar o interesse do
estudante por uma IES (HARWANI et al., 2018). Contudo, ha estudos que demonstraram a
dificuldade das IES em adotar na pratica a orientacdo de fora para dentro, propria do
planejamento da CIM, impactando na disseminacdo de uma identidade de marca institucional
multifacetada, originada, possivelmente, da orientacdo para tarefas, da falta de coordenacéo e
do alto grau de especializacdo dentro do departamento de comunicacao e de marketing, além

da propria cultura organizacional (O’NEIL, 2003).

Outro tema que recebeu atencdo dos autores revisados foi a gestdo da CIM. O
planejamento estratégico da CIM demonstrou ser valioso para a IES na hora de lidar com a
publicidade negativa e ndo gerada (SCRIVEN, 2001) e de gerir as mensagens disseminadas
pela IES em ambiente online, quanto a sua coeréncia frente aos valores e objetivos institucionais
e estratégias de comunicacdo (BREDA et al., 2020). Os desenvolvimentos tecnoldgicos digitais
e a interatividade também foram defendidos como elementos-chave do planejamento
estratégico da CIM nas IES para criar e manter relacionamentos com os publicos prioritéarios e
fideliza-los (GORDON-ISASI; NARVAIZA; MARTINS, 2020).

Ainda a respeito da criacdo e manutencéo de relacionamento com o publico por meio da
CIM, é importante ressaltar o trabalho académico de Souza (2021), Gnico estudo apontado no
levantamento da literatura sobre CIM que investigou a CIM no contexto do Ensino Superior
publico brasileiro, mais especificamente, no cenario do Sistema de Bibliotecas de uma
instituicdo federal de ensino. Souza (2021) examinou como a percepc¢do dos usuarios sobre a
consisténcia da CIM nas comunicagdes e canais geridos pelas bibliotecas académicas impacta
a relacdo entre usuario e biblioteca. Os resultados obtidos por Souza (2021, p. 66) indicaram
que a disponibilizacdo de mensagens coerentes e claras nos diferentes canais de comunicacao
com o publico-alvo impacta significante a confianga nos servigos bibliotecarios, “sendo esta
considerada uma importante varidvel mediadora para aumentar 0s niveis de compromisso e

lealdade entre publico-alvo e a biblioteca académica”.
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O diagnédstico da CIM nas instituicbes também teve atencdo de pesquisadores.
Tautkeviciené e Adomaityté (2018) fizeram uma pesquisa de satisfacdo com usudrios de uma
biblioteca universitaria. Os usuérios indicaram a necessidade de melhorias na consisténcia das
mensagens, gestdo dos canais de comunicacdo e no relacionamento com os publicos. Ja Koba
et al. (2013) e Jimenez (2011) analisaram o funcionamento da comunicagdo organizacional em
IES brasileiras. Os autores constataram que sem a presenca e integracdo de profissionais
especializados em diferentes areas da comunicacdo (KOBA et al., 2013), sem a implantacéo de
um departamento estruturado e sem a adocao do planejamento estratégico da comunicacao, a

proposta da CIM ndo consegue ser implementada de forma eficiente (JIMENEZ, 2011).

A medicdo da CIM foi outra tematica encontrada na revisdo da literatura. Até onde se
sabe, apoiada pela revisao da literatura, apenas trés pesquisas foram realizadas com a intencao
de identificar o grau de estruturacdo e de desempenho da CIM nas IES. A pesquisa conduzida
por Edmiston-Strasser (2009) em institui¢fes publicas de ensino superior norte-americanas foi
baseada em um modelo geral desenvolvido por Schultz e Schultz (1998), que contempla quatro
estagios da CIM: “Coordenacdo tatica das comunicacgdes de marketing”; “Compromisso com
pesquisa de mercado em apoio a CIM”, “Aplicagdo das TIC em apoio a CIM” e “Integragéo
estratégica da CIM”. Edmiston-Strasser (2009) revelou que a CIM fortalece a marca
institucional e que o apoio da lideranca institucional é o principal determinante para o sucesso
de uma estratégia de CIM. Além disso, o referido autor concluiu que a ado¢do de mecanismos
formais e informais de comunicacdo contribui para uma CIM mais eficaz. Ele ainda sugeriu
uma inversao dos estagios da estrutura da CIM (SCHULTZ; SCHULTZ, 1998) para o contexto
do ensino superior. Para Edmiston-Strasser (2009, p. 162, tradugdo nossa), “o ideal seria que as
organizagOes primeiro planejassem estrategicamente, depois investissem em pesquisa de
mercado e em tecnologias de informacdo e, finalmente, coordenassem suas taticas de
comunicagdo de marketing”. Os resultados expostos pelo pesquisador, entretanto, ndo foram
fornecidos como valores numéricos, nem mesmo o nivel da CIM alcangado pelas instituigdes
foi expresso numericamente (GORDON-ISASI; NARVAIZA; GIBAJA, 2021).

Ja Gordon-lsasi, Narvaiza e Gibaja (2021) forneceram uma escala numérica de
mensuracdo da CIM especifica para IES, baseada no conceito de CIM de Porcu, Del Barrio-
Garcia, Kitchen (2017) e adaptada da escala de CIM para o setor de servi¢os, dos mesmos
autores. A ferramenta avalia a CIM sob a perspectiva de toda a IES, ndo restrita as
comunicagfes de marketing. O instrumento foi construido levando em conta a

multidimensionalidade do construto da CIM, caracteristica da CIM que tem gerado maior
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consenso entre académicos e profissionais de marketing (PORCU; DEL BARRIO-GARCIA;
KITCHEN, 2017).

A definicdo e as dimensdes propostas de CIM da escala de Gordon-Isasi, Narvaiza e
Gibaja (2021), assim como os elementos centrais da CIM identificados por esta pesquisadora
para a construcdo da escala, juntamente com a base tedrica que os suporta, estdo descritos no
Quadro 4.
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Quadro 4 - Definigdo, dimensdes e elementos da Escala de CIM para IES

Dimensao da
CIM

Avaliacéo do(a)

Elementos centrais identificados

Base tedrica

Alinhamento da
Comunicacdo
na Instituicdo

Coordenacdo e integracdo da comunicacéo
interna e externa para manter a consisténcia
do posicionamento estratégico da IES

Consisténcia das mensagens emitidas e dos
elementos visuais

Coordenacéo e integracdo do Mix Promocional de
Marketing

Breda et al. (2020), Duncan e Moriarty (1998),
Kitchen e Burgmann (2015), Kliatchko (2005, 2008),
Mangold e Faulds (2009), Nowak e Phelps (1994),
Porcu, Del Barrio-Garcia e Kitchen (2017), Reid
(2005), Schultz e Schultz (1998) e Seri¢, Gil-Saura e
Ozreti¢-DoSen (2015)

Treinamento e coordenagéo interfuncional

Duncan e Moriarty (1998) e Kliatchko (2008)

Escuta Ativa

Planejamento estratégico da comunicacéo,
se orientado pelos publicos

Monitoramento das mensagens geradas pelo publico

Mangold e Faulds (2009)

Comunicacdo estratégica, centrada no publico

Kliatchko (2005, 2008), Porcu, Del Barrio-Garcia e
Kitchen (2017) e Schultz e Schultz (1998)

Gestdo de relacionamento com os publicos relevantes

Duncan e Moriarty (1998) e Porcu, Del Barrio-Garcia
e Kitchen (2017)

Interatividade

Promoc&o do didlogo continuo com os
publicos, a partir da captura e analise de
dados e por meio de canais convenientes aos
publicos

Identifica e gerencia os principais pontos de contato
do publico coma IES

Duncan e Moriarty (1998), Kliatchko (2008) e Schultz
e Schultz (1998)

Uso estratégico das TIC

Duncan e Moriarty (1998), Schultz e Schultz (1998) e
Seri¢, Gil-Saura e Ozreti¢-Dosen (2015)

Disponibiliza a coordena maltiplos canais

Kliatchko (2005, 2008)

Comunicacdo bidirecional (didlogo continuo)

Duncan e Moriarty (1998) e Porcu, Del Barrio-Garcia
e Kitchen (2017)

Valores e
Missdo da
Instituicdo

Promocdo dos objetivos e da misséo
organizacional entre os publicos de interesse

Valores e objetivos institucionais como guia para a
realizacdo de tarefas e funcbes

Hayes (2006)

Comunicacdo interna e externa alinhadas a missao,
objetivos e valores da IES

Breda et al. (2020) e Reid (2005)

Cultura e Clima
Colaborativos

Nivel de colaboragdo interfuncional e da
valoriza¢do da comunicagdo, com reflexo no
sucesso organizacional

Valorizacdo da comunicacéo horizontal e vertical

Kitchen e Burgmann (2015)

Incentivo a colaboragdo entre setores da IES

Schultz e Schultz (1998)

Defini¢do da
CIM

Um processo interativo centrado nas partes interessadas de planejamento interfuncional e
alinhamento de processos organizacionais, analiticos e de comunicagdo que permite a possibilidade
de dialogo continuo, transmitindo mensagens consistentes e transparentes por todos 0s meios para
promover relacionamentos lucrativos de longo prazo que criam valor

Porcu, Del Barrio-Garcia e Kitchen (2017)

Fonte: elaborado pela autora a partir de Gordon-Isasi, Narvaiza e Gibaja (2021) e Porcu, Del Barrio-Garcia, Kitchen (2017).
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Por fim, o estudo de Gordon-Isasi, Narvaiza e Gibaja (2022) utilizaram a escala proposta
por Gordon-Isasi, Narvaiza e Gibaja (2021) para analisar a inter-relacdo entre o nivel de CIM
alcancado pela IES e o desempenho empresarial da instituicdo (REID, 2005). Os autores
constataram que o nivel da CIM e o desempenho do negdcio estdo positivamente associados,

em termos de vendas, branding?® e satisfagio do publico.

2.1.6 Consideracdes preliminares

Ap0s a revisdo de literatura sobre CIM, definiu-se pelo emprego das dimensdes que
compdem a escala criada por Gordon-Isasi, Narvaiza e Gibaja (2021) para compor 0 esquema
conceitual que sera apresentado nesta pesquisa. Portanto, as dimensdes utilizadas nesta pesquisa
em relacdo a CIM sdo: Alinhamento da Comunicacdo na Instituicdo; Escuta Ativa;

Interatividade; Valores e Misséo da Instituicdo; e Cultura e Clima Colaborativos.

Essa escolha deve-se ao fato de que, até onde se sabe, o instrumento de Gordon-Isasi,
Narvaiza e Gibaja (2021) é o Unico adaptado especificamente para medir o nivel de CIM no
contexto das IES, que interessa a este estudo. Além disso, a referida escala foi elaborada com
base em uma definicdo atual, sob a perspectiva organizacional e levando em conta a
multidimensionalidade do construto da CIM (PORCU; DEL BARRIO-GARCIA; KITCHEN,
2017). Ademais, a ferramenta de Gordon-Isasi, Narvaiza e Gibaja (2021) foi validada e teve

atestado o seu grau de confiabilidade.

3 Branding, segundo Kotler e Keller (2006) seria a forma de dotar produtos e servicos com o poder de uma marca
(nome, termo, sinal, simbolo, design ou a combinacéo de todos eles) a fim de que os consumidores consigam
diferencia-los no mercado e se interessem por eles.
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2.2 Inovacgao

Esta secdo traz a base teorica utilizada na pesquisa sobre inovacao e, particularmente,
sobre Inovacdo de Marketing. Primeiramente, sdo apresentados os conceitos de inovacédo, na
perspectiva econdmica e social, os modelos, os tipos e os atores da inovagdo. Na sequéncia,
discorre-se sobre a Inovacdo de Marketing e suas implementacdes na administracdo publica e

no setor produtivo. Por fim, a revisdo da literatura contextualiza o tema nas IES.

2.2.1 Conceitos de Inovacéo

No inicio do século XX, as teorias de Schumpeter (1997) marcaram o inicio dos estudos
sobre inovacdo e a relacionaram com o desenvolvimento econbémico e com o0
empreendedorismo (MARZANO, 2011). O autor seminal foi pioneiro ao sugerir que as
empresas devem inovar, buscando novas oportunidades e vantagens competitivas sobre os
concorrentes, para manter o valor de seus ativos. Foi ele quem introduziu o conceito de
“destruicdo criativa” para descrever a forma como as inovagdes interrompem a atividade
econdmica, tirando o estado de equilibrio do sistema existente, impondo a reestruturacdo do
mercado e forcando a adogé@o de novos padrdes de producdo e consumo (MARZANO, 2011).

Schumpeter (1997) atribuiu ao empreendedor o papel de ator principal do processo de
“destruicdo criativa”, visando a melhorias significativas para 0 mercado. O tedrico demonstrou
essa relacdo ao descrever que a esséncia do empreendedorismo, de perceber e aproveitar novas
oportunidades de negdcios, sempre vem atrelada a criacdo de novas formas de uso de recursos,
deslocando-os de seu emprego tradicional e sujeitando-os a novas combinacdes (FILION,
1999). Portanto, o empreendedor, para Schumpeter (1997), € o sujeito que cria valor realizando
novas combinagdes que causam descontinuidade no mercado (BULL; WILLARD, 1993).

Schumpeter (1997) explicou que a inovacdo € um fendmeno enddgeno, que se origina
no setor produtivo espontaneamente e de forma descontinuada. E ela que caracteriza o
desenvolvimento econdmico e engloba os seguintes casos: introdu¢do no mercado de um novo
bem ou implantacdo de um novo método de producéo, abertura de um novo mercado, obtencédo
de uma nova fonte de matérias-primas ou bens semimanufaturados ou reorganizagcdo da
industria.

Ainda de acordo com as ideias de Schumpeter (1997), a inovagéo pode ser caracterizada

como radical ou incremental. O termo inovagéo radical é usado para especificar rupturas mais
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intensas que causam um impacto significativo em um mercado e na atividade econémica das
empresas nesse mercado (OECD, 2005). A inovacgéo radical produz mudancas estruturais nas
atividades de uma organizacdo e representa o afastamento consistente das praticas existentes
(DAMANPOUR; GOPALAKRISHNAN, 1998). Seu impacto pode mudar a estrutura do
mercado, criar mercados e tornar produtos existentes obsoletos (CHRISTENSEN, 1997 apud
OECD, 2005). J& aquelas inovagdes que ddo continuidade ao processo de mudanca e resultam
em um menor grau de afastamento das praticas organizacionais vigentes, Schumpeter as definiu
como inovacao incremental (DAMANPOUR; GOPALAKRISHNAN, 1998; OECD, 2005).
Quanto a adocdo ou geracdo de inovacBes radicais e de inovacBes incrementais pela
organizacdo, Damanpour e Gopalakrishnan (1998) defenderam que 0 processo depende da
estrutura organizacional, ou seja, “as inovagdes radicais sdo mais facilitadas do que as
inovacOes incrementais pela complexidade organizacional, enquanto as inovagdes incrementais
sdo menos prejudicadas do que as inovacdes radicais pelo controle burocratico”
(DAMANPOUR; GOPALAKRISHNAN, 1998, p. 9, traducao nossa).

A partir de Schumpeter, véarios autores e entidades internacionais e nacionais se
debrucaram sobre o tema. A Organizacdo para a Cooperagdo e 0 Desenvolvimento Econdmico
(OECD), entidade internacional referéncia sobre conceitos e medicdo da inovagéo
mundialmente, definiu inovacdo como “um produto ou processo novo ou aprimorado (ou
combinacgdo deles) que difere significativamente dos produtos ou processos anteriores da
unidade e que foi disponibilizado para usuarios potenciais (produto) ou colocado em uso pela
unidade (processo)” (OECD, 2018, traducédo nossa, p. 32).

No contexto nacional, o Marco Legal de Ciéncia Tecnologia e Inovacgdo do Brasil
enfatizou que a inovagao pode ocorrer tanto no ambiente produtivo como no ambiente social,

ao defini-la como

introducdo de novidade ou aperfeicoamento no ambiente produtivo e social que
resulte em novos produtos, servi¢os ou processos ou que compreenda a agregacdo de
novas funcionalidades ou caracteristicas a produto, servigo ou processo ja existente
que possa resultar em melhorias e em efetivo ganho de qualidade ou desempenho
(BRASIL, 2016, p. 1).

Pela relevancia do tema, as pesquisas sobre inovacdo ganharam muitas vertentes. Houve
estudos investigando como as organizagcbes inovam, outros discutiram o papel do
empreendedor no processo de inovagdo. Houve ainda pesquisas sobre os desafios e barreiras
para a inovacgdo em diversos contextos, paises e setores econdémicos, além de formulacGes sobre
a dinamica da inovagdo e seus integrantes (BRANNBACK et al., 2009; CARAYANNIS;
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CAMPBELL, 2009, 2011, ETZKOWITZ, 2004; MINEIRO; SOUZA; CASTRO, 2020;
NELSON; WINTER, 2002; PEREZ, 2009).

Um dos primeiros modelos para explicar como ocorre a inovagédo foi o Modelo Linear
de Vannevar Bush (1945), no qual o processo da inovacdo se da num percurso fixo, que se
inicia na pesquisa béasica, passa pela pesquisa aplicada, desenvolvimento experimental,
producédo e finaliza na comercializacdo. Este modelo implica uma perspectiva fechada da
inovacdo, com a existéncia de poucas fontes de geracdo da inovacdo e quase que nula a
existéncia de influéncias externas ao processo de inovacdo (SANTOS, 2021). Esse modelo
fechado prega que as organizagbes devem ser eficientes e autossuficientes e enfatiza a
importancia do controle sobre os recursos-chave e da organizacdo interna das atividades para

garantir vantagem competitiva contra os concorrentes (MORETTI, 2019).

O fendmeno da inovacdo, marcadamente econémico e centrado no setor produtivo,
também foi entendido como um fendmeno socialmente complexo (MARZANO, 2011), cujos
impactos econdmicos e sociais dependem do incentivo e acdo de agentes da inovagdo
(MINEIRO et al., 2019) e da difusdo e aceitacdo das inovagdes no mercado (OECD, 2018).
Dessa forma, novos elementos foram compreendidos como partes significativas da dindmica da
inovacdo, envolvendo governos, empresas, instituicbes de ensino superior (ETZKOWITZ,
2004), sociedade civil e ambiente (CARAYANNIS; CAMPBELL, 2009, 2011).

Com a constatacdo dos diversos agentes da inovacao, foi sugerida a pratica da inovagédo
fechada juntamente com um modelo aberto de inovacdo. Foi Chesbrough (2003) quem
desenvolveu o modelo da inovacédo aberta, no qual os atores da inovacdo precisam colaborar e
se articular efetivamente, usando de recursos internos e externos a organizacao (competéncias,
tecnologias, projetos, ideias, capital etc.) para acelerar o processo de inovagdo. Nesse modelo,
0 processo de inovacdo percorre uma rota nao linear de producdo e gestdo da inovacdo. Dessa
forma, o universo da inovagdo ¢ dilatado, “pois estabelece conexdes que ampliam as
possibilidades de negocio, dada a interatividade das partes, ja que propicia compartilhar
infraestrutura, ideias, méo de obra, gerando conhecimento e reduzindo custos” (AGUSTINHO;
GARCIA, 2018, p. 227-228).

A dindmica da inovacdo também foi investigada com foco no processo de mudanca
tecnoldgica e sob a perspectiva da teoria da firma. A relacdo entre a mudanca técnica e
institucional e o crescimento econdémico, em grande parte impulsionado pelos avancos
tecnoldgicos, foi uma das vertentes investigadas pelos neoschumpeterianos (NELSON;

WINTER, 2002; PEREZ, 2002). A inovagao foi reafirmada como uma constante na economia
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de mercado, contudo, sua dindmica nem sempre é continua, pois recebe a influéncia do ciclo
do sistema tecnoldgico no qual esta inserida (PEREZ, 2009). Nesse sentido, o conceito de
paradigma tecnoecondmico* foi proposto para indicar “a maneira ideal, mais eficaz e mais
lucrativa de aproveitar o novo potencial inovador”, cuja influéncia perpassa pela esfera
empresarial, institucional e social “de forma que, a medida que avan¢a em sua adog¢do, torna-se

o senso comum compartilhado” (PEREZ, 2009, p. 200, traducio nossa).

Uma segunda vertente pesquisada pelos neoschumpeterianos foi o comportamento das
empresas comerciais e suas capacidades e limites de adaptacdo em um ambiente de mudancas
(NELSON; WINTER, 1977, 2002). Para esses seguidores de Schumpeter, a estrutura
institucional complexa e divergente, de um setor econdmico para 0 outro; o alto grau de
incerteza que envolve o processo inovador (NELSON; WINTER, 1977); a rotina
organizacional seguida; o conhecimento acumulado pelos atores; além da capacidade de
Pesquisa e Desenvolvimento (P&D) interna e da competéncia de agir frente as mudancas
técnicas introduzidas pelo ambiente externo foram propostos como elementos definidores do
processo de geracdo e selecdo da inovacgdo na firma que, por sua vez, tem nas inovagoes a chave
na luta pela competitividade no mercado (NELSON; WINTER, 2002).

Ainda no contexto organizacional, podem ser objeto de atividades de inovacao todas as
funcdes do negdcio, desde a funcdo principal de producdo de bens e servicos até as funcdes de
apoio, como marketing, servigos de TIC, servigcos administrativos e gerenciais, entre outras. Ao
aprimorar as funcdes do negdcio, a organizacdo desenvolve potencial para melhorar sua
produtividade, seu desempenho (OECD, 2018) e sua competitividade no mercado (KOTLER,;
KELLER, 2006).

Quanto aos tipos de inovacdo, até o ano de 2005, a OECD estava centrada nas inovagdes
tecnoldgicas de produtos e processos. Contudo, a partir daguele ano, a entidade expandiu o
escopo da inovacdo e incluiu nele as inovacgdes ndo-tecnologicas. Assim, a partir de 2005, a
OECD definiu quatro categorias de inovacOes, que podem incidir sobre produtos/servicos,
processos, marketing e gestdo organizacional. Elas referem-se, respectivamente, a langamentos
ou aprimoramentos significativos de bens e servi¢os; a mudangas significativas nos métodos de
producdo e de distribuicdo; ao uso de novas metodologias e conceitos de marketing; e a
implementacao de diferentes praticas de negdcios, de organizagéo do local de trabalho ou nas

relagOes externas organizacionais. Para configurarem inovacdes, necessariamente, as mudancas

4 De acordo com Pérez (2009, p. 200), é o “modelo de boas praticas que emerge gradualmente da experiéncia
pratica na aplicacdo das novas tecnologias”.
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precisam ter carater inédito dentro da organizacgdo e devem ser introduzidas no mercado ou ser

colocadas em uso pela prépria organizacéo.

2.2.2 Inovacdo de Marketing pela perspectiva da OECD

De acordo com a American Marketing Association, 0 marketing “é a atividade, o
conjunto de conhecimentos e 0s processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral” (AMA, 2017,
traducdo nossa). A funcdo de marketing geralmente estd presente nos mais variados tipos de
organizagOes e seus esforcos envolvem a identificacdo e a satisfacdo das necessidades dos
publicos-alvo da organizacgdo a fim de gerar lucro para ela (KOTLER; KELLER, 2006).

Para selecionar, fornecer e comunicar valor ao consumidor, o planejamento de
marketing é trabalhado em nivel estratégico e tatico (KOTLER; KELLER, 2006).
Estrategicamente, utiliza-se o conceito de segmentacdo de mercado, selecdo do publico
adequado e posicionamento da oferta para que a empresa selecione o valor da oferta para o
cliente. Em outras palavras, a organizacdo atua para descobrir as necessidades e grupos
diferentes no mercado, estabelece como alvo aqueles que consegue atender de forma superior
e posiciona seu produto/servigo e imagem de maneira que o mercado-alvo os diferencie dos
concorrentes (KOTLER; KELLER, 2006). Depois, de forma tatica, usa o composto de
marketing (MCCARTHY, 1960) para fornecer o valor da oferta, determinando suas
caracteristicas, preco e forma de disponibilizacdo e, por fim, para comunica-la, por meio das
ferramentas do Mix de Promocdao de Marketing (KOTLER; KELLER, 2006).

De acordo com a OECD (2005, p. 59, traducdo nossa), Inovacdo de Marketing (IM) é
“a implementacgdo de um novo método de marketing com mudangas significativas na concepgao
do produto ou em sua embalagem, no posicionamento do produto, em sua promogao ou na
fixacdo de precos”. Sendo assim, as IM surgem do aprimoramento ou alteragdo significativa
em algum ou alguns dos elementos do composto de marketing, desde que tenha(m) sido
usado(s) pela primeira vez na empresa. O Quadro 5 apresenta alguns exemplos de IM ja

implementados em organizagdes, descritos pela OECD (2005) e revisados na literatura.

Quadro 5 - Exemplos de IM nas organizagdes
- Mudangas substanciais na forma, aparéncia ou embalagem do produto, como o
Design e embalagem |desenvolvimento de recipiente com um formato totalmente novo para o produto, com
do PRODUTO vistas a dar a ele um visual novo e um apelo diferente para um novo segmento de
mercado (OECD, 2005)
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- Uso de embalagens interativas com cddigos QR e de embalagens totalmente reciclaveis
(PURCHASE; VOLERY, 2020)
- Criago de rotulagem ecol6gica voluntaria de produtos (ROH et al., 2022)

Encontro de novas
midias ou técnicas
para PROMOCAO
de produtos

- Uso de novos conceitos para promover produtos ou servigos de uma empresa; como
uso pela primeira vez de marcas registradas e introducdo de um simbolo de marca
fundamentalmente novo visando posicionar o produto em um novo mercado (OECD,
2005)

- Criacao de hotéis virtuais (game Second Life) ou de ilusdes de visita a um hotel
(BARNA; SEMAK, 2020)

- Uso de estratégias de promogdo inovadoras para branding nas midias sociais:
publicidade de exibicdo paga; criacdo de brand persona (personagem criada para
representar os valores da sua marca); storytelling; oportunidades de engajamento do
cliente com a marca; marketing de conteudo; e criacdo de advergames (jogos eletrdnicos
com mensagens comerciais embutidas que visam formar uma conexao emocional entre 0
jogo e a marca apresentada nele) (ASHLEY; TUTEN, 2015)

- Concursos de midia social; avaliagdes compartilhadas de clientes; langcamento de um
produto por meio de lideres de opinido e influenciadores digitais (MANGOLD;
FAULDS, 2009; PURCHASE; VOLERY, 2020 e UNGERMAN; DEDKOVA, 2019)

- Criacéo de reality show televisivo sobre inovag&o cultural (LI; HE, 2020)

Implementacéo de

novos métodos para
disponibilizacdo de
produtos (PRACA)

- Introducéo de novos canais de vendas; adogdo de novo conceito ou de um novo
ambiente para a apresentacdo de produtos e implementacdo de um sistema de
informac&o personalizado, para adequar a apresentacdo de produtos as necessidades
especificas dos consumidores individuais (OECD, 2005)

- Demonstracéo e vendas ao vivo inéditas (WANG et al., 2020)

- Sistema de franquias com recompensas pelo desenvolvimento de melhorias ambientais
(ROH et al., 2022)

- Implementacéo de licenciamento de marcas e produtos culturais (LI1; HE, 2020)

Emprego de novos
mecanismos de
PRECIFICACAO
de bens e servicos

- Uso de novas estratégias de fixacéo de precos para comercializar os bens ou servigos
de uma empresa (OECD, 2005)

- Oferta de formas pré-pagas para o consumidor; novo método para variar o preco de um
bem ou servico segundo sua demanda (PURCHASE; VOLERY, 2020)

- Precificacdo de pagamento por desempenho; descontos participativos; descontos em
mercados cruzados (HINTERHUBER; LIOZU, 2014)

Fonte: elaborado pela autora (2023) a partir de diversos autores.

As IM podem surgir conduzidas por uma demanda captada por meio de pesquisas de

mercado, contatos com 0s consumidores e suporte e relacionamento com clientes (OECD,
2005). Além disso, podem vir da analise dos processos internos e da interacdo com um outro
tipo de inovacdo da organizagdo (OECD, 2018). Um exemplo sdo o0s casos em que uma
inovacdo de processo produz beneficios ambientais ou melhora a qualidade do produto. Essas
inovacOes podem ser comercializadas pelo marketing e usadas como vantagem competitiva

para a organizacgdo. E, sendo uma estratégia inédita, sua adogdo configura-se como uma IM.

O novo método de marketing, caracterizado como IM, pode ser desenvolvido pela
propria organizacdo ou adotado de outras empresas ou organizagdes (OECD, 2005). Por isso, 0
uso da técnica de benchmarking com relacdo aos concorrentes que apresentam desempenho
superior em algumas tarefas é aconselhado (KOTLER; KELLER, 2006), a fim de que as
melhores praticas dos concorrentes sejam copiadas ou adaptadas para a realidade da

organizacao, ajudando a melhorar seu desempenho competitivo.
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Por fim, a OECD (2005) estabeleceu como caracteristica das IM a orientacéo delas para
consumidores e mercados. Assim, postulou que as IM sdo relevantes para a organizagédo
alcancar objetivos relacionados ao aumento da competitividade e participacdo no mercado,

assim como a organizacéo do trabalho, como exposto no Quadro 6.

Quadro 6 - Relevancia da IM para os objetivos da organizacdo

Aumento ou manutenc¢do da parcela de mercado onde atua

Competicdo, demanda e

mercados Entrada em novos mercados

Aumento da visibilidade ou da exposicao de produtos

Organizacdo do local de | Melhoria da capacidade de adaptagao as diferentes demandas dos clientes
trabalho

Desenvolvimento de rela¢fes fortes com os consumidores
Fonte: adaptado de OECD (2005).

Em 2018, a OECD atualizou as tipologias de inovacao por objeto, distinguindo apenas
dois tipos: inovacao de produto (bens e servicos) e inovacdo de processo de negdcio. Dessa
forma, atualmente, a OECD (2018) embute a IM em um dos seis tipos de inovacgao de processos
de negdcios. As inovacOes de processos de negdcios dizem respeito as principais funcdes de
uma organizacao. “A fung@o ‘producgdo de bens e servigos’ constitui a funcdo central de uma
empresa, enquanto as outras cinco fungfes compreendem atividades auxiliares para apoiar a
producdo e levar produtos ao mercado” (OECD, 2018, p.73-74, tradugdo nossa). As outras cinco
funcbes sdo: Distribuicdo e Logistica; Marketing e Vendas; Sistemas de Informacdo e
Comunicacdo; Administracdo e Gestdo; e Desenvolvimento de produtos e processos de

negaécio.

Ainda de acordo com a OECD (2018, p. 250, tradugdo nossa), as Inovacdes de
Marketing utilizadas na edicdo 2005 do Manual de Oslo, “seguem, em sua maioria, incluidas
na inovacdo de processo de negdcio, exceto para inovagdes no design de produtos, que estdo
incluidas na inovagdo de produtos”. Portanto, nesta pesquisa, adotamos a definicdo da OECD
(2018) que aponta a existéncia de apenas duas categorias de inovacdo: a de produto e a de
processo de negdcio. Contudo, como o escopo do termo inovacdo de processo de negdcio é
muito amplo e diversificado e como esta pesquisa visa investigar apenas as inovagoes
relacionadas a funcdo de marketing, para delimitar a abrangéncia deste estudo e facilitar a
compreensdo do leitor, em vez de usar o termo inovagdo de processo de negocio, decidiu-se
utilizar nesta pesquisa o termo inovagdo de marketing para descrever as inovacgdes de processo
de negocio relacionadas exclusivamente & funcdo de marketing, as quais interessam e séo

investigadas por este estudo.
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2.2.3 Outras perspectivas sobre Inovacédo de Marketing

A revisdo sistematica da literatura sobre IM realizada por Purchase e Volery (2020)
identificou que a definicdo de IM mais adotada entre os pesquisadores revisados foi a fornecida
pela OECD (2005). No entanto, também foi identificado, pela revisdo feita por Purchase e
Volery (2020) e por esta pesquisadora, que alguns trabalhos desenvolveram defini¢fes proprias

sobre a IM, embora todas elas estivessem associadas aos “4 Ps” de marketing.

Sanchez-Gutiérrez et al. (2019) associaram a IM a préatica de marketing especifica de
gerenciamento de relacionamento com clientes; Lin, Chen e Chiu (2009) relacionaram-na a
pesquisa de mercado, estratégia de fixacdo de precos, segmentacdo de mercado, promocdes
publicitarias, canais de varejo e sistemas de informacdes de marketing; e Gupta e Malhotra
(2013) e Gupta et al. (2016) ligaram-na a implementacdo de novas praticas e estratégias para a
entrada em novos mercados. J& Purchase e VVolery (2020) sugeriram incluir na definicdo de IM
novas técnicas e estratégias de branding, estabelecendo cinco dimensdes da IM: produto,
promocdo, praca, preco e marca (brand, em inglés). Nesse sentido, Civelek et al. (2021)
aumentaram o escopo da IM e analisaram-na a partir de sete grandes areas: as quatro sugeridas
pela OECD (2005), além de outras trés: pessoas (interacdo), processos e visualizacdo da

informagéo.

Quanto a D'Andrea e Luce (2021), os autores buscaram compreender o papel do
marketing estratégico na inovacdo empresarial. Eles afirmaram que a inovacéo € inerente ao
marketing devido, principalmente, a sua parte estratégica, que vai além dos esforcos
organizacionais para a criagcdo, comunicacéo, precificacdo e colocagdo de produtos no mercado.
De acordo com os autores, 0 marketing estratégico trata do dinamismo do mercado e lida com
as mudancas das organizacdes no tempo. Os autores ainda encontraram correlacdo entre as
teorias de marketing estratégico e de empreendedorismo, quando adotada a inovacao. Para eles,
“a novagdo ¢ impossivel sem um ator, um tomador de decisdo, um empreendedor”
(D'ANDREA; LUCE, 2021, p. 611, tradugdo nossa) e esse sujeito “aposta na mudanga, na
inovacdo, para colocar em pratica as agdes de marketing estratégico que vislumbra”
(D'ANDREA; LUCE, 2021, p. 606, traducdo nossa).

Nessa mesma direcdo, Wang et al. (2020) analisaram exemplos bem-sucedidos,
adotados por empresas chinesas no contexto da pandemia da covid-19, e sugeriram quatro
tipologias de estratégias de IM: responsiva, proativa, de parceria e coletiva, que variam de

acordo com a motivacédo para inovacdes e o nivel de inovagdes colaborativas. As IM estudadas
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por Wang et al. (2020), categorizadas segundo a estratégia adotada pelas empresas, estdo
descritas no Quadro 7.

Quadro 7 - Estratégias e exemplos de IM de WANG et al. (2020)

Estratégia Exemplos de inovacao de marketing

A Peacebird (marca de roupas) convidou superestrelas, celebridades online e até CEOs
Responsiva corporativos para vender mercadorias em transmissdes ao vivo e desenvolver uma nova conexao
virtual com seus clientes existentes (Zhou, 2020 apud WANG et al., 2020).

A rede de postos de combustivel Sinopec, percebendo a diminuicdo de consumo de combustivel
devido ao isolamento social, inaugurou um novo servigo: usou suas instalagdes espalhadas pelo

Coletiva territdrio para montar pontos de vendas de alimentos em cooperagdo com fornecedores locais. Os
clientes podiam comprar alimentos frescos, mais perto de suas casas, independentemente de
precisarem abastecer seus carros (Cuba, 2020 apud WANG et al., 2020).

A Suning.com (plataforma de comércio eletrénico) aproveitou sua base de usuarios existente e fez
pleno uso de seus proprios recursos e capacidades para otimizar seus negécios de forma

Proativa independente. A empresa prolongou a duragédo da transmisséo ao vivo para 12 horas ininterruptas
para atender a heterogénea preferéncia de tempo de exibi¢do dos consumidores e maximizar a
cobertura do publico (Chinaz.com, 2020, apud WANG et al., 2020)

A plataforma de videos curtos Tik Tok se uniu a museus e cinemas e construiu um novo negocio
online, combinando as vantagens internas de recursos digitais do Tik Tok com 0s recursos
externos complementares dos novos parceiros. Como museus e cinemas ndo conseguiam gerar

Parceria receita devido a quarentena doméstica e ndo tinham expertise para construir um novo negécio
online, o Tik Tok aproveitou as necessidades de usuérios em potencial e langou novos servigos,
como exibi¢des online, reprodugdo de filmes online e educacdo online no setor de transmissdo ao
vivo (1991T, 2020 apud WANG et al., 2020).

Fonte: adaptado de WANG et al. (2020).

Peng, Qin e Tang (2021) também estudaram a dimensdo estratégica da IM e
relacionaram o tipo de IM de acordo com a estratégia de negdcio da organizagdo. Empresas que
se concentram nos elementos atuais do mercado e visam melhorar os produtos existentes para
atender as necessidades atuais dos clientes adotariam uma postura de inovacdo mais passiva
(marketing-driven). J& empresas que exploram as necessidades potenciais de clientes e
investem ativamente no desenvolvimento de novos conceitos de produtos, tendem a adotar uma
estratégia proativa de IM, criando tendéncias de consumo para pré-ocupar novos mercados

(marketing-driving).

2.2.4 Inovacéo de Marketing no setor produtivo

A IM pode ocorrer em qualquer setor da economia, tanto orientada pelo mercado como
pelo poder publico (OECD, 2005). No setor produtivo, a revisdo da literatura indicou
investigacOes sobre as estratégias para a IM, além de estudos sobre os antecedentes e efeitos
dessas inovagdes no &mbito organizacional. O estudo sobre a tematica ainda é considerado
escasso (PENG; QIN; TANG, 2021; CUEVAS-VARGAS; MONTOYA-PARGA; ESTRADA,
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2020) e o interesse das pesquisas sobre inovacdo gira, normalmente, em torno das inovagoes
tecnoldgicas (PENG; QIN; TANG, 2021; PURCHASE; VOLERY, 2020). Com isso, 0s tipos
ndo tecnologicos de inovagdo foram negligenciados, por serem considerados ‘“uma
coincidéncia” ou por estarem “implicitos em outros tipos de atividades” da empresa; inclusive,
apenas recentemente foram “associados a competitividade” (CUEVAS-VARGAS;
MONTOYA-PARGA; ESTRADA, 2020, p. 66, tradugéo nossa).

A respeito dos antecedentes da inovacéo, a revisdo evidenciou pesquisas analisando a
relacdo entre inovacdo e orientacdo para o mercado ou para o cliente (PURCHASE; VOLERY,
2020). De acordo com a OECD (2005), a caracteristica definidora da IM ¢é ela ser orientada
para os consumidores e mercados, com o objetivo de incrementar as vendas e a fatia de mercado
da organizacdo. Nesse sentido, Slater e Narver (1994) ja haviam postulado que a orientacao
para 0 mercado leva as organizacGes a adotarem um foco externo e 0 compromisso com a
inovacdo. De forma similar, Jaworski e Kohli (1996, p. 130, traducdo nossa) sugeriram que a
orientacdo para o mercado “dd origem a novas ideias e sensibiliza as organizacGes para a
necessidade de desenvolver solugbes inovadoras”, embora a relagdo entre orientagdo para o
mercado e inovacdo ainda ndo esteja totalmente explicada (JAWORSKI; KOHLI, 1996;
NAIDOO, 2010).

Quanto a Civelek et al. (2021), os autores apontaram que mudancgas inovadoras e
melhorias em marketing podem surgir das ferramentas de comunicacao de marketing. Civelek
et al. (2021) investigaram Pequenas e Médias Empresas (PMES) eslovacas e identificaram que
as empresas com maior utilizacdo das ferramentas de comunicacdo de marketing possuem
maior capacidade de desenvolver IM. Ainda segundo os autores, o impacto na capacidade de
IM nas PMEs € positivo por meio do uso tanto das ferramentas tradicionais (como vendas
pessoais offline, promocdo de vendas offline e atividades de publicidade por meio de televisdo,
radio e impressos) quanto das ferramentas habilitadas pela tecnologia (por exemplo, o

marketing online e a publicidade em midias sociais).

Ainda no contexto das ferramentas de comunicacdo de marketing, mas dessa vez
analisando sua integracao e sinergia por meio da abordagem da CIM, Pisicchio e Toaldo (2020)
testaram a influéncia da orientacdo para a inovagdo no processo de CIM em PME hoteleiras
brasileiras. Os autores concluiram que esse tipo de orientacéo estratégica, como aspecto cultural
que impulsiona a organizacdo para inovagdes, afeta positivamente 0S processos
organizacionais, dentre eles o processo de CIM, e que as inovagdes sdo consequéncia desses

processos influenciados pela orientacdo para a inovagdo. Os autores argumentaram que a
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orientacdo para a inovagédo estimula as atividades de marketing, facilita a disseminacéo de

informacgdes na organizacéo, apoia a criatividade e incentiva funcionarios a ter novas ideias.

Monteiro, Correia e Braga (2019) identificaram as sugestdes de clientes como um dos
fatores que mais contribuiram para a IM em empresas portuguesas. Junto a esse fator, a
inovacdo organizacional e o direito de propriedade intelectual e de licenciamento foram os
antecedentes mais influentes, em detrimento de elementos como o tamanho da empresa, as
caracteristicas socioeconémicas dos empregados e a producdo de inovacdes de produto e
servico. Ademais, a adogdo das TIC foi entendida como um fator significativo para ocorrer IM
em PMEs (CUEVAS-VARGAS et al., 2021), no desenvolvimento dos negdcios turisticos e da
operacdo turistica (BARNA; SEMAK, 2020) e no contexto das atividades rurais
(MOHAMMADI et al., 2018).

Ainda sob a perspectiva das TIC, Baldo (2018) demonstrou como o setor de
comunicacgéo organizacional pode se beneficiar das TIC para desenvolver solugdes inovadoras
que auxiliem o planejamento e a implementacdo de estratégias de comunicacdo e marketing na
gestdo de conflitos e no relacionamento com publicos de interesse. A partir de TICs como Big
Data®, Data Warehouses®, Business Intelligence’ e Customer Relationship Management
(CRM)8, Baldo (2018) elencou alguns exemplos empiricos de solugBes inovadoras para a
comunicacdo organizacional, como: a técnica estatistica de clusterizacdo (agrupamento de
pessoas de acordo com suas similaridades); o Brand Logo Detection (identificacdo de logotipos
em fotos publicadas em redes sociais, mesmo sem citacdo do nome da marca na descricdo ou
em hashtags e marcacdes.); o Social Wall (monitoramento de hashtags, check-ins ou termos de

busca); e 0 uso e gestdo de bots (interagcdes autbnomas com os internautas).

Os tipos de objetivos do negdcio apareceram na revisdo dos artigos como cruciais para
que empresas produzissem IM (MOLINA-CASTILLO; MERONO-CERDAN; LOPEZ-
NICOLAS, 2020; PENG; QIN; TANG, 2021; WANG et al., 2020). Molina-Castillo, Merofio-
Cerdan e Lopez-Nicolas (2020) verificaram que o desejo de entrada em novos mercados foi 0

fator mais comum e influente para este tipo de inovacdo ocorrer tanto em empresas de

5 E 0 processamento de grandes quantidades de informag®es nio estruturadas (UNGERMAN; DEDKOVA, 2019)
& Bancos de dados centralizados, capazes de unificar os dados de diferentes sistemas (BALDO, 2018).

" Ferramenta que transforma os dados originados nos diversos departamentos da organizagdo em informacéo clara
e rapida — em forma de graficos e relatérios, por exemplo (BALDO, 2018).

8 Canais de interagdo que auxiliam o contato e o relacionamento com o cliente, atividades de marketing, vendas e
pos-venda (BALDO, 2018).
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manufatura como de servigos, na Espanha. Constataram também que esse objetivo levou a

novos métodos de design, promocao, distribuicdo e precificacdo de produtos/servicos.

A entrada em mercados emergentes foi o pano de fundo do trabalho de Gupta e Malhotra
(2013). A pesquisa discutiu a IM como um resultado importante fruto da competitividade
adquirida por meio da colaboracdo entre fabricante internacional e empresas locais, que vendem
o0s produtos internacionais. Citando Cox (2007 apud Gupta e Malhotra, 2013, p. 117, tradugéo
nossa), o estudo indicou que “as pequenas empresas locais atuam como uma fonte de inovacao
para as iniciativas de marketing das empresas internacionais, fornecendo-lhes percepcoes
profundas sobre as condi¢cdes do mercado local e os requisitos culturais especificos desse

mercado”.

Quanto a capacidade de as empresas desenvolverem IM, a investigacdo de Naidoo
(2010) com PME chinesas demonstrou que a orientacdo para a concorréncia e a existéncia de
boas capacidades interfuncionais facilitam o desenvolvimento de IM. No que diz respeito a
capacidade interfuncional, Naidoo (2010) sugeriu que empresas, que tém essa capacidade de
implementar um esfor¢o coordenado entre varias fungdes para responder as necessidades e
desejos do cliente, estariam mais propensas a atender as exigéncias do mercado por meio de
atividades de IM. “Essa capacidade de resposta provavelmente vem da abertura na comunicacgéo
que a coordenacdo interfuncional facilita dentro de uma organizagéo (NAIDOO, 2010, p. 1316,

traducéo nossa).

Quanto aos efeitos da IM nas empresas, esse tipo de inovacao mostrou contribuir para
agregar vantagem competitiva ao negécio (NAIDOO, 2010; SANCHEZ-GUTIERREZ et al.,
2019) e causar impacto consideravel no desempenho das organiza¢fes (CUEVAS-VARGAS,
et al, 2021), tanto na parte comercial, como no campo administrativo, financeiro, de recursos
humanos (BESHIR; ZELALEM, 2022; CUEVAS-VARGAS; MONTOYA-PARGA;
ESTRADA, 2020) e ambiental (ROH et al., 2022). Ainda nessa perspectiva, a combinacédo da
gestdo do relacionamento com o cliente com a capacidade interna de promover a IM foi
percebida como dois processos-chave na criagdo de valor para o cliente (SANCHEZ-
GUTIERREZ et al., 2019). Essa capacidade de “desenvolvimento da sensibilidade para a
promocgdo das relacfes com os clientes e para o feedback continuo em todos os niveis da
empresa” foi considerada crucial para a identificacdo das necessidades do cliente e posterior
conversdo delas em propostas de marketing inovadoras (SANCHEZ-GUTIERREZ et al., 2019,

p. 6, traducdo nossa).
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A pesquisa de Ungerman e Dédkova (2019) teve como objeto as IM na Industria 4.0.
De acordo com os autores citados, o conceito de Industria 4.0 envolve “digitalizacdo completa,
robotizagdo e automagao da maioria das atividades” industriais (UNGERMAN,; DEDKOVA,
2019, p. 1). A investigacdo com 210 empresas tchecas identificou e relacionou dezessete
ferramentas inovadoras de marketing (como Eventos; Employer Branding®; Moeda Virtual®;
Marketing de Relacionamento!!; Marketing individual usando midia social; Realidade
Aumentada'? e Realidade Virtual®®) e os onze principais efeitos resultantes da implementagéo
dessas ferramentas na Industria 4.0. Os impactos resultantes da IM que as empresas
classificaram como 0s mais importantes foram: aumento da competitividade da empresa,
aumento da produtividade do trabalho e mudanga da cultura corporativa. Contudo, a melhora
da comunicacdo com o cliente e a construcdo de relacdes publicas e branding foram outros
impactos entendidos como significativos. Ademais, como citado, a pesquisa evidenciou que a
IM é percebida pela Indastria 4.0 como “uma combinacdo de inovagbes tecnoldgicas e
inovacgdes ndo tecnoldgicas”, o que vai contra a conceituacdo de IM apresentada no Manual de
Oslo de 2005 (UNGERMAN; DEDKOVA, 2019, p. 16).

Por Gltimo, mas ndo menos importante, a revisdo da literatura mostrou investigacao
sobre IM na época da pandemia da covid-19. A implantacdo das IM foi relevante para
acompanhar alteracdes abruptas em planos de negdcios e garantir a sobrevivéncia de micro e
pequenas empresas frente ao declinio econémico que sofreram e as incertezas durante o cenario
pandémico (ZAHARA; MUSLIMIN; BUNTUANG, 2022; WANG et al., 2020).

°® Employer Branding, ou Marca do Empregador (em portugués), “é um processo continuo e de longo prazo e
consiste em criar e compartilhar sistematicamente experiéncias positivas para os funcionarios. A principal
ferramenta é a comunicacdo pessoal sofisticada com funcionérios atuais, futuros e antigos da empresa”
(UNGERMAN; DEDKOVA, 2019, p. 10).

10 E ym sistema monetério sem controle superior para regular a moeda. Suas caracteristicas principais sio: néo
pode ser falsificado, devido a criptografia complexa, e suas transagdes e contas sao publicas, o que funciona como
protecdo e prevencao de crimes financeiros (UNGERMAN; DEDKOVA, 2019).

11 “Em contraste com o marketing de transacdo, que se baseia nas necessidades do negdcio, o marketing de
relacionamento se baseia nas necessidades do cliente. Na pratica, € um esforco para criar, manter e expandir
relacionamentos fortes e valiosos com as partes interessadas” (UNGERMAN; DEDKOVA, 2019, p. 9).

12 «Representacdo do ambiente real e a subsequente adicdo de informagdes visuais usando gréaficos 3D”
(UNGERMAN; DEDKOVA, 2019, p. 9).

13 Permite que o usuario se encontre em um ambiente simulado e interativo. A realidade virtual cria a iluséo de um
mundo real ou um mundo ficticio (UNGERMAN; DEDKOVA, 2019).
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2.2.5 Inovagdo de Marketing no setor publico

A inovacdo e também importante para o setor publico, entretanto, ainda ha poucos dados
sobre o processo de inovagdo em setores ndo orientados ao mercado (OECD, 2018). Na revisdo
da literatura, o setor publico aparece como agente da inovagdo, assumindo o papel de produtor,
mas também de impulsionador de IM. A introducdo de inovagdes nesse setor contribui para
lidar com problemas governamentais (de natureza interna) e publicos (de natureza externa) e
“pode induzir oportunidades relevantes para o crescimento econdmico, bem-estar social e
atragdo de investimentos” (AVLONITIS, PAPASTATHOPOULOU; GOUNARIS, 2001 apud
EMMENDOERFER, 2019, p. 27). Dessa forma, o apoio governamental € tratado como um dos
antecedentes mais necessarios para o processo de IM no setor produtivo (ARDITO; GU;
NATALICCHIO, 2022). Contudo, no contexto nacional, a postura governamental recebe
criticas a respeito da burocracia e instabilidade do arcabouco regulatério da inovacdo. Esses
fatores “dificultam a atividade de planejamento por parte das empresas e, consequentemente,
sua disposicdo para 0 risco, jA& que a inovacdo, como atividade incerta e de resultados
imprevisiveis, ndo pode depender de uma visdo de curto prazo” (MARZANO, 2011, p. 177).

Sobre o setor publico atuar como produtor da IM, Emmendoerfer (2019) destacou a¢des
de natureza simbolica conduzidas por entes governamentais para posicionar e distinguir uma
localidade (cidade, regido ou pais). Essas acdes resultam na criacdo de um logotipo, icone,
slogan ou marca que demonstrariam, por exemplo, a vocacédo do local. Nesse sentido, o autor
incentivou um processo de inovacdo “enddgeno e colaborativo”, envolvendo diversos agentes
publicos, privados e sociedade civil, a fim de agregar valor ao processo, dar maior legitimidade
as instituicGes envolvidas e usufruir das riquezas geradas pela inovacgdo no setor publico com
foco em marketing de forma perene, independente de mandatos ou interesses privados
(EMMENDOERFER, 2019).

Outra experiéncia de inovacdo em instituicfes publicas se refere a um museu chinés,
cujas estratégias inovadoras de marketing na comercializacdo de produtos culturais foram
analisadas a partir da teoria da CIM (LI; HE, 2020). As IM ocorreram em relagéo ao produto,
preco, posicionamento e promogao e foram criadas estrategicamente reagindo, principalmente,
aos novos habitos de consumo do publico-alvo do museu, que acessa informacdes por meio de

novos canais de midia e que tende a fazer compras online (LI; HE, 2020).
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2.2.6 Inovacéo de Marketing nas Institui¢cdes de Ensino Superior

De acordo com a OECD (2014), a definicdo de inovacéo presente no Manual de Oslo
(OECD, 2005) pode ser aplicada ao contexto educacional, contudo com pequenas

modificagdes.

Organizagbes educacionais (por exemplo, escolas, universidades, centros de
treinamento, editoras de educacdo) introduzem (1) novos produtos e servicos, por
exemplo, novos curriculos, livros didaticos ou recursos educacionais (2) novos
processos para a prestacdo de seus servigos, por exemplo, utilizacdo das TIC nos
servicos de e-learning, (3) novas formas de organizar as suas atividades, por exemplo,
as TIC para se comunicar com alunos e pais e (4) novas técnicas de marketing, por
exemplo, precos diferenciados dos cursos de pds-graduacdo. Essas novas praticas
visam melhorar a oferta de educacdo de uma forma ou de outra e, portanto, as
inovacdes na educagdo devem ser consideradas como "melhorias” (OECD, 2014, p.
25, traducdo nossa).

A IM nas IES aparece na revisdo da literatura como estratégia do campo do marketing
para melhorar a eficiéncia do marketing institucional (ARJUNAN, 2012 apud CHENG et al.,
2019), devido a crescente concorréncia no setor de ensino superior. N&o existe uma forma tnica
de se inovar em marketing, assim, as IES reinventam a aplicacdo do marketing de acordo com
as necessidades dindmicas do mercado onde atuam (RICCOMINI et al., 2021b), uma vez que
o marketing fornece corre¢des rapidas e solugdes inovadoras e com baixo risco para as
organizagOes (BENNETT; COOPER, 1979). Alguns exemplos encontrados na literatura de IM

adotadas pelas IES, e seus objetivos ao implementa-las, sdo apresentados no Quadro 8.

Quadro 8 - Exemplos e objetivos das IM adotadas pelas IES

Autor(es) (Ano) Inovacéo de marketing adotada Objetivo(s)
Lysytsia et al. Implantacdo de novo canal de interagdo e cooperacdo Melhor relacionamento entre as
(2019) entre IES, estudantes e empregadores partes e investimento no Ensino

Divulgacéo da IES com a utilizacdo do Google

Adwords (investimento em publicidade paga para Ampliacéo da exposicao da IES na
colocar a marca em destaque nas pesquisas do internet (maior alcance da audiéncia)
buscador)

'Separagéo das campanhas publicitarias de Graduacéo '
Guimarées et al. e Pés-graduacdo, intercalando-as

(2013) 'Cria(;éo de um video institucional para apresentagao
da IES

Diferenciagdo de produtos

Divulgacéo

Diferenciagdo da marca e novos
Adogdo de novo posicionamento estratégico pela IES mercados

Criagéo de novo logotipo Diferenciagdo da marca

Patrocinio esportivo

Riccomini et al 1 Reposicionamento da marca

(2021b) IPesquisa de mercado sobre a marca

Reformulago da comunicagdo visual Diferenciacdo da marca
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Relacionamento com estudantes e
potenciais estudantes para analise e
alteracdo de produtos e servi¢os

Implantacéo de um software de CRM (Gestéo de
Relacionamento com o Cliente)

'Gerenciamento de multicanais online e offline de
comunicagdo e de divulgacao Comunicacéo, divulgacio e
'Criagéo de novos canais de comunicacao e ‘relacionamento
divulgacéo online
Fonte: elaborado pela autora a partir de Lysytsia et al. (2019), Guimardes et al. (2013) e Riccomini et al.(2021b).

O marketing procura desenvolver progressivamente diferentes esfor¢os de promocéo,
como marketing viral'4, marketing de relacionamento, marketing digital, buzzmarketing®®, entre
outros (OGDEN; CRESCITELLLI, 2007). Esses desenvolvimentos tém sido utilizados pelas IES
como forma de conexdo com novos estudantes, envolvendo a promocdo de cursos, de
programas e a autopromocao da instituicdo (GUIMARAES et al., 2013; RICCOMINI et al.,
2021b). Quando implementados na instituicdo, de forma inédita, contribuem para formar ou
ampliar vantagem competitiva da IES e atrair o interesse de futuros alunos pela instituicdo
(KHAIRUSY et al., 2022). Outras iniciativas inovadoras de marketing, visando novos alunos,
contemplam a abertura e gerenciamento de novos canais de comunicagéo, principalmente via
digital (GUIMARAES et al., 2013; RICCOMINI et al., 2021b); adocdo de estratégias de
fortalecimento e posicionamento da marca como forma de diferenciacdo dos concorrentes
(RICCOMINI et al., 2021b); e implementacdo de novos formatos de comunicacdo adaptados
ao publico (GUIMARAES et al., 2013).

Os atuais estudantes também sdo um publico essencial para a IES (GORDON-ISASI,
NARVAIZA E GIBAJA, 2021) e solucbes inovadoras de marketing para ajudar a reter e
fideliza-los devem ser buscadas pela instituicdo de forma perene (SOUZA, 2020). A literatura
apontou que a IM é capaz de mudar a percepcdo do cliente sobre uma organizagdo, além de
melhorar significativamente o relacionamento entre fornecedores, empresa e clientes
(GUIMARAES et al., 2013). Com esse entendimento, as IES tém implementado, como uma
inovagdo, ferramentas do marketing de relacionamento (DUNCAN; MORIARTY, 1997) com
seus graduandos, como maneira de combater a evasio estudantil (GUIMARAES et al., 2013;
CHENG et al., 2019; RICCOMINI et al., 2021b).

Os atuais alunos da IES também foram os sujeitos do estudo de Cheng et al. (2019). Os

pesquisadores concluiram que a percepg¢édo da inovacéo de servicos de uma IES que, de acordo

14 Forma de boca-a-boca na internet para atrair a atencdo sobre informagdes, produtos ou servigos desenvolvidos
pela empresa e disseminados de um usuario para o outro, de forma intensa (KOTLER; KELLER, 2006).

15 Também chamado de Marketing de burburinho, aproxima-se do marketing viral, mas a diferenca é que o
marketing viral é feito exclusivamente pela Internet, enquanto o buzzmarketing ndo. A intencéo é fazer com que
determinado assunto ganhe relevancia entre as pessoas (OGDEN; CRESCITELLI, 2007).
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com os autores, abrange as inovacOes de produto, processo, organizacional e de marketing,
aumenta a satisfacdo do estudante em relagdo a instituigdo. Os autores sugeriram que “os alunos
provavelmente ficardo satisfeitos se acharem as comunicacdes de marketing atraentes, bem
planejadas, criativas e uteis” (CHENG et al., 2019, p. 301, traducdo nossa). Aliado a isso, 0
estudo constatou que o nivel de satisfacdo dos alunos tem um impacto significativo na
percepcdo da imagem da IES e em maior lealdade a ela.

As IES também promovem IM para que seus servigos e produtos sejam percebidos como
diferenciais no mercado, mantendo-se dessa forma competitivas (RICCOMINI et al., 2021b).
Sobre isso, Guimaraes et al. (2013, p. 81) observaram que “a competitividade esta relacionada
diretamente aos métodos e servi¢os novos prestados aos alunos, 0s quais contribuem para a
melhoria no relacionamento e na qualidade percebida pelo cliente” (GUIMARAES et al., 2013,
p. 81). Riccomini et al. (2021a) chamaram a atencdo para as oportunidades de inovacao, como
investir em mecanismos de transparéncia institucional, entre eles, o canal de Ouvidoria. Ja
Lysytsia et al. (2019) buscaram, por meio dos processos de interacdo entre IES, graduandos e
empregadores, perspectivas de melhorias na oferta de servicos educacionais. Ao
implementarem um novo canal de interacdo e cooperacdo entre a IES e os dois publicos, 0s
autores materializaram as condigdes necessarias para os participantes “aumentar a quantidade
de conhecimento, mas também para melhorar a qualidade do conhecimento” sobre as conexdes
e lacunas entre 0 mundo académico e o do trabalho (LYSYTSIAetal., 2019, p. 1772, tradugdo nossa).

O marketing educacional foi apontado como uma das dimensdes da inovacao
educacional no ensino superior do Brasil (RICCOMINI et al., 2021a). O estudo de Riccomini
et al. (2021a) indicou como tendéncias para IM educacional as estratégias de marketing
relacionadas a autopromocdo da instituicdo, avaliagdo de mercado, exploracdo e selecdo de
ideias, planejamento inovador, implementacdo de projetos-piloto, marketing e feedback, e os
servigos prestados pela IES. Contudo, Riccomini et al. (2021b) clamaram por mais estudos
empiricos que descrevam, conceituem ou apresentem praticas de inovacdo em marketing
educacional que abranjam diferentes contextos.

Outras contribuices sobre IM educacionais vieram de Guimaraes et al. (2013). Os
autores constataram nas IES estudadas que a maioria desse tipo de inovagdo “ocorreu em
métodos e conceitos, com pouca introducdo de novas tecnologias de software e nenhuma de
hardware”. Além disso, identificaram que ndo foram inovagdes inéditas, mas sim a reproducéo
de métodos e conceitos ja existentes. Outra observacdo dos autores refere-se ao modelo fechado
de produzir a inovacdo ou com o minimo de abertura, envolvendo a participagdo de poucos
agentes externos (GUIMARAES et al., 2013, p 94-95).
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2.2.7 Consideracdes preliminares

Ap0s a andlise da literatura sobre inovacéo e, particularmente sobre IM, definiu-se por
utilizar elementos do marketing tatico e estratégico para compor o esquema conceitual que sera
apresentado nesta pesquisa. Na literatura, identificou-se que a definicdo de IM com maior
aceitacdo pela academia foi a desenvolvida pela OECD (PURCHASE; VOLERY, 2020). A
OECD (2005) postulou que as IM surgem do aprimoramento ou alteracéo significativa e inédita
nas atividades organizacionais de criagdo, comunicacéo, precificacdo e colocacdo de produtos
ou servigos no mercado. Portanto, a partir da definicdo da OECD (2005), distinguiram-se quatro
dimensGes da IM: Produto (design da embalagem), Promocéo, Preco e Praca.

Neste ponto, ainda vale esclarecer que a dimensédo Preco, neste estudo, refere-se ao valor
percebido pelo individuo na hora de optar por um produto/servi¢o de uma marca em detrimento
do produto/servico de outra. Dessa forma, o termo Preco foi adotado por esta pesquisa para
seguir a nomenclatura da OECD (2005) a respeito das IM, contudo, a énfase que se da neste
estudo é sobre o valor percebido. De acordo com Kotler e Keller (2018), o valor percebido é a
diferenca entre a avaliacdo que o cliente potencial faz de todos os atributos e beneficios
econdmicos, funcionais e emocionais esperados e 0s custos monetéarios, de tempo, de energia
fisica e psicoldgicos relativos a um produto/servigo e as alternativas percebidas.

Prosseguindo, a revisdo da literatura também evidenciou pesquisas relacionando o
marketing estratégico a inovacdo (D'ANDREA; LUCE, 2021; LI; HE, 2020; PENG; QIN;
TANG, 2021; WANG et al.,, 2020). O marketing estratégico estd ligado as estratégias
organizacionais e apresenta-se para além das taticas e estratégias de gerenciamento do Mix de
Marketing. E o marketing estratégico que acompanha as dinamicas do mercado e indica como
as organizacdes devem se posicionar para competir nele (D'ANDREA; LUCE, 2021). A partir
da perspectiva do marketing estratégico, identificaram-se trés conceitos fundamentais de
marketing: Segmentacao, Selecéo do Alvo (Targeting, em inglés) e Posicionamento (KOTLER,;
KELLER, 2006).

Portanto, pelos apontamentos descritos acima, definiu-se utilizar nesta pesquisa as
seguintes dimensdes de IM, baseadas no gerenciamento do Mix de Marketing e no marketing
estratégico: Produto, Praca, Preco, Promocao e Estratégia. A dimensdo Estratégia engloba as

atividades de Segmentacdo, Selecdo do Alvo e Posicionamento.
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3 PROPOSTA DE UM ESQUEMA CONCEITUAL E DETALHADO

A analise da literatura realizada no capitulo anterior teve o objetivo duplo de,
primeiramente, explorar as no¢6es de CIM e IM, visando identificar seus principais elementos
e dimens0es, que permitirdo o desenvolvimento de um esquema conceitual e detalhado para
ampliar a compreensdo sobre como o processo de CIM é capaz de fomentar e desencadear IM
nas IES. O segundo objetivo da revisdo da literatura foi fornecer os principais pilares tedrico-

conceituais de balizamento e sustentacdo desta pesquisa.

Neste capitulo, propde-se, inicialmente, a partir dos principais elementos e dimensdes
da CIM e da IM, identificados anteriormente, realizar analises sobre os aspectos mais relevantes
que delineiam ou marcam as relagfes entre os construtos, buscando revelar as interfaces e
conexdes entre eles. Essas andlises perpassam pelos elementos e dimensdes da CIM propostos
por Gordon-lsasi, Narvaiza e Gibaja (2021) e pelos elementos e dimensdes da IM, baseados na
definicdo de IM da OECD (2005) e nos conceitos de Segmentagdo, Selecdo do Alvo e
Posicionamento, fundamentais ao marketing estratégico para o processo de selecdo do valor ao
publico (KOTLER; KELLER, 2006). Além disso, a partir das relacdes, interfaces e conexdes
apontadas, propOe-se desenvolver, neste capitulo, um esquema conceitual e detalhado para
ampliar a compreensao sobre o impacto da implementacdo da CIM no desenvolvimento de IM
nas IES.

3.1 Relagdes, interfaces e conexdes entre Comunicacdo Integrada de Marketing e
Inovagéo de Marketing

A partir dos principais elementos e dimensdes da CIM e da IM, identificados
previamente, buscaram-se 0s aspectos mais relevantes que delineiam as relagcdes entre 0s
construtos, a fim de revelar as interfaces e conexdes entre eles. Nesta secdo, essas relagdes,
interfaces e conexdes sdo apresentadas. Vale ressaltar que a maior parte da producao académica
sobre CIM e IM explora os construtos no cenario empresarial, portanto, baseados na literatura,
os elementos, relacdes, interfaces e conexdes entre 0s construtos expostos nesta se¢do e na

proxima trazem referéncias textuais, majoritariamente, do contexto empresarial.
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A CIM, como um processo estratégico (SCHULTZ; SCHULTZ, 1998) com foco nos
publicos de interesse da organizacdo (KLIATCHKO, 2005), tem seu planejamento e a¢des
pensados de fora para dentro da organizacdo, baseados em informacbes que ajudam a
determinar as percepcdes dos publicos e as tendéncias do mercado, a fim de criar mensagens
atraentes, consistentes e direcionadas para cada um de seus publicos (KLIATCHKO, 2008). O
uso estratégico das TIC é vital nesse processo, uma vez que oferece recursos para as
organizacOes conhecerem, entenderem e identificarem melhor seus publicos, construindo e
gerenciando sistemas e bancos de dados (BALDO, 2018). Portanto, o planejamento e as a¢0es
dos programas da CIM sdo orientados pelos pontos de vista dos publicos relevantes da
organizacao, estrategicamente extraidos de dados empiricos, recolhidos e armazenados pelas
TIC (SCHULTZ; SCHULTZ, 1998) e por atividades como pesquisa de marketing e escuta ativa
(GORDON-ISASI, NARVAIZA E GIBAJA, 2021).

A relacdo entre inovacdo e orientacdo para 0 mercado e para o cliente é também
investigada em pesquisas no campo da IM (PURCHASE; VOLERY, 2020). De acordo com a
OECD (2005), a caracteristica definidora da IM é ela ser orientada para os consumidores e
mercados, com o objetivo de incrementar as vendas e a fatia de mercado da organizacéo. Nesse
sentido, Slater e Narver (1994) j& haviam postulado que a orientacdo para o mercado leva as
organizagOes a adotarem um foco externo e 0 compromisso com a inovagéo. De forma similar,
Jaworski e Kohli (1996) sugeriram que a orientacdo para o mercado pode ser um antecedente
da inovacdo, uma vez que abre a empresa para novas necessidades dos clientes e novos
processos de negocios. Quanto a adogdo das TIC pela organizacéo, ela foi entendida como um
fator significativo para ocorrer a IM em diferentes contextos e setores econdmicos (BARNA;
SEMAK, 2020; CUEVAS-VARGAS et al., 2021; MOHAMMADI et al., 2018).

A partir da perspectiva apresentada acima, sugere-se que o planejamento estratégico da
CIM centrado nos publicos e abastecido por informagdes sobre esses publicos, disponibilizadas
pelas TIC e por atividades de pesquisa de marketing e escuta ativa, podem fomentar a IM na

organizacao.

Para comunicar as mensagens planejadas, estrategicamente orientadas pelos publicos,
um plano de CIM integra as ferramentas de comunicacao de marketing disponiveis e seleciona
0s canais mais relevantes e de acordo com a preferéncia desses publicos (KLIATCHKO, 2008).
Além disso, coordena e disponibiliza canais de comunicagdo para estimular a interatividade, a
fim de garantir que a voz dos stakeholders seja ouvida no processo de planejamento da

comunicacgdo. A interatividade também é estimulada para que a CIM possa desempenhar “seu
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papel estratégico na gestdo do lado intangivel dos negocios”, o gerenciamento de
relacionamentos com os stakeholders (REID, 2005, p. 42, tradugdo nossa), para criar
percepcOes, atitudes e comportamentos positivos em relacdo a organizacdo (DUNCAN;
MORIARTY, 1998). Ademais, com a proliferacdo de midias e de ferramentas de comunicacéo
de marketing, principalmente as digitais, juntamente com as mudancas nos padrdes de consumo
de midia das audiéncias atuais (KLIATCHKO, 2008), a CIM pode facilitar sua coordenagdo e
integracdo e melhorar o desempenho geral de marketing (PISICCHIO; TOALDO, 2020). As
redes sociais, especificamente, podem configurar em oportunidades para promover o dialogo
intencional e personalizado e moldar as discussfes com o0s usuérios de uma forma consistente
com a misséo e os objetivos da organizacdo (MANGOLD; FAULDS, 2009; REID, 2005).
Portanto, o gerenciamento e a integracdo dos canais pela CIM sdo essenciais, uma vez que sao
0S canais gque permitem aos consumidores encontrarem a marca ou a organizacdo e que
possibilitam & organizagao se comunicar, interagir e criar relacionamentos com seus publicos
(KLIATCHKO, 2008).

Estabelecer ferramentas e canais de comunicacdo de marketing alimentados pelos
requisitos do publico também pode contribuir para o processo de IM (CIVELEK et al., 2021),
uma vez que a capacidade de gerar inovacgdes esta positivamente associada a combinacéo do
conhecimento externo obtido pela interacdo com os clientes e as capacidades organizacionais
da empresa (SANCHEZ-GUTIERREZ et al., 2019). Além disso, a evolugio e as caracteristicas
das novas ferramentas e canais, principalmente os digitais, devem constar no radar dos
profissionais de marketing da organizacdo, pois podem ser utilizados como propostas de
marketing inovadoras na promogao e no posicionamento de produtos (LI; HE, 2020), bem como
impactar positivamente em outras areas do marketing, como na precificacdo, interacdo com

pessoas, processos e visualizacdo da informacdo (CIVELEK et al., 2021).

Dessa forma, sugere-se que 0 uso e a coordenacdo integrada de mdltiplos canais e
ferramentas de comunicacdo de marketing, a gestdo de relacionamento com os publicos de
interesse e 0 estabelecimento de comunicacGes bidirecionais com os stakeholders sejam

elementos da CIM capazes de favorecer a IM.

A CIM trabalha com a nocgdo expandida dos canais de comunicagdo de marketing,
formada ndo s pelas midias formais (radio, televiséo, midia impressa) e pelos novos meios
digitais, mas também por todos 0s outros possiveis pontos de contato entre os publicos e a
organizagdo (KLIATCHKO, 2005). Esses pontos sdo considerados exteriores a fungdo de

comunicagdo de marketing e compreendem, por exemplo, os manuais de instrucdo, as politicas
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de devolucdo, o atendimento do call center da empresa, entre tantos outros produtos e atividades
setoriais que podem moldar a percepgéo do cliente. Esses fatores sdo o reconhecimento de que
todas as partes da organizacdo se comunicam com o ambiente externo e, por isso, 0 processo
de comunicacdo de marketing ndo pode ser isolado em um unico departamento (SCHULTZ;
SCHULTZ, 1998).

Portanto, sob a perspectiva organizacional, o processo de CIM visa ao planejamento e a
emissdo, tanto para o ambiente interno como para 0 externo, de mensagens coesas e
estrategicamente consistentes por toda e qualquer parte da organizacdo. Para alcancar uma
implementacdo bem-sucedida, a CIM necessita de coordenacdo interfuncional, que é a
competéncia gerencial na utilizagdo das ferramentas de comunicacdes de marketing, no
marketing interno, para otimizar a produtividade e a criatividade dos funcionarios e o
compromisso imparcial de recursos entre equipes sinérgicas (DUNCAN; MORIARTY, 1998;
REID, 2005). Além disso, para a implementacdo bem-sucedida da CIM, a abordagem deve
contar com o apoio da alta administragédo e com o suporte de uma cultura organizacional que
aceite a CIM, valorizando a comunicacdo fluida entre os setores e entre as hierarquias e
incentivando a colaboracdo interfuncional (KITCHEN; BURGMANN, 2015; SCHULTZ;
SCHULTZ, 1998; REID, 2005).

O conceito de capacidade interfuncional de orientacdo para o mercado de Slater e Narver
(1994) guarda semelhangas com o elemento coordenacéo interfuncional da CIM (REID, 2005).
A respeito da capacidade interfuncional, Naidoo (2010) sugeriu que empresas, com essa
capacidade de implementar um esforco coordenado entre véarias funcGes para responder as
necessidades e desejos do cliente, estariam mais propensas a atender as exigéncias do mercado
por meio de atividades de IM. “Essa capacidade de resposta provavelmente vem da abertura na
comunicacdo que a coordenacao interfuncional facilita dentro de uma organizacao (NAIDOO,
2010, p. 1316, traducdo nossa). Além disso, a OECD (2005) postulou que o capital social de
uma organizacao, referente aos estoques de confianca social, valores e normas corporativas,
impacta a circulacéo da informacéo organizacional, o compartilhamento de dados em atividades
colaborativas com parceiros e a manutencgéo de relacionamentos. Com o objetivo de melhorar
a capacidade de inovacgéo, a empresa pode investir em novas estruturas organizacionais ou em
novas praticas para introduzir uma nova cultura de negécios, normas e valores. A postura e
lideranca da alta administragdo também é um fator relevante para ditar a estratégia quanto as
inovacgdes na empresa (D'’ANDREA,; LUCE, 2021). O perfil da gestdo é um dos determinantes
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para indicar se a organizagdo vai investir em inovagOes incrementais ou radicais
(DAMANPOUR; GOPALAKRISHNAN, 1998).

Sendo assim, sugere-se que a coordenacéo interfuncional, o alinhamento da organizacao
guanto aos objetivos organizacionais e a promoc¢édo de uma cultura que valorize a comunicacgéo
e a cooperacao sdo elementos essenciais para a implementacéo estratégica da CIM e que podem

fomentar a IM.

Portanto, a anélise dos elementos e dimensdes da CIM e da IM identificou a existéncia
de relacdes, interfaces e conexfes entre 0s construtos. As relacOes, interfaces e conexdes
indicaram que alguns dos elementos que permitem a implementacdo da CIM também propiciam
a implementacdo da IM nas organizagdes de maneira geral e sugerem que essas relacgoes,
interfaces e conexdes facam sentido também no contexto das IES. Dessa forma, propde-se um
esquema conceitual para ampliar a compreensao sobre como a implementacao da CIM é capaz

de fomentar e desencadear IM nas IES. O esquema conceitual esta representado na Figura 3.

Figura 3 - Esquema conceitual

Kotler e Keller (2018)

R'Jala_:;ﬁes Eventos e Ma.'rkemg Vendas Promogdo de Mobile Iv[a:rketmg
Propaganda Publicas e E . online e de _ end Marketi Direto e
Publicidade HPEMENCias | hidias sociais pessoais venaas . mg Interativo

R

Ferramentas de
Comunicacio de

Alinhamento da Marketing
Comunicagiio 1

Escuta Ativ
sedtastiva Comunicacio D'Andrea e Luce (2021) e OECD (2005)

Integrada de

Interatividade Marketing Produto/Design
Valores e Missiio Praca
da Instituicdo

Cultura e Clima = é Promogio
Colaborativos Inovacio de

Marketing — Pr
eco

Gordon-Isasi, Narvaiza e Gibaja (2021) \
Estratégia

Fonte: elaborado pela autora (2023).

No esquema proposto, tudo comeca com o conjunto de ferramentas de comunicagédo de
marketing, composto essencialmente pelas modalidades Propaganda; Relagbes Publicas e
Publicidade; Eventos e Experiéncias; Marketing Direto e Interativo; Vendas pessoais;

Promocdo de vendas; Mobile Marketing; e Marketing online e de midias sociais (KOTLER,;
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KELLER, 2018). Os elementos do Mix Promocional de Marketing trabalhados de forma
integrada, estratégica e “sendo perfeitamente coordenados” (GORDON-ISASI; NARVAIZA,
GIBAJA, 2021, p. 4, traducdo nossa) desencadeiam a CIM, no nivel do marketing tatico.

Contudo, neste esquema conceitual, a CIM esta ancorada nos elementos e dimensdes
propostos por Gordon-Isasi, Narvaiza e Gibaja (2021), que descrevem a CIM como um
processo também estratégico, que perpassa por todas as funcBes institucionais e que se
posiciona no nivel da alta administragdo, sendo “uma abordagem para direcionar as direcdes
organizacionais e estratégicas” (KLIATCHKO; SCHULTZ, 2014, p. 386, traducdo nossa).
Nesse sentido, a CIM, operando no nivel do marketing estratégico, lida de forma inerente com
a inovac¢do. Uma vez que o marketing estratégico “estd diretamente ligado a inovacdo e suas
consequéncias no desempenho e até mesmo na perpetuacdo ou desaparecimento de qualquer
organizacdo” (D’ANDREA; LUCE, 2021, p. 606, traducdo nossa).

Dessa forma, o esquema conceitual proposto se fecha demonstrando a CIM como fator
capaz de fomentar e desencadear a IM na IES. Sendo que os elementos e dimensdes da IM deste
esquema estdo baseados na definicdo de IM da OECD (2005), ligada ao gerenciamento do Mix
de Marketing, e nos conceitos de Segmentacéo, Sele¢do do Alvo e Posicionamento, centrais ao
marketing estratégico (KOTLER; KELLER, 2006).

3.2 Esquema detalhado: relagdes, interfaces e conexdes entre Comunicacéo Integrada de

Marketing e Inovacédo de Marketing

Nesta se¢do, busca-se demonstrar, no nivel elementar, as relagdes, interfaces e conexdes
existentes entre os construtos da CIM e da IM, no contexto das IES. Para essa finalidade, optou-
se pela construcdo de um esquema detalhado, no qual visualizam-se com facilidade as relagdes,
interfaces e conexdes, baseadas em exemplos retirados da revisdo da literatura, entre as
dimensGes e os elementos de ambos os construtos. Embora possam existir diversas relagoes
entre as dimensdes estudadas, optou-se por demonstrar, por meio do esquema detalhado,

aquelas mais evidentes. O esquema detalhado esta exposto no Quadro 9.



Quadro 9 — Esquema detalhado da relacéo entre as dimens6es de CIM e IM

Ao implementar a CIM, a busca por...

pode fomentar
e desencadear
IM em...

Propaganda

Relagdes Publicas e
Publicidade

Vendas pessoais

Marketing Direto e
Interativo

Eventos e Experiéncias
Promocdo de vendas
Mobile Marketing

Marketing online e de
midias sociais

Alinhamento
da

Comunicacao
na Instituicao

- Consisténcia das mensagens emitidas Promocéao
- Consisténcia dos elementos visuais Produto
- Coordenagéo e integracdo do Mix x
. . Promocéo
Promocional de Marketing
- Treinamento e coordenacdo x
Promocéo

interfuncional

Escuta ativa

- Monitoramento das mensagens geradas
pelo publico

Estratégia e
Promocéo

- Comunicacdo estratégica, centrada no
publico

Promocdao

- Gestao de relacionamento com os
publicos relevantes

Praca e Preco

PIY

- Identifica e gerencia os principais pontos

Lo Promocéo
de contato do publico com a IES ¢
- Uso estratégico das TIC Todas
- Disponibiliza aos publicos e coordena x
e . Promocéo
. multiplos canais
Interatividade ———— —
- Comunicacéo bidirecional (diadlogo ~
p Promocao
continuo)
- Valores e objetivos institucionais como Promocio
V5}|0[95 e guia para a realizagio de tarefas e fungbes ¢
Misséo da
ituica - Comunicacéo interna e externa alinhadas x
Instituicéo - Lomunicacdo Promogéo
a missdo, objetivos e valores da IES
- Valorizagdo da comunicagdo horizontal e x
. Promocéo
Cu_ltura e vertical ¢
Clima I 0 3 colab — g
colaborativos |- Incentivo a colaboracdo entre setores da Promogio

IES

Fonte: elaborado pela autora (2023).
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Partindo da dimensédo da CIM “Alinhamento da Comunicacdo na Institui¢cdo” é possivel

desencadear IM nas dimensdes “Produto” e “Promogdo”. No que se refere a “Produto”, a

dimensdo pode ser impactada diretamente pelo elemento “Consisténcia dos elementos visuais”

da CIM. A prética da CIM contribui para a constru¢do e identidade de marca desejada nas IES

e um de seus antecedentes séo os elementos da marca, ou seja, logotipo, nome e cor (FOROUDI

et al., 2017) divulgados por meio de propagandas, eventos e marketing online, entre outros. Ao

buscar a consisténcia da identidade visual da instituicdo, os profissionais de comunicacao e

marketing podem identificar o uso irregular do logotipo da IES, adaptado a algum evento ou

projeto especifico. A necessidade de regularizar a situacdo pode propiciar IM, como a

realizacdo de projetos colaborativos, envolvendo instituicdo e publico na criagdo conjunta do

design de um logotipo especifico para evento ou projeto, promovendo, dessa forma, o
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pertencimento, a criatividade e uma maior interagdo do publico com a marca
(EMMENDOERFER, 2019; FOROUDI et al., 2017). Um desdobramento dessa agdo seria
envolver uma parcela ainda maior do publico, convidando-a a votar no logotipo preferido para
definir aquele que ira representar o evento/marca. O Quadro 10 descreve os exemplos de IM,

encontrados na literatura, fomentados e/ou desencadeados pela dimensdo “Alinhamento da

Comunicagéo na Instituicdo” da CIM.

Quadro 10 —IM na dimensdo Alinhamento da Comunicacdo na Instituicdo da CIM

Ao implementar a CIM, a gce);jeenzc;?eeg:a}ua Como pode fomentar (exemplos de IM
busca por... em retirados da literatura)
Propaganda Consisténcia - Marcas registradas (OECD, 2005)
das mensagens |Promocéo - Brand persona (ASHLEY; TUTEN,
Relagdes emitidas 2015)
PUblicas - Concurso em midia social de natureza
e Publicidade g |Consisténcia simbélica (MANGOLD; FAULDS,
. £ |dos elementos |Produto 2009, p. 365) e estimulo a cocriagdo,
Vendas pessoais g visuais entre instituicdo e pablico, de natureza
Marketi 7z simbélica (EMMENDOEFER, 2019)
arketin =
Direto e g o - Adocéo de Marketing de
Interativo S Relacionamento (DUNCAN;
< MORIARTY, 1998); Marketing de
Eventos e = Guerrilha e Viral (UNGERMAN;
E A >"» =} ~ DEDKOVA, 2019); Marketing Digital
Xperiencias § ﬁ]‘t’:é?:g‘;gf‘j%e (CONCEICAO et al., 2019), Marketing
Promogao de s |Mix Promogo de Cohteudo (ASHLEY; TUTEN,
= . 2015); Marketing de Video
vendas Q Promocional de (AKH,YADOV' GONCHAROV:
[ H I ’
Mobile 2 Marketing MAKUSHKIN, 2020); Marketing de
Marketing Fe midias sociais (ASHLEY; TUTEN,
c . A .
= 2015; GUIMARAES et al., 2013;
Marketing < MANGOLD; FAULDS, 2009;
online RICCOMINI et al., 2021b)
e de midias Treinamento e - Formacéo de Comités de Marketing e
sociais coordenacao Promocéo Recrutamento de influenciadores nos
I interfuncional campi (EDMISTON-STRASSER, 2009)

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Em relagdo a dimensdo “Promogdo”, a estratégia da CIM pode desencadear IM que
reforce a consisténcia das mensagens institucionais, assim como aprimore o Mix Promocional
de Marketing e fomente o treinamento e coordenacgéo interfuncional. A respeito do primeiro
elemento, para que os publicos percebam coeréncia nas mensagens emitidas pela instituicdo e
que consigam, por meio delas, distinguir a IES no mercado (MOGAJI; YOON, 2019), a gestdo
da CIM precisa emitir comunicagdes claras, unificadas e consistentes com o posicionamento
estratégico da instituicdo (KLIATCHKO, 2005). Nesse sentido, podem ser desencadeadas IM
na promogao, como o uso inédito de marcas registradas (OECD, 2005) e a criacdo de brand

persona (ASHLEY; TUTEN, 2015). A marca, quando registrada, garante ao proprietario o
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direito de uso exclusivo no territorio nacional, em seu ramo de atividade econdmica, e sua
adoc¢do pode agregar valor a produtos, servi¢os ou a prépria instituicdo junto ao publico (INPI,
2020), pois permite que ela seja identificada e distinguida no mercado. A respeito da tatica de
criar uma personagem (brand persona) para estabelecer um padrdo de linguagem e discurso
com o publico e para representar os valores da marca, pesquisas indicam que o uso de brand
persona, pelo Marketing de midias sociais, atende aos objetivos de melhorar o reconhecimento
da marca pelo consumidor e as avaliacdes sobre ela (ASHLEY; TUTEN, 2015).

Quanto ao elemento referente a coordenacdo integrada de todas as disciplinas da
comunicacdo de marketing disponiveis na instituicdo, feita pela CIM (KITCHEN;
BURGMANN, 2015), inovacGes na promog¢do podem ser introduzidas para incrementar o Mix
Promocional de Marketing. No Brasil, as atividades de assessoria de comunicacao
organizacional geralmente envolvem profissionais da area de jornalismo, relacfes publicas,
publicidade e propaganda e marketing (DUARTE, 2009). Contudo, estruturas menores, geridas,
de modo geral, por jornalistas, também sdo comuns, “consolidando uma experiéncia de
assessoria de imprensa jornalistica unica no mundo” (CHAPARRO, 2009, p. 47). Dessa forma,
introduzir, diversificar, coordenar e integrar o uso de novas ferramentas de comunicacdo de
marketing, como Marketing de Relacionamento (DUNCAN; MORIARTY, 1998); Marketing
Digital (CONCEICAO et al., 2019), Marketing de Contelido (ASHLEY; TUTEN, 2015),
Marketing de Video (AKHYADOV; GONCHAROV; MAKUSHKIN, 2020), Marketing de
Guerrilha® e Viral (UNGERMAN, DEDKOVA, 2019); Marketing de midias sociais
(ASHLEY; TUTEN, 2015; GUIMARAES et al., 2013; MANGOLD; FAULDS, 2009;
RICCOMINI et al., 2021b), entre outras que forem surgindo, as rotinas dos setores de
comunicacdo e marketing, pode ser uma Util estratégia de divulgacdo e de relacionamento da
IES com seus diversos publicos, conforme as necessidades do mercado onde atuam
(RICCOMINI et al., 2021b).

A literatura também evidencia que o eclemento “Treinamento e coordenacao
interfuncional” da CIM pode fomentar e desencadear inovacdo na promocao de marketing.
Exemplos desse tipo de inovacdo vém de Edmiston-Strasser (2009) que cita a formacdo de
comités de marketing em institui¢cbes de ensino e o recrutamento de influenciadores entre o0s

membros da comunidade académica como estratégias que podem ser adotadas para conseguir

16 “Forma ndo convencional de marketing destinada a chocar. O objetivo é obter o maximo efeito de fontes
minimas” (UNGERMAN; DEDKOVA, 2019, p. 10).
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apoio ao planejamento e & promoc¢do das iniciativas de marketing, além da defesa e

disseminacéo da filosofia da CIM por todos os campi.

Ja a partir da dimensao “Escuta Ativa” da CIM é possivel desencadear, por exemplo,
IM nas dimensdes “Promog¢ao”, “Estratégia”, “Preco” e “Praca”. Em relagdo a “Promogdo”, a
caracteristica da CIM de planejar comunicagdes estrategicamente orientadas ao publico
(KLIATCHKO, 2008) pode fomentar inovacdes levando em considera¢cdo o conhecimento
prévio que se tem do publico que se deseja atingir. Nesse sentido, se a intencdo da instituicdo é
ampliar sua exposicao na internet, sem focar em uma audiéncia especifica, o Marketing online
pode comegar a divulgar a organizacdo com a utilizagdo do Google Adwords, que coloca a
marca em destaque nas pesquisas do buscador (GUIMARAES et al., 2013). Contudo, se ja
houver um publico especifico para direcionar a comunicagdo, as ferramentas ‘“Propaganda”,
“Eventos e Experiéncias” e “Marketing online e de midias sociais”, respectivamente, podem
trabalhar inovagbes promocionais como advergames (ASHLEY; TUTEN, 2015); patrocinio
cultural ou esportivo, cujo publico corresponda bem ao mercado-alvo desejado (KOTLER,;
KELLER, 2006; RICCOMINI et al., 2021b); apoio a causas importantes para o publico-alvo
(MANGOLD; FAULDS, 2009) e utilizagdo de influenciadores digitais (KOTLER; KELLER,
2006; UNGERMAN; DEDKOVA, 2019), cujo expertise atraia segmentos especificos e
relevantes para a instituicdo. O Quadro 11 evidencia os exemplos de IM achados na literatura,
fomentados e/ou desencadeados pela dimenséo “Escuta Ativa” da CIM.

Quadro 11 - IM na dimenséo Escuta Ativa da CIM

... pode
Ao implementar a CIM, a |fomentar e Como pode fomentar (exemplos de IM
busca por... desencadear retirados da literatura)
IMem...
Monitoramento - - Clusterizacdo do mercado (BALDO, 2018)
—_ das mensagens |Estratégia
Propaganda geradas pelo . - Brand Logo Detection e Social Wall
) publico Promogao (BALDO, 2018)
RelacGes - —
PUblicas - Apoio a causas que sdo importantes para 0s
e Publicidade g consumidores (MANGOLD; FAULDS, 2009)
Vend ) Z - Patrocinio cultural e/ou esportivo
endas pessoais i . :

>_» S |Comunicagdo (KOTLER; KELLER, 2006; RICCOMINI et
Marketing 41 |estratégica, Promocio al., 2021b)
Direto centrada no ¢ - Advergames (ASHLEY: TUTEN, 2015)
e Interativo plblico - Google Adwords (GUIMARAES et al.

2013
Eventos e ) . o
Experiéncias - Uso de InfluenC|avdores dlgltals
— (UNGERMAN; DEDKOVA, 2019)
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Promog&o de Praca - Parceria comercial internacional (GUPTA,;

vendas ¢ MALHOTRA, 2013; GUPTA et al., 2016)
= |Gestdo de

k/lﬂg?llleeting >» > ::%I%Cg)sns&ei?:gs - Programa de fidelizacdo (RICCOMINI et
=1
Z |relevantes al., 2021b)

M?_fkﬂin(? = Preco - Embaixador da marca (DUARTE;

online e de

midias sociais__| MONTEIRO, 2009)

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Quanto ao elemento “Monitoramento das mensagens geradas pelo publico” da CIM, ele
pode favorecer inovacgdes tanto na promogdo como na estratégia de marketing. Em relacéo a
promocao, os profissionais de marketing podem implementar técnicas inovadoras como forma
de monitorar o que se discute ou se posta sobre a instituicdo nas midias sociais. Por exemplo,
as equipes de marketing podem usar as redes sociais institucionais de forma proativa e passar a
utilizar a tecnologia Brand Logo Detection, e/ou o servi¢o Social Wall (BALDO, 2018) para
detectar informacdes produzidas sobre a IES pelo puablico em canais pessoais, ndo controlados
pela IES e, a partir dai, criar comunicacgdes que incentivem o dialogo da instituicdo com esses

usuarios.

A escuta ativa dos publicos também impulsiona inovacao na estratégia de marketing. A
organizacdo pode optar por investir em uma estratégia de marketing-driven ou marketing-
driving (PENG, QUIN; TANG, 2021), ou seja, baseada na identificacdo de mercados cujas
necessidades a IES j& consiga suprir ou investir no desenvolvimento de cursos e servi¢os ainda
ndo ofertados pelos seus concorrentes na regido ou estado onde atua, criando tendéncias de
formacéo académica para se posicionar como lider nesse mercado (D'ANDREA; LUCE, 2021).
Independentemente de qual das duas estratégias seguir, por meio do monitoramento dos
publicos, a instituicdo pode adotar a técnica de clusterizacéo do mercado (BALDO, 2018), com
a qual se pode agrupar pessoas de acordo com suas similaridades. Uma forma de segmentar o
mercado e definir o publico-alvo da marca, pontos centrais do marketing estratégico (KOTLER;
KELLER, 2006).

A medida que o tempo passa, os sistemas recolhem ainda mais dados do consumidor
e comegam a agrupar consumidores que tém as mesmas preferéncias, agrupando as
tribos ao redor de servigcos da empresa. Os times de marketing e comunicacao ja
pesquisam estas tribos para criar novas ofertas, precos e servigos, fazer parcerias com
terceiros e até criar novos produtos. Finalmente, torna-se vidvel entender como se
comunicar com as diferentes tribos do publico, com uma mensagem Unica e
contextualizada, que leva em consideracdo quem é o individuo, suas referéncias, suas
restri¢fes, entre outras informacdes (BALDO, 2018, p. 88).

No que se refere a “Preco”, o elemento “Gestdo de relacionamento com os publicos

relevantes” da CIM pode desencadear novas estratégias para a manutengao de estudantes ao
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longo do curso. Por exemplo, como a CIM visa a promocéo de relacionamentos lucrativos de
longo prazo que criam valor para o pablico (PORCU; DEL BARRIO-GARCIA; KITCHEN,
2017), instituicdes de ensino particulares podem criar programas de fidelizagéo, fornecendo
descontos progressivos na mensalidade de alunos que trouxerem novos estudantes para a IES
(RICCOMINI et al., 2021b), uma forma de gerar lucro para a IES a0 mesmo tempo que agrega
valor ao estudante contemplado com o beneficio. Nesse sentido, a adogdo de programas de

fidelizacdo pode ser uma estratégia inovadora para a ferramenta de Vendas pessoais de na IES.

Outra inovacdo na ferramenta de Vendas pessoais € a implementacdo de programas
como o “embaixadores da marca”, no qual 0s funcionarios trazem informacdes sobre 0 mercado
e transmitem informagdes qualificadas sobre a organizagdo para o mercado (DUARTE;
MONTEIRO, 2009). Assim, o “embaixador da marca” investe no cultivo de relacionamento a
longo prazo com os publicos-alvo para que eles percebam o valor superior da marca e
consequentemente optem por ela (KOTLER; KELLER, 2018).

O elemento “Gestdo de relacionamento com os publicos relevantes” da CIM também
pode fomentar inovacdes quanto a “Praga”. A criacdo de uma vantagem competitiva € uma
funcdo do marketing e a marca tem papel crucial na criacdo da capacidade de uma organizagédo
de demonstrar suas habilidades superiores (HUNT; MORGAN, 1995, 1996; SRIVASTAVA,
FAHEY; CHRISTENSEN, 2001, apud GUPTA et al., 2016). AcGes de relacdes publicas, por
exemplo, para formar e gerenciar uma marca forte no mercado (UNGERMAN; DEDKOVA,
2019) podem facilitar a criacdo de novos convénios ou a intensificacdo de parcerias ja
estabelecidas por uma organizacdo. Consequentemente, parcerias podem implicar a entrada da

organizagdo em novos mercados.

No caso das IES, as parcerias podem gerar novas possibilidades de locais para abrigar
cursos e servicos oferecidos pela IES e, dessa forma, ampliar sua area de abrangéncia e o
namero de potenciais estudantes, nacionalmente e internacionalmente. No contexto comercial,
Gupta e Malhotra (2013) ja evidenciaram que empresas interessadas em expandir sua atuacao
no mercado estrangeiro podem se tornar mais competitivas ao buscar aliangas com

revendedores locais do pais-alvo.

Os gerentes da Maruti Suzuki garantem a formacéo de fortes associagbes com as
empresas associadas locais porque elas ndo s6 atuam como seus clientes comerciais,
que fornecem conhecimento, feedback e informagdes sobre a adequacgéo dos produtos
da Maruti Suzuki aos clientes locais, como também prestam servigcos pés-venda aos
consumidores, 0 que é um importante determinante da fidelidade a marca. Os
associados locais informam os gerentes da Maruti Suzuki sobre diferentes abordagens
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inovadoras que podem ser adotadas para melhorar a adequacéo do suporte a produtos
e servicos (GUPTA; MALHOTRA, 2013, p. 120, tradugéo nossa).

A respeito da dimenséo “Interatividade” da CIM, ela é capaz de fomentar inovacdes em
todas as dimensdes da IM. Em relagdo a dimensao “Promogdo”, todos os quatro elementos da
dimensdo “Interatividade” podem fomentar e desencadear inovagdes. A busca da CIM por
identificar e gerenciar os principais pontos de contato do publico com a institui¢cdo pode, por
exemplo, desencadear o uso da tatica de captura e geracio de leads'’, por meio de Eventos e
Experiéncias e do Marketing online, bem como adotar a narrativa transmidia, integrando as
ferramentas Propaganda e Marketing online e de midias sociais. Este ultimo exemplo de
inovacdo promocional aproveita o fato de os usuarios terem muitos pontos de contato em
potencial com a marca para envolvé-los em uma narrativa coesa, estruturada em etapas e
distribuida em diferentes midias, de forma que o publico se torne participante da integracdo das
pecas e se engaje com a histéria e com a marca (CRONIN, 2016). O Quadro 12 traz este e

outros exemplos de IM, revisados na literatura, fomentados e/ou desencadeados pela dimensao

Interatividade da CIM.

Quadro 12 - IM na dimenséo Interatividade da CIM

... pode
Ao implementar a CIM, |fomentar e Como pode fomentar (exemplos de IM
a busca por... desencadear retirados da literatura)
IMem...
— Identifica e
Propaganda gerencia 0s
B . principais - Captura e geracdo de leads (RICCOMINI et
Relagdes Publicas pontos de Promogcao al., 2021b)
e Publicidade contato do - Narrativa transmidia (CRONIN, 2016)
] plblico com a
Vendas pessoais IES
: : - Aplicativos de realidade virtual ou
Mark D ~
e I?\rteigtri]\?o et 3 Promocao aumentada (LI; HE, 2020; UNGERMAN;
ks DEDKOVA, 2019; BARNA; SEMAK, 2020)
Eventos e ”E - Processamento do Big Data para realizar
Experiéncias g planejamento estratégico, acompanhamento e
= Estratégia adequacao da instituicdo (UNGERMAN;
Promogéo de - Uso DEDKOVA, 2019) e planejamento da
vendas estratégico das comunicagdo (BALDO, 2018)
) ) ic Prod - Embalagens interativas com codigos QR
Mobile Marketing roduto (PURCHASE; VOLERY, 2020)
Marketing online e Praca igllzsggazg%é;formagao personalizado
de midias sociais ’ _ _
- Moeda virtual (UNGERMAN; DEDKOVA,
—_— Preco 2019)

17 De acordo com o Sebrae (2023), gerar leads é o processo de converséo de visitantes do seu site em oportunidades

de negdcio.
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aDO':p%rgﬁ::Iéiae - Adoc&o de redes sociais (MANGOLD;

P ) FAULDS, 2009)
coordena Promoc&o N . is d L
maltiplos - Novos mecanismos e canais de transparéncia
canais institucional (RICCOMINI et al., 2021a)

- Avaliagdes compartilhadas de usuarios
Promogao (ASHLEY; TUTEN, 2015; MANGOLD;
FAULDS, 2009)

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Comunicacéo
bidirecional

A caracteristica da CIM de emitir mensagens aos stakeholders por meio de canais mais
relevantes e de acordo com a preferéncia desses publicos (KLIATCHKO, 2008) também pode
estimular inovacdes na dimensao ‘“Promoc¢ao”. A adoc¢ao do uso das midias sociais foi
considerada a acdo mais inovadora no marketing educacional no estudo de Riccomini et al.
(2021b). Nessa linha, Mangold e Faulds (2009) também ressaltaram a importancia de os

profissionais de marketing inovarem em suas ferramentas promocionais digitais.

O paradigma tradicional da comunicag&o, que se baseou no classico mix promocional
para elaborar estratégias de CIM, deve dar lugar a um novo paradigma que inclua
todas as formas de midia social... porque elas se tornaram rapidamente o modus
operandi de fato para os consumidores que estdo disseminando informagfes sobre
produtos e servicos (MANGOLD; FAULDS, 2009, p. 361, traducéo nossa).

Portanto, o Marketing online e de midias sociais e 0 Mobile Marketing podem encabecar
inovacOes nesse espaco digital. Alguns exemplos de inovagdes sdo ‘“gerenciamento de
relacionamento com o cliente, atendimento ao cliente, pesquisa de compradores, geracdo de
leads, canal de entrega de promocdo de vendas, canal de publicidade paga e branding”
(ASHLEY; TUTEN, 2015, p. 16, traducdo nossa). Ademais, a disponibilizacdo de novos
mecanismos e canais de transparéncia institucional, como o canal de Ouvidoria, é vista como
uma oportunidade de inovacdo (RICCOMINI et al., 2021a) para tornar a comunicacao

institucional mais eficaz.

A comunicacéo bidirecional adotada pela CIM para promover o didlogo continuo e criar
e gerenciar relacionamentos (DUNCAN; MORIARTY, 1998) também pode fomentar
inovagdes por meio da promogdo do engajamento do publico com a marca, incentivando a
participacdo do publico nas redes sociais (ASHLEY; TUTEN, 2015). Isso pode ser realizado,
por exemplo, adotando estratégias como: a) o uso inédito de concursos (MANGOLD;
FAULDS, 2009), cujos produtos criados pela equipe de marketing da propria instituigdo ou pela
comunidade, seguindo orientagdes da equipe de marketing, possam ser compartilhados e
votados na midia social, gerando burburinho espontaneo e b) a abertura de espago inédito de
avaliagdes compartilhadas de usuarios (MANGOLD; FAULDS, 2009) sobre, por exemplo,
algum curso répido ofertado ou evento executado pela IES. O feedback espontaneo do publico
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pode ser usado para melhorias das ofertas pela IES e para motivar outras pessoas a participar

de uma préxima edigdo do curso/evento.

Sobre o elemento “Uso estratégico das TIC” pela CIM, ele pode contribuir para o
desenvolvimento de IM em todas as dimensBes propostas, principalmente em relacdo a
“Promogdo”. No contexto da Industria 4.0, Ungerman e Dédkova, (2019, p. 12, tradugdo nossa)
corroboraram essa afirmacéo ao descrever que o processamento do Big Data permite “conhecer
de perto o comportamento de seus clientes e adequar seu mix de comunicacao para atender as
suas necessidades e, assim, obter maior satisfacdo. A melhoria da comunicacdo com o publico-
alvo leva a aquisicdo de novos clientes”. Quanto as IES, elas podem utilizar o Mobile
Marketing, por exemplo, para explorar novas formas de interagdo com os publicos e divulgacdo
de sua infraestrutura. Exemplo disso é a concepc¢do de aplicativos de realidade virtual e/ou
aumentada, que permitem passeios virtuais e montagem de ambientes virtuais personalizados
(LL; HE, 2020; UNGERMAN; DEDKOVA, 2019; BARNA; SEMAK, 2020).

Além disso, a IES pode aproveitar a analise de dados e as TIC para entregar mensagens
individualizadas, com a oferta de cursos e/ou servigos direcionados a estudantes atuais ou
potenciais. Este recurso é chamado de Marketing um para um (UNGERMAN; DEDKOVA,
2019) e ele pode ser trabalhado principalmente pelo Marketing direto e interativo e pelo

Marketing online e de midias sociais.

Adotar a Inteligéncia Artificial (IA) na rotina do marketing também é uma forma
inovadora de promover a marca, produtos e servicos, além de diminuir consideravelmente o
tempo de resposta ao usuario em canais de midias sociais, sites e telemarketing. Uma maneira
de introduzir a Al na instituicdo é utilizando os chatbots, que buscam reproduzir uma
comunicagdo natural, em tempo real, com o usuério. Eles podem gerar respostas automaticas
ao usuario, 24 horas por dia (BALDO, 2018), e “descobrem tudo o que um cliente deseja e
preparam uma comunicacio especifica para ele” (UNGERMAN; DEDKOVA, 2019, p. 5,

traducdo nossa).

Em relacdo a dimenséo “Estratégia” da IM, ela pode ser fomentada pelo uso estratégico
das TIC, por exemplo, no processamento do Big Data para realizar planejamento estratégico,
acompanhamento e adequacéo organizacional, inclusive para a identificagédo de novos modelos
de negdcio. Ungerman e Dédkova (2019, p. 13, traducdo nossa) ja descreveram essa relacéo no
contexto empresarial enfatizando que “as empresas veem a grande importancia da digitalizagédo
no controle de um plano estratégico onde, gragas ao processamento de Big Data, a empresa tem

uma visdo geral perfeita de todas as saidas e dados concretos no contexto”. No contexto das
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IES, a instalagdo de um banco de dados acessivel a todos os setores da instituicdo que recolha
informacdes sobre atuais, potenciais e ex-alunos (GORDON-ISASI; NARVAIZA; GIBAJA,
2021) permitird andlise mais robusta sobre os stakeholders para avaliacdo e possivel

alinhamento do posicionamento estratégico da IES.

Ademais, inovacOes na estratégia de marketing podem ser fomentadas pelas TIC no
planejamento e implementacdo da comunicagdo de marketing para a gestdo de conflitos,
comunicacdo de crise e relacionamento com publicos de interesse. Quanto a situacdes de crise,
Salvador (2015 apud BALDO, 2018) exemplificou como os dados gerados pela analise do Big
Data podem ajudar a identificar os primeiros sinais de situagdes problematicas e de risco e
como essa identificacdo prévia pode contribuir para a comunicacdo direcionada a segmentos

especificos do publico.

algumas empresas ja integram bancos de dados de midias sociais com seus bancos
internos, de modo a permitir a criacdo de grupos de individuos conforme seus perfis,
além de customizar um grande volume de respostas, se necessario. Em caso de crise,
0 agrupamento de consumidores e demais publicos — como funcionarios e suas
familias — segundo seus perfis permite identificar detratores e buscar aproximacdes a
partir, por exemplo, do estabelecimento de um canal de comunicac¢éo, que pode
amenizar o tom das criticas (BALDO, 2018, p. 77).

Quanto a dimensao “Produto” da IM, a CIM pode utilizar as TIC para desencadear
inovacOes na apresentacdo de embalagens de produtos, a fim de que se tornem interativas.
Utilizar codigos QR (PURCHASE; VOLERY, 2020), gerados especificamente para direcionar
0 consumidor para o site da empresa, possibilita aos profissionais de marketing mais espaco e
oportunidade de oferecer contetdo ampliado sobre o produto adquirido, manual de uso, além
de outros produtos e informacgdes da marca. Essa realidade comercial pode ser adaptada ao
contexto da IES, para que a instituicdo forneca ao publico conteudos mais detalhados que

possam interessa-lo.

No que se refere a “Praga”, 0 Marketing Direto e Interativo pode langcar mao do uso
estratégico das TIC e da utilizagdo de multiplos canais de comunicacéo, adequados e relevantes
para os stakeholders (KLIATCHKO, 2005), para implementar novos canais de venda de
produtos e servigos. Um exemplo de inovagdo na “Praca”, estimulado pela dimensdo
interatividade da CIM, é a introducéo de “um sistema de informacao personalizado, obtido por
exemplo a partir de cartbes de fidelidade, para adequar a apresentacdo dos produtos as
necessidades especificas dos consumidores individuais” (OECD, 2005, p. 173). Essa inovagéo

também pode ser transposta para o contexto das IES, para adequar a apresentacdo de cursos
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disponiveis conforme as necessidades detectadas dos publicos, por exemplo, a partir da captura
de leads.

Por fim, a dimensao “Pre¢o” da IM também ¢ impactada pelo uso estratégico das TIC.
Ungerman e Dédkova (2019) citaram a moeda virtual, ou criptomoeda, como uma inovacao de
marketing baseada em inovagOes tecnoldgicas. Permitir o pagamento de mensalidade ou de
servicos, em IES particulares, com moeda virtual ¢ uma forma de inovar, ao ampliar e

diversificar as possibilidades de pagamento do publico.

A partir da dimensdo “Valores e Missdo da Instituicdo” da CIM ¢ possivel fomentar e
desencadear inovagdes de marketing principalmente na dimensao “Promog¢ao”. A intencéo de
sensibilizar funcionarios para serem guiados em suas tarefas e fungdes pelos valores e objetivos
institucionais pode desencadear inovagdes utilizando as ferramentas “Relagdes Publicas e
Publicidade” e “Eventos e Experiéncias”. Do contexto corporativo, Ungerman e Dédkova
(2019) trouxeram o exemplo do Employer branding, que consiste na criacdo e
compartilhamento continuo e de longo prazo de experiéncias positivas para os funcionérios a
fim de evitar a rotatividade e atrair os melhores futuros candidatos para o quadro da instituicao.
A adocdo dessa tatica pelas IES que possuem varias unidades pode ajudar a criar um sentimento
de pertencimento e de unicidade. O Quadro 13 evidencia este e outros exemplos de IM,
encontrados na literatura, fomentados e/ou desencadeados pela dimensao Valores e Missdo da
Instituicdo da CIM.

Quadro 13 - IM na dimens8o Valores e Missdo da Institui¢do da CIM

... pode fomentar e
desencadear IM

Ao implementar a CIM, a Como pode fomentar (exemplos

busca por... em de IM retirados da literatura)
Propaganda Valores e
objetivos .
Relacdes Publicas institucionais Promogéo ;Egrzg)gggr?r&nﬂggéma:ﬁ do
e Publicidade ° como guia para a DEDKOVA, 2019)
S realizagdo de ’
Vendas pessoais 2 tarefas e funcbes
b7
Marketing Direto =
. 15}
e Interativo el
>»§
Event(_3§ e é Comunicagdo - Organizacdo de eventos
Experiéncias = interna e externa (UNGERMAN; DEDKOVA,
) e alinhadas a Promocéo 2019)
Promocéo de vendas S missAo, objetivos e - Histéria da marca (ASHLEY;
g valores da IES TUTEN, 2015; CRONIN, 2016)

Mobile Marketing

Marketing online
e de midias sociais

Fonte: elaborado pela autora (2023).
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Para que a missdo e os valores institucionais sejam divulgados junto aos stakeholders
da instituicdo, tanto internos como externos, a ferramenta “Relagdes Publicas e Publicidade”
pode implementar novos métodos e canais de marketing para envio de mensagens customizadas
para cada publico especifico (BREDA et al., 2020). Essa ferramenta junto a “Eventos e
Experiéncias” podem introduzir na rotina institucional seminérios, palestras, confraternizagdes,
entre outros eventos, para comunicar e difundir os valores e objetivos da institui¢cdo. De acordo
com Ungerman e Dédkova (2019, p. 9, traducdo nossa), a organizagao de eventos “é um método
de comunicacdo de marketing ligado a uma forma de performance, uma experiéncia que esta

associada a afetar emogoes”.

Desenvolver oportunidades de engajamento que mantenham os publicos conectados a
histéria da marca (ASHLEY; TUTEN, 2015) também é uma forma de difundir a missdo da
instituicdo. Essa tatica pode ser implementada por meio do Marketing online e de midias
sociais. “Toda marca tem uma historia e, como diz All (2013), ‘Grandes historias sdo mais
valiosas do que nunca para uma marca, € a narrativa € a maior arma secreta de uma organizagdo
em sua busca para se diferenciar da concorréncia’ (CRONIN, 2016, p. 3, tradugdo nossa). A
tatica pode resgatar a origem da IES e contribuir, por exemplo, para vincular a IES a regido
onde ela esta estabelecida, estimulando o sentimento de pertencimento dos habitantes daquela

localidade com a instituigéo.

Por Gltimo, mas ndo menos importante, a dimensao “Cultura e Clima colaborativos” da
CIM pode fomentar e desencadear IM. A esse respeito, a implementacéo eficaz da CIM depende
de haver um clima colaborativo interfuncional (SCHULTZ; SCHULTZ, 1998) e uma cultura
organizacional que compartilhe dos valores e objetivos institucionais (HAYES, 2006), que
valorize a comunicacgéo horizontal e vertical (KITCHEN; BURGMANN, 2015) e que tenha
incorporada as atividades e funcGes a orientacdo para o publico (KLIATCHKO, 2005, 2008).
Havendo esses elementos na IES, a analise da literatura evidenciou que eles facilitariam o

processo de inovacao, inclusive das IM, primordialmente, na dimensao “Promogao”.

Nesse sentido, a busca da CIM pela valorizagdo da comunicagdo interna, tanto
horizontal como vertical, pode desencadear IM, como: implementando e coordenando novos
canais formais internos de comunicacao e interacéo, por exemplo, foéruns de discusséo, canal
de Ouvidoria, intranet, que facilitam o compartilhamento e tornam o acesso a informacdes mais
veloz, além de serem instrumentos que permitem o feedback do publico interno sobre politicas
e diretrizes organizacionais (DUARTE; MONTEIRO, 2009). Além desse, 0



76

Quadro 14 apresenta outros exemplos de 1M, revelados na literatura, fomentados e/ou

desencadeados pela dimensdo Cultura e Clima colaborativos da CIM.

Quadro 14 - IM na dimensdo Cultura e Clima colaborativos da CIM

Ao implementar a CIM, a
busca por...

... pode fomentar e
desencadear IM
em...

Como pode fomentar (exemplos
de IM retirados da literatura)

Propaganda

Relacdes Publicas e
Publicidade

Vendas pessoais

Marketing Direto e
Interativo

Eventos e
Experiéncias

Promog&o de vendas
Mobile Marketing

Marketing online e

Cultura e Clima colaborativos

de midias sociais___J

Valorizacéo da

- Féruns de discussao, Ouvidoria,

comunicagdo Promocéo Intranet (DUARTE; MONTEIRO,

horizontal e vertical 2009)
- Novo conceito das Campanhas de
Vestibular, fruto da colaboragao
entre setores (GUIMARAES et al.,

Co 2013)
Incentivo a o
x x - Acdo institucional para despertar
colaboracdo entre  |Promocao

setores da IES

o0 entendimento de que todos os
profissionais da IES sdo
responsaveis pela comunicacao da
marca e pelo aluno/candidato
(RICCOMINI et al., 2021b)

Fonte: elaborado pela autora (2023).

O incentivo a colaboracdo entre setores organizacionais pode fomentar IM também na

dimensdo “Promogdo”. Guimaraes et al. (2013) exemplificaram esse tipo de inovagdo, no

contexto das IES, com a criagdo de um novo conceito das campanhas de vestibular, fruto do

programa de atracdo e retencdo de alunos, realizado em conjunto pelos setores de Marketing e

de Ensino. Outro exemplo de IM fomentada por este elemento da CIM vem da investigacdo de
Riccomini et al. (2021b) em IES.

A cultural foi a grande transformag&o ocorrida na instituicdo, onde todos se sentem
responsaveis pelo aluno/candidato. Do fiscal ao reitor, passando pelos professores,
administrativos, coordenadores, cada um deve ter em mente o seu departamento de
marketing. Todas as campanhas, antes de irem a publico, sdo apresentadas a
colaboradores administrativos e académicos e todos sabem o que deve ser feito e
porqué. Temos um férum de liderancas onde treinamos todos os alunos representantes
de classe e também aproveitamos esses encontros para falar sobre a¢es de marketing
para liderangas estudantis (RICCOMINI et al., 2021b, p. 12, tradu¢do nossa).

O trecho acima, retirado de Riccomini et al. (2021b), é a fala de um dos sujeitos da

pesquisa. O depoimento demonstra como a¢des comunicacionais para a mudanca da cultura da

instituicdo impactaram diretamente na divulgacdo da marca da IES.

Ap0s as explanages, acredita-se que neste capitulo foram demonstradas, por meio de

exemplos retirados na literatura, as relagdes entre as dimensdes e os elementos da CIM e da IM.



77

Esses exemplos facilitam a compreensdo do modelo conceitual e detalhado proposto, que visa
entender como a CIM é capaz de fomentar e desencadear a IM na IES.
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4 METODOLOGIA

Neste capitulo, discorre-se sobre os procedimentos metodoldgicos adotados para a
realizacéo do estudo. Inicialmente, apresentam-se as caracteristicas da pesquisa, descrevem-se
0 objeto estudado e os sujeitos da investigagdo. Em seguida, sdo descritos os procedimentos

escolhidos para a coleta de dados.

4.1 Caracterizacao da pesquisa

Considerando que este estudo buscou identificar os elementos, as dimensfes e as
relacBes, interfaces e conexdes entre a CIM e a IM para entender como a CIM é capaz de
fomentar e desencadear IM na IES, de acordo com a natureza, esta pesquisa cientifica pode ser
classificada como aplicada. Conforme Silva e Menezes (2005), a pesquisa aplicada tem o
objetivo de gerar conhecimentos para aplicacdo préatica, orientados a solucdo de problemas

especificos, também envolve verdades e interesses circunscritos ao l6cus pesquisado.

No que se refere a abordagem, a pesquisa é descrita como qualitativa, pois permite a
interpretacdo dos fendmenos e a atribuicdo de significados a partir da relagdo entre o sujeito e
o mundo real; sendo que essa relacdo ndo poderia ser traduzida em ndmeros (SILVA,
MENEZES, 2005). Neste caso, a pesquisa documental e a aplicacdo de questionario foram
utilizadas para coletar dados para o diagnéstico da CIM e da IM na institui¢do investigada e
para relacionar os elementos da CIM que desencadeiam e fomentam a IM. Ambos 0s
procedimentos de coleta foram ancorados no esquema conceitual e detalhado proposto.

Tendo em vista 0s objetivos propostos, esta pesquisa pode ser considerada como
exploratoria, uma vez que visa examinar as relacdes, interfaces e conexdes existentes entre 0s
elementos e as dimensdes da CIM e da IM e, a partir dessas relagdes, interfaces e conexdes,
verificar como a CIM pode impactar o processo de IM no cenario das IES. O levantamento da
literatura evidenciou que ha lacunas do conhecimento sobre o construto da CIM e da IM no
contexto das IES (ja apresentadas na secdo 1.2 desta dissertacdo) e essas lacunas permitem o
enquadramento desta pesquisa como exploratéria. De acordo com Gil (2008), a pesquisa
exploratdria investiga fenbmenos ainda pouco explorados e visa proporcionar maior

familiaridade sobre o problema, com intencédo de torna-lo explicito ou mais bem compreendido.
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O procedimento técnico adotado nesta pesquisa é o estudo de caso, adequado para
entender fenbmenos sociais complexos e atuais, por meio da investigacdo profunda do objeto
de estudo escolhido, considerando o contexto de mundo real onde esté inserido. Sendo esta uma
investigacdo empirica de processos organizacionais e administrativos, sobre os quais o
pesquisador tem pouco controle, a utilizacdo do procedimento técnico de estudo de caso €
indicada, pois procura responder “como” ou “por que” um fendmeno ocorre (YIN, 2015). As
etapas desta pesquisa seguiram o rigor metodoldgico caracteristico das pesquisas cientificas e

estdo descritas na Figura 4.

Figura 4 - Etapas da pesquisa
g Etapa 3 — Identificacio das A

Etapa 1 — Pesquisa Etapa 2 — Identificaciio dos elacGes. interf
bibliografica dos construtos - principais elementos e - con:;x ;g:eeittt:; :1?;51 :ntos
de CIM e IM dimensdes de CIM e IM e dimensaes de CIM e IM
Etapa 5 — Desenvolvimento ( Etapa 4 — Desenvolvimento e )
do instrumento de coleta de i
D proposta do esquema concertual
Etapa 6 — Pré-feste — dados. ancorado no esquema - detalhado das relacdes, interface:
proposto

| econexdes entre CIM e IM

A

!

Etapa 7 — Coleta de dados

I

empiricos, por meio de

Etapa 8 — Analise dos dados
questionario e pesguisa -

Etapa 9 — Compartilhamento
coletados - dos resultados

documental

\
.

Fonte: elaborado pela autora (2023).

As etapas 1, 2, 3 e 4 desta pesquisa foram apresentadas nos capitulos anteriores desta
dissertacdo. As etapas 5, 6 e 7 serdo desenvolvidas no presente capitulo, enquanto as etapas 8 e

9 serdo executadas em capitulos adiante.

4.2 Objeto de estudo

O Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia do Sul de Minas Gerais
(IFSULDEMINAS) foi criado em 2008 e é uma das instituicbes que compdem a Rede Federal
de Educacéo Profissional, Cientifica e Tecnologica (RFEPCT), instituida com o objetivo de
impulsionar o ensino profissionalizante no pais. O Instituto é uma autarquia, detém autonomia
administrativa, patrimonial, financeira, didatico-pedagogica e disciplinar e oferta educacdo
superior, basica e profissional, nas modalidades presencial e a distancia (BRASIL, 2008).
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O Instituto possui estrutura descentralizada, pluricurricular e multicampi. Surgiu a partir
da integracédo de trés escolas agrotécnicas federais pré-existentes, localizadas nas cidades de
Inconfidentes, Machado e Muzambinho, as quais foram seus primeiros campi. Atualmente, o
IFSULDEMINAS possui mais seis unidades: outros trés campi, localizados nos municipios de
Passos, Pocos de Caldas e Pouso Alegre; dois campi avangados, em Carmo de Minas e Trés
Coracles; e a Reitoria, sede executiva que também fica localizada em Pouso Alegre. A
instituicdo ainda possui um Centro de Validacdo Tecnoldgica, um Polo Embrapii e 62 polos de
ensino a distancia (EaD) em diversas cidades da regido (IFSULDEMINAS, 2023a), como
ilustrado na Figura 5.

Figura 5 - Unidades do IFSULDEMINAS: nimeros de servidores, cursos e matriculas
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Fonte: IFSULDEMINAS (20233, p. 15).

O IFSULDEMINAS tem como principal finalidade a geracdo de valor com a oferta de
ensino gratuito e de qualidade nos segmentos técnico (integrado ou subsequente ao Ensino
Médio), profissional, superior e de pds-graduacdo. Etica, transparéncia, inclusdo social,
inovacdo, cooperacao, equidade, respeito a diversidade, sustentabilidade, responsabilidade e
formagéo profissional e integral representam os valores e a missdo da instituicdo
(IFSULDEMINAS, 2022a). Dados do ultimo Relatério de Gestdo (2022) indicaram haver
29.568 estudantes matriculados em todas as modalidades de ensino; 147 cursos na educacao
formal; 1.116 servidores no quadro efetivo; e, entre os dados da Inovacgéo, duas patentes, duas
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marcas e sete softwares registrados, uma patente licenciada e uma cessdo de tecnologia
(IFSULDEMINAS, 2023a). A apresentacdo dos principais indicadores do ano de 2022 do

IFSULDEMINAS estdo ilustrados na Figura 6.

Figura 6 - Principais indicadores do IFSULDEMINAS em 2022
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Fonte: IFSULDEMINAS (2023, p. 17).

Os indicadores elencados acima representaram, ao longo de 2022, alguns dos

diferenciais do IFSULDEMINAS no mercado educacional. A divulgacdo desses diferenciais é

uma das atividades de comunicacgéo e de marketing do IFSULDEMINAS, que estdo a cargo da

Diretoria de Comunicacdo (Dicom), localizada na Reitoria, e das seis Assessorias de

Comunicagdo (Ascom), instaladas nos campi. No nivel institucional, a Dicom é a responsavel

pelo planejamento, coordenacao, execucéo e avaliagdo das aces de comunicacdo de marketing

do Instituto, como as campanhas de ingresso (que envolvem todas as unidades). Ja as Ascom,

além de auxiliar na execugdo das ac¢des institucionais nos campi, tém autonomia para criar e

realizar atividades independentes e locais.
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4.3 Sujeitos da pesquisa

Os sujeitos desta pesquisa sdo os servidores que integram a Dicom, na Reitoria, e as
Ascom dos campi do IFSULDEMINAS. Esses profissionais sao chamados nesta dissertacéo de
comunicadores do IFSULDEMINAS e foram selecionados para compor 0s sujeitos do estudo
pelo entendimento de que esse publico pode suprir a pesquisa com dados relevantes sobre a
gestdo da comunicacdo e do marketing na instituicdo, uma vez que 0s comunicadores sdo 0s
responsaveis pelo planejamento e execucdo das acdes de comunicacdo de marketing no
Instituto, pela gestdo do conjunto de ferramentas de comunicacfes de marketing e dos canais
de comunicacdo institucionais e pela sugestdo e implementacdo de inovacdes de marketing
utilizadas para alcancar os objetivos do Setor de Comunicacao. Entre os comunicadores, foram
contabilizados, em todas as unidades, 19 servidores do corpo técnico-administrativo do
IFSULDEMINAS, os quais ocupam cargos diversos. Dessa forma, a Figura 7 apresenta 0s

sujeitos desta pesquisa, por cargo e lotagéo.

Figura 7 — Sujeitos da pesquisa, por cargo e lotacdo

Cargo/Unidade Reitoria |Inconfidentes| Machado |Muzambinho| Passos Pogos de Pouso Total
Caldas Alegre
Analista de TI -4 1
Assistente de Aluno ; 1
Assgiztente em Administracio ; 1
. O L] L] L] e @ L 4
Jornalista [ - - ) - - - 8
= e e 4
Programador Visual - - - 3
Relacdes Pablicas S ; 2
Revisor de Texto ; 1
P . [] L
Técnico em Audiovisual -9 -9 2
Total geral 19

comuricadores que ndo participardo da pesquisa
Fonte: elaborado pela autora (2023).

Contudo, foi constatado que, entre os comunicadores do IFSULDEMINAS, duas
servidoras (a relagbes publicas da Reitoria e a jornalista do Campus Muzambinho)
encontravam-se em cooperagdo técnica em outras instituicdes, ao longo da execugdo desta
pesquisa. Além disso, € importante registrar que esta pesquisadora é uma servidora ativa da
Dicom, no cargo de jornalista, lotada na Reitoria. Portanto, essas trés comunicadoras nédo
tiveram suas opinides e informag0es recolhidas no presente estudo: as duas servidoras em
cooperacao técnica, por ndo participarem das atividades da institui¢cdo no recorte temporal deste
estudo, e esta pesquisadora, para manter a ética e o rigor cientifico necessarios. Assim sendo,

este estudo trabalhou com a populacéo formada por 16 sujeitos de pesquisa.
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4.4 Procedimentos de coleta de dados

De acordo com Silva e Menezes (2005), a coleta de dados tem a finalidade de obter
elementos para que 0s objetivos propostos na pesquisa consigam ser atingidos. Os meios
utilizados, neste estudo, para a coleta de dados envolveram pesquisa bibliogréafica, pesquisa
documental e aplicacdo de questionario.

Esta fase do estudo permite verificar dois critérios para estabelecer a qualidade da
pesquisa. O primeiro deles é a validade de construto, que identifica as medidas operacionais
corretas para 0s conceitos que estdo sendo investigados. Nesta pesquisa, foram utilizadas
multiplas fontes e métodos de coleta de dados para proceder a triangulacdo de evidéncias, sob
0 mesmo conjunto de questdes de pesquisa, a fim de corroborar a mesma descoberta sobre o

fendmeno investigado (YIN, 2015).

O segundo critério é o da confiabilidade, que demonstra que “as operagdes de um estudo
— como os procedimentos para a coleta de dados — podem ser repetidas, com 0s mesmos
resultados” (YIN, 2015, p. 48). Para atender ao critério da confiabilidade, a pesquisa
bibliografica, a pesquisa documental e a aplicacdo de questionario, seguiram protocolos

descritos na subsecéo seguinte.

4.4.1 Pesquisa Bibliografica

Quanto a pesquisa bibliogréfica, Gil (2008, p. 50) explicou gque ela é desenvolvida a
partir de material j& elaborado, sendo a sua principal vantagem “permitir ao investigador a
cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar
diretamente”. A pesquisa bibliografica realizada neste estudo possuiu diversas fontes,
principalmente artigos, dissertagcdes, manuais e livros, nacionais e internacionais, buscados em
bibliotecas e em bases de dados digitais, a respeito da CIM e da IM. Tal pesquisa foi executada
para a sustentacdo teorica e desenvolvimento do esquema conceitual e detalhado proposto nesta
dissertacdo. Ela serviu como ancora dos outros procedimentos de coleta de dados adotados e

seguiu este protocolo:

a) Sobrea CIM:
- busca nos autores seminais sobre conceitos, defini¢cdes, formas de mensuracao, dimensdes e

elementos centrais da CIM;
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- busca nas bases de dados Web of Science e Scopus de referéncia para compreender o estado
da arte da pesquisa sobre CIM nas IES. Utilizaram-se 0s termos
“integrated_marketing_communication” junto a “higher_education” ou “universit*”. A busca,
realizada no fim do més de setembro de 2022, resultou em 41 artigos, dos quais 14 foram

selecionados. E importante ressaltar que nada foi achado sobre pesquisas realizadas no Brasil;

- busca nas bases de dados Scielo e Google Académico por artigos sobre a CIM nas IES
brasileiras. Foram utilizados o0s termos “comunicagéo integrada de marketing” junto a “ensino
superior”, “universidade”, “instituto federal”, “universidade federal”, “universidade publica”
ou “ensino superior publico”. A busca ocorreu no inicio de janeiro de 2023 e trouxe seis
resultados, sendo um deles repetido, que apresentaram conteddos que contribuiram para o

estado da arte da CIM em IES do Brasil.

Os artigos selecionados na pesquisa bibliografica sobre a CIM nas IES estdo descritos

no Quadro 15. Mais detalhes sobre os resultados estdo descritos na subsecdo 2.1.5 deste estudo.

Quadro 15 - Estado da arte: artigos sobre a prética, gestdo e mensuragdo da CIM nas IES

Autores (ano) Tema/Objetivo
Gordon-Isasi, Narvaiza e Gibaja (2022) Mensuracéo da CIM
Souza (2021) Relacionamento com o publico
Gordon-Isasi, Narvaiza e Gibaja (2021) Mensuracao da CIM
Narimawati e Gracia (2020) Marca institucional
Gordon-Isasi, Narvaiza e Martins (2020) Gestdo da CIM
Akhyadov, Goncharov e Makushkin (2020) Recrutamento de novos estudantes
Breda et al. (2020) Gestdo da CIM
Mogaji e Yoon (2019) Recrutamento de novos estudantes
Calvo et al. (2019) Programa de CIM
Tautkevic¢iené e Adomaityté (2018) Relacionamento com o publico
Harwani et al. (2018) Recrutamento de novos estudantes/Marca institucional
Foroudi et al. (2017) Marca institucional
Villela Filho (2015) Marca institucional
Ghansah et al. (2015) Recrutamento de novos estudantes
Koba et al. (2013) Diagnostico da comunicagdo organizacional
Jimenez (2011) Diagndstico da comunica¢do organizacional
Edmiston-Strasser (2009) Mensuragéo da CIM
O’Neil (2003) Marca institucional
Scriven (2001) Gestéo de CIM

Fonte: elaborado pela autora (2023).

b) Sobre Inovacéo de Marketing:

- busca nos autores seminais sobre conceitos, defini¢cdes, formas de mensuracao, dimensdes e

elementos centrais da IM;



85

- busca de exemplos, nas bases de dados Web of Science, Scopus e Google Académico, de
inovacOes de marketing criadas e/ou adotadas por IES, pesquisadas em janeiro de 2023. Na
Web of Science e na Scopus, primeiramente, foi utilizado o termo “marketing_innovation” junto
a “higher_education” ou “universit*” e, num segundo momento, foram buscados os termos
“marketing” e “innovation” e “educational”. A busca por artigos publicados nos ultimos cinco
anos produziu seis resultados, excluindo ja as repeti¢oes. Destes, dois artigos contribuiram com
0 objetivo da pesquisa. No Google Académico, foram realizadas buscas com 0s mesmos termos
ja citados, contudo, sem estabelecer data limite, a fim de ampliar os resultados. Um artigo foi

encontrado e contribui com evidéncias sobre inovacdes de marketing em IES brasileiras;

- buscas, em janeiro de 2023, nas bases de dados Web of Science, Scopus e Google Académico
e nas referéncias de artigos e livros, por exemplos de IM criadas e/ou adotadas por empresas e

pela administracdo pablica. Nessas buscas foi utilizado o termo “marketing_innovation”.

Os artigos apresentados no Quadro 16 foram aqueles que contribuiram com o objetivo
das buscas e foram utilizados como referéncias nesta pesquisa. Eles contém exemplos de IM
nas IES e nos setores publico e privado. Detalhes sobre o resultado das buscas estdo descritos

nas subsecdes 2.2.4, 2.2.5, 2.2.6 e na secdo 3.2 deste estudo.

Quadro 16 - Publicagdes com exemplos de inovagdes de marketing

Autor(es) (ano) IM em...

Ashley e Tuten (2015) Promogao

Baldo (2018) Estratégia e Promocéo

Barna e Semak (2020) Promocéo
Cronin (2016) Promogao
Emmendoefer (2019) Produto
Guimardes et al. (2013) Promocéo
Gupta e Malhotra (2013) Praca
Gupta et al. (2016) Praca

Li e He (2020) Promocéo

OECD (2005 e 2018)

Praca e Promocéo

Purchase e Volery (2020)

Produto

Riccomini et al. (2021b)

Preco e Promogéo

Ungerman e Dédkova (2019)

Estratégia, Preco e Promocédo

Fonte: elaborado pela autora (2023).
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¢) Sobre Comunicacéo Integrada de Marketing e Inovacao de Marketing:

- busca , em janeiro de 2023, nas bases de dados Web of Science e Scopus e Google Académico,
de artigos que relacionassem a CIM e a IM no contexto das IES. Para isso foram pesquisados
os termos “integrated marketing communication” ¢ “marketing innovation” juntos a
“universit*” ou “higher _education” ou “educational institution*” nos campos titulo, resumo e

palavras-chave. A busca trouxe zero resultado.

- leitura dos artigos sobre CIM e IM, selecionados das buscas prévias e entre os autores
seminais, para detectar relacfes e conexdes entre a CIM e a IM, dentro e fora do contexto das

IES. O resultado dessas inferéncias encontra-se na se¢do 1.1 e no capitulo 3 desta dissertacéo.

4.4.2 Pesquisa Documental

A respeito da pesquisa documental, foram realizados levantamento e consulta de
documentos do IFSULDEMINAS, como resolucdes, instru¢cdes normativas, editais, relatorios
técnicos, Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI), e-mails e documentos internos da
Dicom, além de informacGes e noticias nos portais e outros canais institucionais, relacionadas
as acOes de comunicacdo e marketing da instituicdo. As informacdes obtidas nesses documentos
serviram como dados empiricos secundarios para o diagnéstico da CIM e da IM no Instituto e
para demonstrar a relacdo entre CIM e IM na IES. De acordo com Yin (2015, p. 111), “as buscas
sistematicas de documentos relevantes sdo importantes em qualquer plano de coleta de dados”.
Entre suas vantagens esta a verificacdo exata de nomes, referéncias e detalhes de um evento,
contudo, a analise de seu conteldo deve ser rigorosa, pois pode apresentar informacdes
imprecisas e parciais. Yin (2015, p. 111) complementou afirmando que “o uso mais importante
dos documentos ¢é corroborar e aumentar a evidéncia de outras fontes” utilizadas pelo

pesquisador. As evidéncias coletadas pela pesquisa documental estdo descritas no Apéndice C.

A pesquisa documental realizada seguiu este protocolo, ancorado no esquema conceitual

e detalhado:

- busca por evidéncias sobre o grau de implementacdo da CIM na instituicdo, a luz das
dimensGes do esquema conceitual e detalhado: Alinhamento da Comunicacdo na Instituicdo;

Escuta Ativa; Interatividade; Valores e Missao da Instituicdo; e Cultura e Clima Colaborativos;
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- busca por evidéncias sobre a adocdo/criacdo de IM na instituicdo, a luz das dimensdes do
esquema conceitual e detalhado: Estratégia; Produto/Design; Praga; e Promoc&o;

- busca por evidéncias sobre os elementos centrais da CIM e IM em documentos institucionais

e naqueles alusivos a uma Unica unidade do Instituto;

- busca por evidéncias sobre os elementos centrais da CIM e IM em canais de comunicacao

mantidos pela Dicom, Ascom e eventualmente por outros setores do Instituto;

- busca por evidéncias sobre os elementos centrais da CIM e IM em arquivo e e-mails internos

da Dicom.

4.4.3 Questionario

A outra fonte de dados utilizada nesta pesquisa foi um questionario, usado para a coleta
de dados primarios do IFSULDEMINAS com os sujeitos da pesquisa, sobre a percepcdo deles
sobre a implementacdo da CIM na instituigdo, a adocdo da IM e a relacéo entre CIM e IM. A

elaboracdo do instrumento seguiu este protocolo:

- foram pesquisados, entre os artigos de CIM selecionados anteriormente por esta pesquisadora,
instrumentos de medicdo da CIM ja utilizados em pesquisas prévias. Houve dois resultados e
foi escolhido o de Gordon-Isasi, Gibaja e Narvaiza (2021), sendo que as razfes para esta
definicdo ja foram explicadas na subsecédo 2.1.6 desta dissertacao;

- foram pesquisados, entre os artigos de IM selecionados anteriormente por esta pesquisadora,
instrumentos de medicdo da IM ja utilizados em pesquisas prévias. Foram encontrados quatro
instrumentos que tratavam da IM e outras variaveis (CIVELEK et al., 2021; CUEVAS-
VARGAS; MONTOYA-PARGA; ESTRADA, 2020; NAIDOO, 2010; RICCOMINI et al.,
2021b). Embora o questionario de Civelek et al. (2021) abordasse questdes sobre as ferramentas
de comunicacdo de marketing e inovacao e o de Riccomini et al. (2021b) fosse exclusivo para

o setor educacional, nenhum deles investigava a relagdo da CIM com a IM.

- foi elaborado questionario, por meio do qual o esquema conceitual e detalhado foi
operacionalizado no IFSULDEMINAS, visando a coleta de dados primarios para conferir, de

fato, se a CIM fomenta e desencadeia IM na IES:;

- 0 questionario desenvolvido foi submetido ao crivo de profissionais da area para verificar sua

clareza, objetividade e se conseguia responder ao problema de pesquisa;
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- 0 questionario foi submetido & avaliagio do Comité de Etica em Pesquisa (CEP).

O processo mais detalhado de desenvolvimento e estrutura do instrumento de coleta de

dados primarios esta exposto na subsecéo seguinte.

4.4.4 Desenvolvimento do questionario

O questionario tem 38 questdes fechadas, com opc¢éo de resposta sim ou ndo, maltipla
escolha e escala de valores tipo Likert (1 a 5). Todas as questBes estdo distribuidas em seis
dimensdes: uma “Geral” e as cinco dimensdes da CIM identificadas na escala de CIM para IES
de Gordon-Isasi, Narvaiza e Gibaja (2021), que ja foi utilizada em pesquisas anteriores e niveis
aceitaveis de confiabilidade e validade foram relatados. As outras cinco dimensdes do
questionario sdo: “Alinhamento da Comunica¢do na Instituicdo”; “Escuta Ativa”,
“Interatividade”, “Valores ¢ Missdo da Instituicao” ¢ “Cultura ¢ Clima Colaborativos”. O

questionario encontra-se no Apéndice A desta pesquisa.

A dimensdo “Geral” consta de quatro perguntas para coletar dados profissionais gerais
dos sujeitos. As outras cinco dimensdes abrangem 16 questdes a respeito da pratica da CIM na
instituicdo e 18 perguntas sobre a implementacdo da IM. As questfes a respeito da pratica da
CIM envolvem os elementos centrais da CIM identificados na literatura. As questdes foram
selecionadas e adaptadas de Gordon-lIsasi, Narvaiza e Gibaja (2021) para atenderem ao
esquema conceitual e detalhado proposto neste estudo, que visa conferir, de fato, se a CIM

fomenta e desencadeia IM na instituicéo.

Quanto as perguntas sobre a implementacdo da IM por meio da CIM, as questdes
elaboradas estéo relacionadas a implementacdo de novos métodos e estratégias de marketing,
incluindo mudancas no marketing estratégico (KOTLER; KELLER, 2018) e no gerenciamento do
Mix de Marketing (OECD, 2005), quanto a “Produto”, “Praga” e “Promoc¢do”. Vale esclarecer que
a dimens&o “Pre¢o” foi excluida desta investigacdo, uma vez que o objeto desta pesquisa & uma
instituicdo de ensino publica, na qual ndo ha cobranca de taxa, mensalidade ou matricula dos
publicos pelos servigos prestados. Pelo mesmo motivo apresentado anteriormente, foram retiradas
do questionario referéncias as ferramentas de comunicacao de marketing relacionadas a dimenséo
“Prego”: Vendas Pessoais ¢ Promogéo de vendas.

Como néo foi encontrado na literatura questionario que relacionasse o construto de CIM

ao construto de 1M, foram criadas perguntas especificas para contemplar essa relacdo. Dessa
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forma, para cada uma das cinco dimensdes da CIM presentes no instrumento de pesquisa foram
elaboradas questdes especificas relacionadas as relagdes, interfaces e conexdes entre a CIM e a
IM, de acordo com o esquema conceitual e detalhado proposto. O Quadro 17 apresenta quais
sdo os codigos das perguntas do questionario a respeito de cada dimensdo/elemento da CIM e

de cada dimensdo da IM; demonstrando a relagdo entre elas.

Quadro 17 — Relagéo entre perguntas do questionario sobre a CIM e a IM

pode fomentar e |Perguntas sobre a
Dimenséo da CIM Elementos da CIM Perguntas |desencadear IM [relacédo da CIM
sobre a CIM [em... coma IM
Consisténcia das mensagens ACL IMACL
emitidas
Coordenacéo e integracdo do
Alinhamento da Mix Promocional de AC3 Promocéao IMAC3
Comunicagdo na Marketing
Instituicéo i 3
¢ Treinamento e coordenacdo cC2 IMCC2.1
multifuncional
C_ons!stenma dos elementos AC2 Produto IMAC2
visuais
Monitoramento das mensagens | ¢ -, Estratégia IMESC1.2
geradas pelo publico IMESC1. 1
. . - Promogéo
Escuta ativa Comunlcagaolest_rateglca, ESC2 IMESC2
centrada no publico
Gest’ao _de relacionamento com ESC3 Praga IMESC3
0s publicos relevantes
Identifica e gerencia os
principais pontos de contato do|INT1 ) IMINT1
plblico com a IES Promogcao
IMINT3.1
INT3
Produto IMINT3.2
. Uso estratégico das TIC
Interatividade Praca IMINT2.2
INT2
Estratégia IMINT2.1
Dlsponlblllzg aos publlcc_Js e ||\NT4 IMINT4
coordena multiplos canais
Cqmunlcagaq bidirecional INT5 IMINTS
(diadlogo continuo)
Valores e objetivos
institucionais como guia para a| VM1 IMVM1
issa realizacdo de tarefas e funcbes
Valc_)re_s e Missdo da 9 © ¢ Promogo
Instituicao Comunicagcéo interna e externa
alinhadas a missdo, objetivos e [VM2 IMVM1
valores da IES
Valorizagdo da comunicagdo [CCl.le IMCC1.
Cultura e Clima horizontal e vertical CC1.2
colaborativos ivo 3 3
Incentivo a colaboragéo entre cC2 IMCC2.2
setores da IES

Fonte: elaborado pela autora (2023).
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4.4.5 Pré-teste do questionéario

Gil (2008) equiparou o pré-teste a uma prova preliminar, cuja finalidade é evidenciar
possiveis falhas na redacdo e forma do instrumento de coleta de dados, antes de sua aplicacéo
no estudo principal. O autor explicou que, para alcancar a eficicia do pré-teste, o questionério
deve ser respondido por sujeitos que pertencam a populacdo pesquisada. Assim, assegura-se a
validade e a precisdo do instrumento quanto a clareza e precisdo dos termos; formatacao,

desmembramento e ordem das questdes; e introducdo precisa do questionario (GIL, 2008).

Para assegurar a validade do instrumento proposto e avaliar a qualidade e a precisao das
questdes, foi solicitada a contribuicdo de atual e ex-integrantes da populagéo investigada. O
questionario foi submetido a analise de dois profissionais de comunicacao, escolhidos de forma
intencional: um programador visual e a relac6es publicas que faziam parte da equipe da Dicom
do IFSULDEMINAS. A opcdo pelos dois individuos se deu pelo fato de essas duas pessoas
terem trabalhado por mais de cinco anos como comunicadores do Instituto, terem familiaridade
com 0s processos internos da Dicom, conhecerem a realidade da Ascom de outra unidade do
IFSULDEMINAS, onde ja estiveram lotados, e terem deixado de atuar no Instituto
recentemente. O programador visual foi redistribuido em 2022 e a relagBes publicas estd em
cooperacao técnica desde 2023 em outro Instituto Federal e quando voltar ao IFSULDEMINAS

passara a atuar ndo mais na Reitoria, mas sim no Campus Avancado Carmo de Minas.

O questionario foi compartilhado com os dois profissionais por e-mail em agosto de
2023, solicitando que, caso desejassem, encaminhassem sugestdes de mudancas ou davidas
pelo mesmo canal. Os dois profissionais consultados fizeram algumas sugestfes que estdo
elencadas no Apéndice B desta pesquisa. As consideracGes sobre o pré-teste foram analisadas
levando-se em conta o objetivo geral deste estudo. Todas as consideracdes apresentadas foram
consideradas pertinentes e incluidas no questionario. Apo6s as adequagdes no instrumento,

passou-se a fase de coleta de dados com 0s sujeitos da pesquisa.

A versao final do instrumento proposto, ja com as consideracOes sugeridas no pré-teste,
foi ent&o disponibilizada em formato online e enviada aos 16 sujeitos da pesquisa por meio do
e-mail institucional; o periodo de aplicacdo do questionario ocorreu em novembro de 2023.
Vale ressaltar que, como esta pesquisa envolveu a investigacdo de sujeitos humanos, 0
questionario elaborado foi submetido a apreciacdo e recebeu o aval do CEP do Centro
Universitario de Itajubéa e do IFSULDEMINAS, conforme Anexos A e B desta pesquisa.
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5 ANALISE DO CASO

Este capitulo dedica-se ao desenvolvimento do estudo de caso. Nele, analisam-se 0s
dados primarios e secundarios obtidos pela aplicacéo pratica do esquema conceitual e detalhado
proposto no IFSULDEMINAS, com o intuito de compreender como a CIM é capaz de fomentar

e desencadear IM nessa instituicdo pablica de ensino brasileira.

O presente capitulo estd organizado primordialmente em duas partes. Primeiramente, é
fornecido um raio x sobre como esté estruturado, quais sdo as principais funcdes e quais sdo as
ferramentas e os canais de comunicacdo gerenciados pelo setor responsavel pelas estratégias e
acOes de comunicacgdo de marketing no Instituto, além dos principais desafios que permeiam as
atividades realizadas por esse setor. Na sequéncia, sdo apresentadas e analisadas de forma
descritiva e qualitativa as evidéncias empiricas sobre a relacdo entre CIM e IM, de acordo com

0 protocolo estabelecido na Metodologia, e revelados os resultados.

5.1 Raio x do Setor de Comunicac¢édo do IFSULDEMINAS

As atividades de comunicacdo de marketing no IFSULDEMINAS estdo a cargo da
Diretoria de Comunicagdo (Dicom), localizada na Reitoria, e das seis Assessorias de
Comunicagdo (Ascom), instaladas nos campi. Em todas essas sete unidades, o setor de
comunicacao integra a estrutura do Gabinete, respondendo a chefia de Gabinete ou diretamente
ao dirigente maximo da unidade, seja o reitor do Instituto ou o diretor-geral do campus. Ja nos
dois campi avancados, onde ndo ha o setor de Ascom, as atividades relacionadas a comunicacgéo
de marketing sdo de responsabilidade da Dicom, com o apoio esporadico e operacional de
servidores dos proprios campi avancados (IFSULDEMINAS, 2019a, 2019b, 2020a, 2020b,
2020c, 2022c, 2022d).

A relacdo entre a Dicom e as Ascom é baseada no apoio e assessoria da Dicom aos
campi em assuntos relativos a comunicacao social. No outro sentido, as Ascom colaboram com
a Dicom para implementacdo das acbes comunicacionais desenvolvidas pela Reitoria, no nivel
institucional (IFSULDEMINAS, 2019a, 2022c). Dessa forma, pela estrutura organizacional
descrita, apreende-se que ndo h& uma relacdo de subordinagdo das Ascom a Dicom, como

demonstrado na sintese dos organogramas das unidades, representada na Figura 8.
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Figura 8 - O Setor de Comunicacgao nos organogramas do IFSULDEMINAS

ol Diregio-Geral Diregio-Geral Diregio-Geral Diregio-Geral Diregio-Geral Diregio-Geral
Inconfidentes Machado Muzambinho Passos Pogos Pouso Alegre

Diretoria de Chefia de Chefia de Assessoria de Chefia de ghzﬁa :: Chefia de
Comunicagdo Gabinete Gabinete Comunicagio Gabinete aoinetel Gabinete
Comunicagan
: v L . J . ) L v L J
Coordenadoria ( ) ( )
de Projetos Assessoria de Assessoria de Assessoria de Assessoria de
Estratégicos de Comunicagio Comunicagio Comunicagio Comunicagio
Comunicagéo v | v | v v
= . .

Fonte: elaborado pela autora (2023).

A Dicom é uma diretoria sisttmica do IFSULDEMINAS. Ela foi instituida em 2022,
guando a Ascom Reitoria ganhou status de diretoria (IFSULDEMINAS, 2022c). Desde 2019,
a Dicom possui representacdo no Colégio de Dirigentes que, juntamente com o Conselho
Superior, sdo 0s 6rgaos maximos do IFSULDEMINAS. De acordo com o Regimento Interno
do Instituto, o Colégio de Dirigentes é um érgéo colegiado superior, de carater consultivo, cuja
funcdo é assessorar a administracdo-geral do IFSULDEMINAS em situa¢Bes que exijam a
tomada de decisdes. E composto pelas autoridades: reitor, os cinco pro-reitores, 0s 0ito

diretores-gerais dos campi e trés diretores sistémicos.

A Dicom é responsavel por planejar, coordenar, executar e avaliar 0s projetos e
atividades na area de marketing e de comunicacao social com os publicos interno e externo,
tanto no ambito local (da prdpria Reitoria) como no &mbito institucional, ou seja, englobando
todas as unidades do Instituto (IFSULDEMINAS, 2010). Alguns dos principais objetivos da
Dicom sdo promover a divulgacdo dos indicadores e diferenciais institucionais e fortalecer a
imagem do Instituo (IFSULDEMINAS, 2023b). Com esse propésito, realiza atividades
envolvendo assessoria de imprensa, jornalismo, relagcdes publicas, producdo audiovisual,
programacdo visual, publicidade, propaganda e marketing de midias sociais
(IFSULDEMINAS, 2022c).

5.1.1 Competéncias do Setor de Comunicacdo no IFSULDEMINAS

E na Dicom que sdo concebidas, desenvolvidas e coordenadas as campanhas de
ingresso do IFSULDEMINAS, que sdo coordenadas as a¢fes de marketing institucional, que
sdo feitos o planejamento, a gestdo e o marketing de midias sociais e que ocorre a coordenacao
dos diversos canais de comunicacao institucionais, geridos pela Dicom. Ligada a Diretoria, ha

a Coordenadoria de Projetos Estratégicos de Comunicagdo, cuja ac¢éo principal é a criacdo e
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manutencdo de relacionamento entre o IFSULDEMINAS e seus publicos estratégicos por meio
de canais, campanhas, eventos e projetos especificos (IFSULDEMINAS, 2022c). As

competéncias da Dicom e da Coordenadoria ligada a ela estdo no Quadro 18.

Quadro 18 - Competéncias da Dicom e da Coordenadoria de Projetos Estratégicos de Comunicacéo

Compete a Diretoria de Comunicacao

I. Executar a politica de comunicagdo social para publico interno e externo;

I1. Coordenar e acompanhar a producdo de jornais impressos e boletins informativos, voltados para a
comunidade académica e para o publico externo;

I11. Coordenar e acompanhar a producao de telejornais, radio, jornais, documentarios em video e web jornais;
IV. Organizar a armazenagem das reportagens relativas ao IFSULDEMINAS na midia;

V. Realizar atividades relacionadas a assessoria de imprensa e coordenar a¢des de marketing institucional;

VI. Coordenar a manutengdo, atualizar o site oficial do IFSULDEMINAS e propor diretrizes para a
manutenc&o dos sites dos campi;

VII. Prestar apoio e assessoria aos campi em assuntos relativos a comunicagéo social;

VIII. Propor, elaborar e coordenar campanhas que visam a divulgagdo dos cursos e vagas, de acordo com
orientacOes da Pro-Reitoria de Ensino;

IX. Elaborar campanhas especificas de acordo com a demanda de eventos da Reitoria, campi, nlcleos
avancados e polos;

X. Assessorar a Diretoria de Ingresso e a Diretoria de Ensino nos encaminhamentos relativos as atividades de
divulgacéo e publicacdes;

XI. Assistir a Chefia de Gabinete na elaboracéo de programas, projetos e a¢des de divulgacéo do
IFSULDEMINAS nos assuntos relativos a imprensa, ao marketing e a integracéo social com a comunidade
interna e externa;

XII. Buscar parcerias com instituices publicas e privadas para a realizacdo de campanhas publicitérias e
eventos;

XI11. Acompanhar os processos administrativos para execugdo das a¢fes de comunicacao;
XIV. Assistir a Reitoria nas atividades de comunicagéo social e de relagdes publicas;
XV. Participar dos foruns de comunicag&o;

XVI. Coordenar planejamentos e a¢des para midias sociais.

Compete a Coordenadoria de Projetos Estratégicos de Comunicacao

I. Criar e manter canais de relacionamento entre o IFSULDEMINAS e seus publicos;

I1. Prestar assessoria de relages publicas em eventos realizados pelo IFSULDEMINAS e acompanhar eventos
promovidos por terceiros em que haja representacdo da instituicéo;

I11. Planejar, executar e avaliar projetos especiais de comunicacéo;

IV. Planejar e desenvolver campanhas institucionais dirigidas aos publicos estratégicos e a formacéo da opinido
publica;

V. Planejar e executar atividades de cerimonial do IFSULDEMINAS, tais como cerimdnias de inauguracdo dos
campi, posse do reitor e diretores gerais, entrega de titulos honorificos etc.;

VI. Executar e acompanhar 0s processos administrativos para execugdo dos eventos institucionais e dos
projetos especiais de comunicagao.

Fonte: adaptado pela autora de IFSULDEMINAS (2022c).
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J& nos campi do IFSULDEMINAS, cinco das seis Ascom estdo subordinadas a Chefia
de Gabinete; apenas no Campus Muzambinho o setor responde diretamente ao diretor-geral. As
atividades planejadas e executadas pelas Ascom estdo restritas ao campus onde cada uma esta
montada. Entre as atividades comuns desenvolvidas por todas as Ascom estdo a cobertura
jornalistica e fotografica de atividades, eventos e acBes do campus; gestdo dos canais de
comunicagdo do campus e assessoria de imprensa (IFSULDEMINAS, 2019a, 2019b, 20204,
2020b, 2020c, 2022c, 2022d).

As Ascom dos Campi Machado e Inconfidentes possuem competéncias idénticas e sao
as Unicas com atividades de marketing explicitas entre suas competéncias (assim como a
Dicom). Além de possuirem algumas atribuicbes similares as da Dicom, apresentam
responsabilidades, como: buscar parcerias com instituicbes publicas e privadas para a
realizacdo de campanhas publicitarias e eventos; tornar publicas as exigéncias da Lei de Acesso
a Informacdo (LAIl) e fazer um balanco das acGes de comunicagdo planejadas
(IFSULDEMINAS, 2020a, 2020b). A Ascom Muzambinho também possui algumas atribuicoes
diferenciadas, como representacdo do diretor-geral junto aos 6rgaos de imprensa; planejamento
e preparacdo de eventos; e realizacdo da escuta ativa dos publicos (IFSULDEMINAS, 2020c).
Infere-se pelo quadro de competéncias dessa Ascom que acOes da area de programacéo visual
e organizacao de eventos séo bastante demandadas ao setor.

Quanto & Ascom Passos, 0 setor € o Unico, entre as Ascom, que expressa em suas
competéncias o ato de colaborar com a Dicom nas acGes estratégicas e taticas da diretoria. O
compromisso de facilitar o acesso as informacg@es institucionais, por meio dos canais de
comunicacdo do campus, também é uma competéncia exclusivamente descrita por esta unidade
(IFSULDEMINAS, 2019a). No Campus Pogos de Caldas, a Ascom apresenta algumas
competéncias especificas, como realizar publicacdes adaptadas a diferentes canais; monitorar
redes sociais; elaborar discursos; e participar na definicdo de estratégias de comunicacdo
(IFSULDEMINAS, 2022d). Por fim, as competéncias da Ascom Pouso Alegre concentram-se
nas atividades de jornalismo e assessoria de imprensa. Contudo, duas das atribui¢Ges dela séo
inéditas: a de buscar constantemente o aprimoramento e adequacdo das formas de divulgacédo

institucional e a de zelar pelos bens patrimoniais do campus (IFSULDEMINAS, 2019b).

Como observado nos apontamentos acima, o rol de competéncias ndo é similar entre as
unidades que compdem o Setor de Comunicacdo do IFSULDEMINAS. Essa situacéo pode ter
a ver com as necessidades e expectativas da Direcdo-Geral, a quem a Ascom é subordinada, e

com a diferenca na composic¢do das equipes de comunicagdo das Ascom, uma vez que ha
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variacdo entre elas quanto ao nimero e ao cargo dos integrantes. Como descrito na secao 4.3
desta pesquisa, grande parcela dos comunicadores possui cargo de jornalista e apenas a Dicom
e 0 Campus Muzambinho contam com mais de dois servidores em suas equipes. Ha unidades
que também tém estagiarios e terceirizados, porém, esse nUmero costuma variar com
frequéncia. Em 2023, foram contabilizados estagiarios na Dicom (1) e nas Ascom Machado (1)
e Muzambinho (2). Quanto aos terceirizados, no mesmo ano, a Dicom contava com dois
profissionais e as Ascom Inconfidentes, Machado, Muzambinho e Pogos de Caldas, com um,
em cada uma delas. Entre os terceirizados, apenas um deles era social media e trabalhava na
Dicom (IFSULDEMINAS, 2023b).

5.1.2 Canais de comunicacédo do IFSULDEMINAS

O IFSULDEMINAS disponibiliza diversos canais oficiais de comunicagdo para
informar, engajar e atrair a comunidade interna e externa (IFSULDEMINAS, 2023b). Todas as
unidades (campi e Reitoria) tém a disposicdo listas de e-mails institucionais, possuem portal
institucional na internet e mantém perfis/paginas nas redes sociais*® Facebook, Instagram e
YouTube. Além disso, h& unidades que detém perfis oficiais em outras plataformas sociais,
como LinkedIn, TikTok, Twitter/X e WhatsApp. Todos esses canais citados sdo geridos pelos
comunicadores do IFSULDEMINAS. A Figura 9 ilustra os canais oficiais das unidades do
Instituto, no ano de 2023, geridos pelos comunicadores do IFSULDEMINAS.

Figura 9 - Canais de comunicacdo gerenciados pela Dicom e Ascom

J- N ] d. O i
l =0 Instagram X LCALE: WhatsApp Linkedin
(1 1]
[ 1]
[ 1 1
] Y ;
";IEI;lETRLJJATI._O u“ m O Twitter/ X estd Canal presents Canal nos Campi Canal presente na
Sul de Minas Gerals presente na Rertoria e nos Campi Inconfidentes, Reitoria e na
Portal Institucional nos Campi Machado e Pogos Pogos de Caldas e Ascom Pogos de
Inconfidentes, de Caldas Pouzo Alegre Caldas
Murambinho, Passos e
Canais presentes em todas as nove unidades Pogos de Caldas

Fonte: elaborado pela autora (2023).

18 por exemplo: @ifsuldeminas é o Instagram da Reitoria; @ifsuldeminasmachado, do Campus Machado e
@ifsuldeminascampuspassos, do Campus Passos.
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Portanto, foram contabilizados 57 canais oficiais que representam as nove unidades da
instituicdo na internet, todos estavam ativos em 2023 e, como ja dito, s&o geridos pelo Setor de
Comunicacdo do IFSULDEMINAS. Contudo, alem dos canais oficiais das unidades, o Setor
de Comunicacéo ainda gerencia outros perfis em midias sociais como o da Olimpiada Brasileira
de Agropecuéria (OBAP), realizada pelo IFSULDEMINAS. Foi constatada também a
existéncia de perfis nas redes sociais Instagram, Facebook, LinkedIn, Twitter/X e YouTube
gerenciados por outros setores da instituicdo, a respeito de cursos, projetos institucionais,
setores, eventos e 0rgaos'®; em alguns casos os perfis sdo pouco ativos e lancam publicacoes

novas apenas quando o evento ou projeto esta para ocorrer e durante sua realizacao.

O IFSULDEMIINAS ainda oferece outros meios de interacdo e comunicagdo com 0s
publicos, como e-mails institucionais, telefones, além de um canal especifico para
manifestacdes dos cidaddos e busca por solucBes junto as diversas areas da instituicdo, a
Ouvidoria (que analisa pedidos de acesso a informagdes, dendncias, reclamacoes, solicitacdes,
elogios, sugestdes). A Ouvidoria é coordenada por setor especifico, independente da Dicom e
das Ascom (IFSULDEMINAS, 2023b).

5.1.3 Principais desafios da comunicacéo e do marketing institucional

Algumas caracteristicas e especificidades levantadas sobre o IFSULDEMINAS
configuram-se como desafios para a comunicacdo e o marketing institucionais. O Setor de
Comunicacéo tem realizado a¢des que integram o campo do marketing e da inovagéo no encalco
do fortalecimento da marca; da disseminacdo de informagdes claras e consistentes sobre a
instituicio e as oportunidades que ela oferece; e da construgdo e manutencdo de
relacionamentos valiosos com seus stakeholders para lidar com esses desafios, como sera

descrito neste capitulo.

Quanto aos desafios, por ser uma instituicdo relativamente nova, criada ha quinze anos,
0 Instituto ainda ndo é adequadamente conhecido na regido onde atua. “Grande parte da
populacdo sul mineira ndo sabe ou sabe pouco sobre sua existéncia e sua missdo educadora”
(IFSULDEMINAS, 2023c, p.3). Nesse sentido, um esforco tem sido despendido pelas equipes

de comunicacdo institucional para a construcdo e fortalecimento da marca em toda a area de

19 Por exemplo: @ifsuldeminas_internacional e @proex.ifsuldeminas sdo perfis do Instagram administrados pela
Pro-Reitoria de Extensédo, que representam a Assessoria Internacional e a propria pré-reitoria, respectivamente.
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abrangéncia do IFSULDEMINAS, formada pela totalidade da regido do Sul de Minas e parte
do Leste Paulista, constituidos por 178 municipios mineiros e 30 cidades no interior de Séo

Paulo, respectivamente.

O IFSULDEMINAS configura-se como uma instituicdo que agrega modalidades de
ensino diversas, que abarcam desde o Ensino Técnico Integrado ao Médio a pos-graduacéo,
oferecendo cursos como as universidades, as escolas publicas estaduais e os centros de ensino
do Sistema S. Por esse fato, o0 conceito sobre o que sdo e o que oferecem os Institutos Federais

precisa ser ainda reforcado entre os publicos de interesse.

Em sua configuragdo, o IFSULDEMINAS se diferencia da universidade, pois oferece
cursos técnicos e Ensino Médio Integrado. Também é distinto de uma escola publica
convencional, como as escolas estaduais, que oferecem apenas 0S ensinos
fundamental e médio regular. Além disso, ndo pode ser comparado aos centros de
ensino do Sistema S, pois ndo possui apenas cursos técnicos (IFSULDEMINAS,
2023c, p. 3).

Dessa forma, os comunicadores do IFSULDEMINAS sdo desafiados a pensar e a
executar formas criativas e eficazes de promover a marca e 0 posicionamento estratégico
institucional frente aos publicos de interesse do Instituto para que os stakeholders saibam
diferenciar o IFSULDEMINAS de seus concorrentes diretos e indiretos.

Com a divulgacéo sistematica de nossos processos seletivos, pretendemos fortalecer
0 nome de nossa instituicdo, uma vez que, como Instituto Federal, somos muito novos,
comparados a universidades federais da regido, como Unifal, Unifei e UFLA, e
também a faculdades privadas, como PUC Pocgos, Univads, Unis e Unifeg
(IFSULDEMINAS, 2023, p. 2-3).

O fato de o IFSULDEMINAS ser uma instituicdo multicampi, cujas unidades possuem
estruturas fisicas e rotinas académicas diferentes entre si, um quadro de servidores com
guantitativo e formacéo profissional especificos, canais de comunicacdo préprios, além de as
unidades terem sido inauguradas em diferentes épocas e estarem em diferentes cidades, que
chegam a 250 quildmetros de distancia uma da outra (IFSULDEMINAS, 2022a), representa
uma dificuldade para o gerenciamento da comunicagéo institucional. Soma-se a isso a questéo
de o Instituto oferecer 147 cursos na educagdo formal em diversos niveis (médio, superior e
pos-graduacdes), modalidades (ensino técnico integrado e subsequente ao ensino médio;
licenciatura, bacharelado e tecnologias no ensino superior; lato e stricto sensu na pos-
graduacdo) e eixos tecnoldgicos distintos em seus oito campi e em dezenas de polos EaD. Tal
fato demonstra o desafio de buscar formas inovadoras de destacar e comunicar os diferenciais
de cada campus e de cada curso sem perder de vista a necessidade de conecta-los, disseminando
uma comunicacdo coesa, para apresentar uma imagem unificada da instituicdo aos seus

stakeholders.
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Outro desafio para a Dicom e as Ascom consiste em lidar, se comunicar e se relacionar
com os multiplos publicos da instituicao.
Por oferecer cursos em diversos niveis e em diferentes municipios, o
IFSULDEMINAS possui um publico heterogéneo, que envolve adolescentes, jovens
e adultos. Nossa faixa etaria de atuagdo principal abrange desde adolescentes de 14
anos a jovens de 25 anos. A oferta de cursos subsequentes, cursos de formacao inicial
continuada (FIC), superiores e pos-graduagdes contribui para que o publico atendido

pelo IFSULDEMINAS atinja também adultos com mais de 25 anos
(IFSULDEMINAS, 2023c, p. 2).

A partir da citacdo anterior, observou-se que 0s potenciais estudantes formam o publico
externo prioritario do Setor de Comunicacdo do IFSULDEMINAS, uma vez que preencher
todas as vagas oferecidas nos processos seletivos € um dos objetivos perseguidos pela
institui¢do, que conta com agdes de marketing para atingir esse fim. “A falta de procura por
alguns cursos € um grande problema institucional. A falta de matriculados pode acarretar no
fechamento de um curso” (IFSULDEMINAS, 2023c, p. 4).

Apesar de o foco principal serem 0s potenciais estudantes, outros publicos externos
aparecem no radar das acdes da Dicom e das Ascom. Os familiares do publico prioritario
(IFSULDEMINAS, 2023c), a comunidade regional, 0os egressos e 0s parceiros publicos e
privados (IFSULDEMINAS, 2022a) formam os demais publicos externos estratégicos para a
instituicdo. Quanto aos publicos internos, eles sdo compostos pelos alunos, servidores e gestdo
(IFSULDEMINAS, 2022a).

Conseguir que as comunicacdes do IFSULDEMINAS alcancem e sejam relevantes para
esses multiplos stakeholders, que possuem diferentes caracteristicas e tém necessidades
especificas em relacdo ao Instituto, € mais um desafio para o Setor de Comunicacdo. O uso de
diferentes ferramentas de comunicacdo de marketing e a adocdo de inovadores canais de
comunicacdo apareceram na descricdo da Dicom como uma possivel estratégia para levar
informacdo sobre a marca e sobre oportunidades institucionais e para desenvolver o diadlogo

com os publicos heterogéneos.

Gostariamos de ampliar 0s nossos meios de comunicagdo no digital como o uso de
Youtube, Tik Tok, Linkedin, Google e Spotify sem perder de vista 0 nosso publico
mais vulnerdvel que nem sempre possui acesso a internet, como no caso dos alunos
de familias mais pobres ou residentes na zona rural (IFSULDEMINAS, 2023b, p. 7).

Além disso, como instituicdo publica federal, a comunicacdo realizada pelo
IFSULDEMINAS se diferencia da praticada por organizacbes de mercado, pois segue

legislacdo especifica, como a LAI e as Instrucbes Normativas emitidas pela Secretaria de
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Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica (SECOM), entre outras. Logo, campanhas
publicitérias, contratagdes e licitacbes, comunicacOes digitais e patrocinios desenvolvidos pelo
Setor de Comunicacdo do IFSULDEMINAS séo todos regulamentados e seguem padrdes,
prazos, diretrizes e principios estabelecidos pelo Governo Federal por meio de normas e leis
(IFSULDEMINAS, 2023Db).

Um exemplo de regulamentacdo das a¢fes de marketing na esfera executiva federal € a
Instrucdo Normativa (IN) n® 2 da SECOM, de 20 de abril de 2018, cujo teor do artigo 6°

estabelece as diretrizes que qualquer peca publicitaria deve adotar.

Art. 6°. No desenvolvimento das acfes e na criagdo dos conteldos das pecas
publicitérias, os érgdos e entidades deverdo observar as disposi¢cdes do Decreto n°
6.555/2008 e as seguintes diretrizes, respeitadas as caracteristicas de cada acéo:

| — observar o principio da impessoalidade, disposto no caput do art. 37, e seu §1°, da
Constituicdo Federal, que determina que a publicidade tenha carater educativo,
informativo ou de orientacdo social, proibida a mencgéo a nomes, simbolos ou imagens
que caracterizem promogao pessoal de autoridades ou servidores publicos;

Il — buscar, na elaboracdo das mensagens, uma linguagem clara e de facil
entendimento para o cidadao;

Il — contribuir para a compreensdo do posicionamento e das politicas publicas do
Poder Executivo Federal;

IV — contribuir para a compreensdo dos investimentos realizados e das
responsabilidades dos governos federal, estaduais e municipais na obra ou acéo
divulgada, promovendo transparéncia da gestdo publica e estimulando o controle
social;

V — priorizar a divulgacéo de aces e resultados concretos, em detrimento a promessas
ou realizac6es ainda ndo implementadas;

VI — nas agBes de publicidade institucional ressaltar, sempre que possivel, 0s
beneficios diretos e indiretos das acdes do Poder Executivo federal para a sociedade;
VII — privilegiar o uso de pessoas, cenas e casos reais na publicidade institucional de
prestacdo de contas;

VIl — promover a autoestima dos brasileiros;

IX — evitar o uso de siglas e termos estrangeiros;

X — evitar 0 uso de siglas, meng&o a estruturas administrativas internas e excessos na
citagcdo do nome do érgdo ou entidade, em detrimento a mensagem principal;

X1 — utilizar, sempre que possivel, recurso que facilite a compreensdo das mensagens
por pessoas com deficiéncia visual e auditiva; e

XIl — observar o principio da impessoalidade, disposto no §1° do art. 37 da
Constituicdo Federal, na utilizacdo de informe publicitario ou publieditorial e na
producdo de conteidos por meio de veiculos de comunicacéo e divulgagdo (SECOM,
2018).

Além das diretrizes acima descritas, a IN n° 2 regulamentou sobre a obrigatoriedade de
entidades e Orgdos executivos federais submeterem as pecas de campanhas publicitarias a
analise da SECOM, antes de poderem veicula-las. Apesar da IN buscar a soberania dos
interesses sociais sobre os particulares, todas essas regulamentacbes geram burocracia,
morosidade e menor liberdade criativa aos processos de marketing dos 6rgdos executivos
federais, como o IFSULDEMINAS.
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5.2 Procedimento de analise dos dados

O procedimento para analisar os dados coletados foi qualitativo e descritivo. De acordo
com Gil (2008), esta fase da pesquisa consiste, primeiramente, em organizar o contetdo
coletado de maneira que permita o fornecimento de respostas ao problema proposto para
investigacao e, na sequéncia, em procurar o sentido mais amplo das respostas, relacionando as

informacdes obtidas a conhecimentos prévios.

Sendo assim, para cumprir a primeira etapa de como proceder a analise de dados,
sugerida por Gil (2008), o contetdo coletado foi organizado, conforme o Quadro 17
supracitado, em seis dimensoes: “Dados Gerais”, “Alinhamento da Comunicagdo na
Instituicao”; “Escuta Ativa”, “Interatividade”, “Valores ¢ Missdo da Instituicao” ¢ “Cultura e
Clima Colaborativos”. A primeira dimensdo possibilitou a analise das informacGes
profissionais dos sujeitos da pesquisa, ja as demais dimens@es forneceram informacdes para um
diagnéstico do grau de implementacéo da CIM no IFSULDEMINAS e para compreender como
a CIM fomenta e desencadeia a IM na instituicdo pesquisada a partir de cada uma das cinco

dimensoes da CIM.

Seguindo as orientacGes de Gil (2008), apds organizar a analise em categorias, 0s dados
primarios foram relacionados com informacGes secundarias obtidas por meio de evidéncias
documentais extraidas dos portais e redes sociais das unidades do IFSULDEMINAS,
comunicacdes e documentos internos da Dicom e documentos oficiais do Instituto. Salienta-se
gue os parametros para a analise dos dados secundarios foram as cinco dimensdes do esquema
conceitual e detalhado sobre a CIM e as quatro sobre a IM (a dimens&o Pre¢o ndo foi incluida
por tratar-se de analise de uma instituigdo pablica).

Foi utilizada, entdo, a técnica de triangulacdo de evidéncias (YIN, 2015) para analisar
os dados. A técnica permitiu realizar comparacGes entre os dados primarios e secundarios
coletados sobre 0 mesmo fendmeno investigado, com a intengdo de confronta-los, dando assim
mais robustez a analise e possibilitando verificar como o esquema conceitual e detalhado

proposto se comportou quando operacionalizado no IFSULDEMINAS.
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5.3 Analise dos dados

Dos 16 sujeitos da pesquisa, 14 deles responderam ao questionario. Dessa amostra,
constatou-se, por meio das respostas da dimensdo Geral do questionario, que metade dos
respondentes ja exerceram ou exercem funcgdo de direcdo ou coordenacgdo da Dicom/Ascom e
que 71,43% (10) dos respondentes estdo ha mais de cinco anos atuando no setor de
Comunicacdo do Instituto, o que permitiu inferir que a amostra detém de conhecimento
abrangente sobre as atividades de comunicacao de marketing da instituicdo. Ademais, a analise
do perfil dos respondentes evidenciou a representatividade da amostra, uma vez que pelo menos
um servidor das sete unidades que compreendem o Setor de Comunicacdo preencheu o

questionario. Essas informacdes encontram-se detalhadas na Figura 10.

Figura 10 - Resultados Dimenséo Geral
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Jornalista eEESSSeeees————
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Fevizor de Texto s 1

Técaico em Andiovisuml 1 WVocé exerce ou ja exerceu alzuma fungdo de diregdo

ou coordenacio no Setor de Comunicacdo (Dicom ou
Qual & o zeu cargo na instiuicio? Asgcom) da instituicio?

Menosde lanc I 1 Campus Inconfidentes o 1

Campus Machado BN 1
Entre 1 &3 ancs N 2 ?
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3 1
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ihatitiigio? Se trabalhou et mais de uma vnidade da

ihatitmgdo como integrante do Setor de Comunicagio,
some os dois ou mais periodos de atuagio. Amalmente, em qual unidade da instiuigio vocé ama?

Reitoria I

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Apo0s a caracterizagdo do perfil da amostra, segue-se nas proximas subse¢fes com a
andlise das outras cinco dimensdes presentes no questionario, que exploraram a relagdo entre
CIM e IM no IFSULDEMINAS.
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5.3.1 Dimensao Alinhamento da Comunicagéo na Instituicdo

Esta dimensédo diz respeito a maneira como a CIM fomenta e desencadeia a IM para
coordenar e integrar a comunicacgdo interna e externa no intuito de manter a consisténcia do
posicionamento estratégico da IES. Seis afirmativas foram utilizadas para explorar esta

dimenséo e a Figura 11 descreve os resultados obtidos nas primeiras trés afirmativas.

Figura 11 - Resultados da Dimenséo 1 (parte 1)

Alinhamento da comunicacio da instituicio - parte 1

8
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Az comunicagdes que a instituicio dissemina Em relagdo a questdo anterior, a instiuigdo  Ha consisténcia’'padronizacio em todos os
zd0 coordenadas e transmitidas de forma adotou, nos Altimos 3 anos, técnica(s) componentes visuais da comunicagio
clara e coerente com o posicionamento  inovador{as) para melhorar a coordenagdo de  institucional: no uso da marca, nome,

estratégico planejado, ou seja, coerente com suas comunicagdes e disseming-las de forma anincios em diferentes midias, pagina da
a forma como a instituicdo pretende ser mais coerente com o posicionamento web, etc.

percebida pela comunidade interna e externa estratégico planejado.

Discordo totalmente ™ Dhiscordo parcialmente W Nio concordo nem discordo U Concordo parcialmente M Concordo totalmente

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Diante do apresentado na Figura 11 (parte 1), 57,1% dos respondentes (8) concordaram
total ou parcialmente que as comunicacdes institucionais séo coordenadas e transmitidas para
os stakeholders de forma coerente com o posicionamento estratégico adotado pela instituicéo,
ndo havendo discordancia sobre a questdo e tendo 42,9% das respostas “ndo concordo nem
discordo”. A segunda afirmativa estd relacionada a primeira e mostra que 64,2% (9) dos
respondentes identificaram total ou parcialmente a implementacdo de IM na promogéo para
melhorar a coordenacédo e disseminagdo das comunicagfes da IES, sendo que 28,6% (4) ndo
concordaram nem discordaram e 7,1% (1) discordaram. Na terceira afirmativa, sobre a
existéncia de padronizacdo na comunicacao visual da instituicdo, metade (7) das respostas foi
“nao concordo nem discordo”, 42,9% (6) apoiaram total ou parcialmente que ha padronizagédo
e 7,1% (1) discordaram parcialmente. A Figura 12 exibe mais duas afirmativas desta dimenséo.
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Figura 12 — Resultados da Dimenséo 1 (parte2)

Alinhamento da comunicacio da instituicio - parte 2
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consizténeia'padronizacio de zeus componentes visuais, forma coordenada e inteprada.
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Fonte: elaborado pela autora (2023).

A quarta afirmativa trata da implementag@o de IM no produto/design para melhorar a
padronizacdo da comunicagéo visual da IES. Entre os respondentes, 57,2% (8) concordaram de
forma parcial ou total com a afirmacao e 42,9% (6) nem concordaram nem discordaram; ndo
foram registradas discordancias nesse aspecto. Ja a quinta afirmacao, a respeito da utilizacdo
coordenada e integrada das ferramentas de comunicacdo de marketing, metade dos
respondentes (7) opinaram que na instituigdo as ferramentas sdo usadas de forma integrada e
coordenada, enquanto 28,6% (4) ndo concordaram nem discordaram. 21,4% (3) dos inquiridos

discordaram parcialmente da afirmativa.

A Ultima questédo desta dimensdo pede para o respondente assinalar quais as ferramentas
de comunicacdo de marketing passaram a ser usadas na IES nos Ultimos 5 anos. Todas as
ferramentas de comunicacdo de marketing, exceto marketing direto e interativo, foram
introduzidas, segundo os respondentes, na instituicdo nos ultimos cinco anos. Contudo, um
respondente afirmou que ndo houve implementacao de ferramenta alguma no periodo analisado
e outro respondente n&o soube informar. Esses resultados evidenciaram trés situagdes: a) a IES
implementou IM na promog&o no periodo analisado; b) as ferramentas mais apontadas pelos
respondentes foram Marketing online e de midias sociais junto a Relagdes Publicas e
Publicidade, sendo que a resposta “presenga semanal em programa de radio” se enquadra no
topico Relagdes Publicas e Publicidade; c) o Marketing direto e interativo tem perdido espaco

no planejamento de comunicag&o, isso condiz com a tendéncia observada na rotina de trabalho
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da Dicom, de diminuir o uso de mala direta e aumentar o investimento no impulsionamento de
publicagdes nas redes sociais. A Figura 13 traz os dados sobre a quest&o.
Figura 13 — Resultados da Dimensao 1 (parte3)
Alinhamento da comunicacio da instituicdoe - parte 3
Propaganda IS -
Eventos e experiénciaz [N :
Relagbes Publicas e Publicidade I 7
Marketing online e de midias sociaiz I B
MMobile Marketing/Marketing para Celular NN =
Marketing direto & interative 0
Nio adotou nova ferramenta de comunicagio de. . I 1
WNéo sei informar [ 1
Outro: Presenga semanal em programa de radic [N 1

Nos oltimos 5 anes, a institnigio passou a trabalhar alguma(s) ferramenta(s) de comunicagio de
marketing que anteriormente ndo utilizava? Assinale uma ou mais opgles:

Fonte: elaborado pela autora (2023).

A Figura 14 apresenta o percentual de resposta (de 1 a 5 na Escala Likert) nas trés
questBes sobre CIM e nas duas questdes sobre IM que comp&em a dimensédo 1 do questionario.
Com os dados organizados dessa forma, foi possivel ter uma visdo geral da percepcdo dos
respondentes sobre a CIM e sobre a CIM fomentar e desencadear a IM nesta dimensao.

Figura 14 — Percentuais da Dimenséo 1
Alinhamento da comunicacio da instituicio - parte 4

42,9
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35,7
17,9
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° ° .
CIM mI
Discordo totalmente ® Discordo parcialmente = Nio concordo nem discordo

Concordo parcialmente ® Concordo totalmente

Fonte: elaborado pela autora (2023).
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Na Figura 14, constatou-se que exatamente a metade dos entrevistados entendeu que ha
alinhamento da comunicacgéo na instituicdo, alcangada por meio da consisténcia das mensagens
e elementos visuais disseminados e da coordenacdo e integragdo do Mix Promocional de
Marketing, feitas pela CIM. Além disso, os resultados evidenciam que 60,8% dos respondentes
perceberam a implementacdo de IM na promogédo, que contribuiu para o alinhamento da
comunicagdo da IES. Vale destacar o significativo percentual de respondentes com postura

neutra sobre os dados analisados nesta dimensao.

Evidéncias secundérias coletadas indicaram que a instituicdo busca sistematizar e
orientar sua comunidade académica a respeito de seus processos, atividades e prazos, por meio
da criacdo de manuais comuns a todos os campi, como o Manual de Gestdo de Crises, de
Jornalismo, de Producdo Audiovisual e de Programacdo Visual. Outro exemplo de guia é o
Regulamento para Transmissdo de Eventos online, criado na época da pandemia do novo
coronavirus, para atender e organizar a alta demanda por eventos online nos canais oficiais do
Instituto, uma vez que o distanciamento social imposto pela covid-19 impediu a realizacéo de
eventos presenciais no IFSULDEMINAS.

Além disso, o Instituto conta com normas para padronizar comunicacdes e elementos
visuais, como o oficio circular a respeito da grafia da palavra campus/campi e a instrucdo
normativa sobre a padronizagdo da marca do IFSULDEMINAS. Para sua divulgagéo, a Instituto
possui e usa um banco de imagens interno, com fotos de seus préprios estudantes e servidores
em seus campi, reforcando como é e quem faz parte do IFSULDEMINAS de verdade. Ainda
pode-se citar 0 uso, em todos os portais dos campi e Reitoria, do mesmo sistema de gestdo de
contetido "Joomla". A utilizagdo do mesmo sistema faz com que os nove portais tenham a
mesma configuracdo, criando um padrédo visual semelhante entre os campi e dando unidade
visual ao IFSULDEMINAS no ambiente virtual. Quanto a criacdo e gestdo do contetudo dos
portais institucionais, sdo feitas capacitaces com os servidores que alimentam esses canais
para padronizar a publicacdo de informacdes e editais. A IES também promoveu, em 2021,
media training para integrantes da gestdo, a fim de unificar o discurso em torno do

posicionamento estratégico planejado.

Outras evidéncias encontradas referem-se a coordenacdo do Mix Promocional de
Marketing. S&o elas: a existéncia de um planejamento de Marketing de Midias Sociais, feito
para as redes Instagram e Facebook, gerenciadas pela Dicom, e a utilizagdo de um Plano de
Midia para as campanhas do vestibular, no qual sdo elencadas as ferramentas utilizadas, 0s

canais e verbas.
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Também foram coletadas evidéncias secundarias que demonstraram que a busca pelo
alinhamento da comunicagéo institucional fomentou e desencadeou IM na promogdo. Tais
evidéncias foram: a formacdo de um comité institucional de gestdo de crises de imagem, a partir
das capacitacOes e criacdo de manual sobre crises; obtencéo de certificado de registro de marca
do Programa IF MAIS EMPREENDEDOR (Figura 15), a partir de regulamentagdo quanto ao
uso da marca; e criagdo de perfis institucionais em novas redes sociais: Twitter/X, LinkedIn,

TikTok e WhatsApp, a partir de cursos para habilitar os comunicadores a atuar nas redes.

Figura 15 - Post explicando a marca do programa IF MAIS EMPREENDEDOR

#53  ifmaisempreendedomacional : 55  ifmaisempreendedornacional

E & 4

INSTITUIGOES « CONEXAO ¢ EMPREENDIMENTOS

(consuttoria) (agoes) (ideias, sonhos)
= . n
7 EMPREENDEDOR

Unindo ideias com sonhos

=
«ak e tnccn R p—

Fonte: reproducdo de @ifmaisempreendedornacional (2023).

Além disso, foi levantada evidéncia secundaria que demonstrou o fomento de IM no
produto/design por meio desta dimensédo. A IM refere-se a realizacdo, em 2019, de um concurso
para criar o logotipo da Jornada Cientifica e Tecnoldgica e Simpdsio de Pds-Graduagdo do

IFSULDEMINAS, a partir da busca pela padronizagdo da marca institucional.

N&o foi constatada a existéncia de manual especifico para gerenciar e regular a abertura
e as publicagOes nas redes sociais (canais que mais crescem em uso pelos publicos) nem de uma
Politica de Comunicacdo Institucional, que serviria como orientadora e norteadora das
atividades de comunicacdo de marketing na IES. Essas Ultimas evidéncias secundarias, junto a
opinido de metade dos comunicadores, que ndo percebeu ou discordou que houvesse forte
alinhamento comunicacional na IES, revelaram que o Instituto ainda esta em processo para
alcancar o alinhamento da comunicacdo. Mesmo assim, ja foi possivel detectar que a busca por
este alinhamento fomentou e desencadeou inovacGes na instituicdo. Portanto, a analise dos
dados primarios e secundarios sugeriu que eles apresentam sintonia entre si.
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5.3.2 Dimensao Escuta ativa

Esta dimensdo avaliou se a CIM fomenta e desencadeia IM para conseguir melhor
capturar informacfes sobre os seus stakeholders e, dessa forma, realizar o planejamento
estratégico da comunicacdo da IES, tendo como base a orientagcdo para os publicos. Esta
dimensdo foi analisada pelos respondentes por meio de sete afirmativas; as trés primeiras

encontram-se descritas na Figura 16.

Figura 16 - Resultados Dimensédo 2 (parte 1)
Escuta Ativa - parte 1

6 6 3] 3]
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A instituicio monitora/acompanha as  Em relacfo a questio anterior, a instituicio O monitoramento das comunicagdes

mensagens postadas pelo publico no passou a usar, nos tltimos 5 anos, disseminadas pelo publico, mencionado nas
ambiente online e/ou manifestadas no método(s) inovador(es) para realizar o questdes anteriores, desencadeou na
ambiente offline para definir a estratégia de monitoramento das comunicagdes mstituigio segmentacio de mercado
comunicagio institucional disseminadas pelo piiblico no ambiente  inovadora, forma inovadora de selecionar o
online e/ou offline. publico-alvo e/ou adogio de

posicionamento estratégico movador.
Discordo totalmente W Dhscordo parcialmente M N&o concordo nem discordo © Concordo parcialmente W Concordo totalmente
Fonte: elaborado pela autora (2023).

Diante do exposto na Figura 16, a primeira questdo afirma que a IES monitora as
mensagens disseminadas pelo publico para definir a estratégia da comunicacdo institucional.
42,9% (6) dos respondentes afirmaram que concordam parcialmente com a sentenca, sendo que
0 mesmo percentual de respondentes nem concordou nem discordou dela. Além disso, 7,1%
dos inquiridos (1) informaram que concordam totalmente, mesma quantidade de respondentes
que falaram que discordam parcialmente. A segunda afirmativa esta relacionada com a primeira
e verifica se houve a implementacdo de IM na promocéo para realizar o0 monitoramento das
mensagens disseminadas pelos pablicos. Apesar de 42,9% dos respondentes (6) ter adotado
posicdo neutra, ha um indicativo que ndo foram percebidas IM neste sentido, uma vez que
35,7% (5) discordaram em algum grau da afirmativa, contra 21,4% (3) que concordaram de
forma parcial. A terceira afirmativa também esta relacionada com a primeira, s que desta vez
verifica se houve implementagdo de IM na estratégia por meio do monitoramento das

mensagens geradas pelos publicos. A esse respeito, 42,9% dos respondentes (6) mantiveram a
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postura neutra, contudo 28,6% (4) concordaram parcialmente com a afirmativa e 0s outros 4
inquiridos discordaram parcial ou totalmente. A Figura 17 traz as Ultimas quatro afirmativas

desta dimensao.

Figura 17 - Resultados Dimensédo 2 (parte 2)
Escuta Ativa - parte 2

0 0 0 0 0 0
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forma(s) movadora(s) de comunicar anos, esforgos de comunicagio e
sobre cursos, servigos elou marketing inovadores para
informagdes sobre a marca de forma fortalecer a marca institucional e
direcionada(s) a cada pablico fomentar parcenias.
especifico.

Discordo totalmente ™ Discordo parcialmente ™ Nio concordo nem discordo  © Concordo parcialmente ™ Concordo totalmente
Fonte: elaborado pela autora (2023).

Quanto a primeira pergunta, 42,8% dos respondentes (6) concordaram em algum grau
qgue a IES conhece e contata periodicamente seus stakeholders. Os outros 57,2% (8) néo
concordaram nem discordaram. Nesse quesito, ndo houve discordancia. A segunda pergunta
esta relacionada a primeira e verifica se foi implantada IM na promogao para tornar relevante
0 contato com os publicos da IES. 42,8% dos respondentes (6) concordaram parcialmente com
a sentenca, assim como 0 mesmo ndmero se manteve neutro. Ja& 14,2% (2) discordaram
parcialmente da implementacdo de IM na promocdo. Na terceira afirmativa, 71,4% dos
inquiridos (10) concordaram em algum grau que a IES constroi e cultiva relacionamentos com
0s publicos de interesse, contra 7,1% (1) que discordaram parcialmente. A Gltima afirmativa
relaciona-se com a questdo anterior e investiga se houve IM na praca por meio de esforcos de
comunicacdo e marketing que tenham contribuido para fomentar novas parcerias. Entre os
respondentes, metade (7) concordou parcial ou totalmente com a afirmacéo, outros 35,7% (5)

ndo concordaram nem discordaram e 14,3% (2) discordaram parcialmente.

A Figura 18 mostra o compilado das respostas (de 1 a 5 na Escala Likert) das trés
questbes sobre CIM e das quatro questdes sobre IM que compdem a dimensdo 2 do

questionario.
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Figura 18 - Percentual Dimenséo 2
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Fonte: elaborado pela autora (2023).

Os dados mostraram que 54,7% dos entrevistados perceberam, de uma forma geral, que
existe monitoramento das mensagens geradas pelo publico, comunicacdo estratégica e gestao
de relacionamento com os stakeholders, todos elementos centrais da CIM. Contudo, apenas
35,7% dos entrevistados apontaram a implementacdo de IM na promog&o/estratégia/praca para
viabilizar ou melhorar a escuta ativa desses publicos, indicando uma relacdo mais fraca entre

CIM e IM nesta dimensao.

A luz desta dimensdo, foram coletadas evidéncias empiricas secundarias que
demonstraram que a IES realiza o monitoramento das mensagens geradas pelos publicos e se
preocupa com esta questdo. Nas atribuicdes de todas as unidades do Setor de Comunicacéo ha
alguma referéncia ao monitoramento da imprensa, do pablico das redes sociais e da comunidade
por meio de entrevistas e pesquisa. Evidéncias sobre o clipping das noticias sobre o
IFSULDEMINAS que saem na midia foram encontradas, assim como o gerenciamento das
redes sociais Instagram e Facebook para verificar tanto comentarios de usuarios, como analisar
0 engajamento deles por meio de relatorios periddicos. Esse trabalho de monitoramento e
gerenciamento tem sido uma constante nas redes sociais da Dicom e foi intensificado a partir
de 2018, com a contratacdo de um social media como terceirizado da Dicom. No entanto, essa
ndo é uma realidade em todos os campi. As Ascom ndo contam com terceirizados especialistas
na funcédo, o que restringe o trabalho de monitoramento das redes sociais nas outras unidades
do Instituto. Destaca-se ainda o fato de que ndo foi encontrada evidéncia sobre aplicagéo de
pesquisa para saber a opinido dos stakeholders sobre a comunicacéo feita pela instituicéo.
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Os dados coletados também evidenciaram que a IES promove ac¢des para conhecer,
contatar e se relacionar com seus publicos de interesse. Houve o evento anual “IF Portas
Abertas”, que abre os oito campi do Instituto para visitacdo com o intuito de que a comunidade
conheca os cursos ofertados e a estrutura institucional e atraia novos estudantes, e o0 “Encontro
com prefeitos”, que em 2023 chegou a sua 3? edicdo e visa levantar as demandas dos municipios
da regido sobre servigos oferecidos pelo IFSULDEMINAS com a finalidade de criar parcerias.
Vale mencionar que em 2020 a institui¢do criou o evento “Café com a Imprensa” para explicar
aos principais orgaos de imprensa do Sul de Minas o que o IFSULDEMINAS oferta e como €
sua estrutura multicampi. Contudo, devido a pandemia da covid-19, o projeto foi cancelado e
ainda néo foi retomado. Sendo assim, foi levantado que o relacionamento com a imprensa foi
feito por todas as Ascom e pela Dicom e ocorreu por meio de contato periodico para envio de
sugestdes de pauta, levantamento e fornecimento de dados institucionais e

agendamento/acompanhamento da imprensa em cobertura de eventos, matérias e entrevistas.

Quanto as comunicagdes centradas nos stakeholders, foram encontradas evidéncias
secundarias de comunicacdes institucionais, com regularidade, direcionadas a alunos, possiveis
alunos, egressos e servidores/terceirizados; outros publicos de interesse também foram
contemplados, porém de maneira pontual. As primeiras evidéncias foram a campanha
“Historias que inspiram” e a pagina especial “70 anos do IFSULDEMINAS - Campus
Muzambinho”. Voltadas para egressos, elas estimularam o compartilhamento de histérias de
sucesso profissional. Outra evidéncia foi a existéncia de planejamento de Marketing de Midias
Sociais na Dicom, contemplando comunicacdes institucionais direcionadas ora para o publico

em geral, ora para publicos especificos.

Foram levantadas evidéncias secundarias que demonstraram que a busca pela escuta
ativa efetiva fomentou e desencadeou IM. Na promocéo, por exemplo, a partir da comunicagédo
centrada no puablico, houve a implementacdo do marketing de contetdo, com a publicacédo
regular de posts nas redes sociais sobre acdes, datas e causas que Sdo importantes para 0s
publicos do Instituto. Outras evidéncias foram a incorporacdo de trends para aumentar a
popularidade das postagens nas redes sociais e o langamento do edital “IF no Flow”, que
contratou pela primeira vez bolsistas entre os estudantes do IFSULDEMINAS para gerar
conteudo e divulgar acdes e informacdes sobre a instituicdo; uma forma inédita na IES de criar
comunicacgdes oficiais usando estudantes para falar com estudantes, criando engajamento e

representatividade. Essas IM sdo apresentadas na Figura 19.
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Flgura 19 - IM na promogéo: estudante-influencer, marketing de causas sociais e trends
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Fonte: reproducdo de @ifsuldeminas (2022, 2023) e @ifsuldeminasmachado (2023).

Mais uma evidéncia de que a comunicacdo centrada no publico desencadeou IM na
promocao foi a adogdo da técnica storytelling em posts da campanha "Histérias que inspiram".
Por meio da técnica, foi transmitida a historia de sucesso de egressos da IES a fim de criar

conexdo emocional com possiveis futuros estudantes, como mostra a Figura 20.

Figura 20 - IM na promoc&o: técnica storytelling
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Fonte: reproducdo de @ifsuldeminas (2023).
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Foi coletada também uma evidéncia de que os elementos gestdo de relacionamento e
comunicagdo centrada no publico, juntos, fomentaram IM na promogdo. Esta em andamento,
na Dicom, a elaboracdo de um catalogo institucional digital e impresso sobre 0s servigos e
estruturas do IFSULDEMINAS que podem atender demandas de instituicdes publicas e do
terceiro setor, empresas e liderancas politicas. Esse novo tipo de material promocional é
direcionado para fomentar novas ou ampliar parcerias e sera entregue ao publico-alvo durante

agendas e eventos especificos.

Confirmando os dados primarios que apontaram que 78,6% dos comunicadores nao
perceberam ou discordaram de que houvesse sido implementada na IES IM para melhorar o
monitoramento de mensagens dos publicos, ndo foram detectadas evidéncias secundarias sobre
esse topico, nem sobre o fomento a IM na estratégia. Contudo, foram levantadas IM na
promocdo a partir do monitoramento de mensagens do publico nas redes sociais e em outros
canais e instrumentos de comunicag&o institucionais. O monitoramento possibilitou identificar
as principais duvidas dos candidatos em relagdo ao processo seletivo do vestibular e a partir
desses dados foram implementadas IM na promocdo, com a criacdo de comunicacdes
especificas em formatos inéditos na IES para estimular a inscricdo no vestibular, como:
producdes audiovisuais sobre as Agdes Afirmativas, tutoriais de inscricdo no processo seletivo
e lives tira-duvidas. Essa evidéncia mostrou a intrinseca conex&o entre 0 monitoramento das

mensagens e a comunicacao estratégica centrada nas necessidades do publico.

A respeito do relacionamento da IES com os publicos relevantes, foram coletadas
evidéncias de que ele fomentou e desencadeou IM na praca, como a abertura de um Centro de
Referéncia com a oferta de cursos subsequentes do IFSULDEMINAS dentro da Universidade
Federal de Lavras; a montagem de laboratérios moéveis que oferecem cursos de Formacéo
Inicial e Continuada (FIC) do Instituto de forma itinerante em cidades sul-mineiras; a abertura
de polos de ensino do IFSULDEMINAS em cidades do Sul de Minas onde o Instituto ndo tem
campus; e o projeto de criagdo de um Hub de Inovacéo e Empreendedorismo na cidade de Pouso
Alegre (MG), no qual o IFSULDEMINAS disponibilizara diversos servigos. Todas essas
evidéncias secundarias foram fomentadas em eventos e agendas com representantes de
prefeituras, de instituicdes publicas e parlamentares, nos quais as demandas foram levantadas

e oportunidades percebidas.

Foram também encontradas evidéncias secundarias de IM na estratégia, partindo do
elemento gestdo de relacionamento com os publicos, e ndo do monitoramento das mensagens

disseminadas pelo publico, como preliminarmente descrito no esquema conceitual e detalhado
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e ja mencionado nesta subsecdo. A parceria inédita com uma industria farmacéutica
possibilitando que a IES, em 2023, abrisse uma turma do curso Técnico Subsequente em
Quimica, vinculada ao programa Jovem Aprendiz, foi uma das evidéncias secundarias e que
sinalizou que a IES havia identificado novos targets cujas necessidades ja conseguia suprir:
empresas que precisam cumprir o percentual de jovens aprendizes, exigido em lei, e jovens de
18 a 22 anos que desejam fazer um curso técnico concomitante com o programa Jovem

Aprendiz, dentro de empresa cujas atividades sdo correlatas a area do curso.

As outras evidéncias secundarias de IM na estratégia levantadas mostraram que a IES
assumiu um novo posicionamento estratégico, o de se firmar como uma instituicdo que se
preocupa com a sustentabilidade e que também fomenta a internacionalizagdo da educacéo. Isto
foi demonstrado, pelo lado da sustentabilidade, pelas acdes e programas que garantiram ao
Instituto, de 2016 a 2022, posic¢do de destaque no ranking mundial Ul GreenMetric; e pelo lado
da internacionalizagéo, pela incluséo de estudantes estrangeiros, em 2019, na fase presencial da
OBAP, realizada pelo IFSULDEMINAS, e a busca constante por novos convénios com
instituicGes de ensino estrangeiras para programas de mobilidade estudantil e de servidores,
dupla diplomacdo, cursos e capacitacbes que, inclusive, garantiram ao Instituto prémio

internacional pelo fortalecimento das politicas de internacionalizacdo da educacé&o.

Portanto, a analise dos dados primarios e secundarios referentes a essa dimensao sugeriu
uma congruéncia entre eles quanto as a¢fes de monitoramento das mensagens geradas pelo
publico, de comunicacdo estratégica e de gestdo de relacionamento com os stakeholders. Ou
seja, foram identificadas forcas e fraguezas nesta dimensdo. As fraquezas estdo relacionadas ao
monitoramento de mensagens, que tem sido feito de forma parcial e que ndo fomentou IM para
desenvolvé-lo. As forcas vém da realizacdo da comunicacdo centrada no publico e do
gerenciamento de relacionamentos, elementos que mostraram esforcos significativos da
instituicdo para conhecer, alcancar, criar valor e se relacionar com seus stakeholders e que

foram realizados, muitas vezes, por meio de M.

Com relacdo aos dados primarios terem indicado uma relagdo mais fraca entre CIM e
IM nesta dimensdo, esse indicativo deveu-se sobretudo ao elemento monitoramento das
mensagens, que fomentou e desencadeou IM na promocdo apenas de forma integrada ao
elemento comunicacdo centrada no publico. Portanto, a opinido dos comunicadores e as
evidéncias secundarias se mostraram congruentes e ambos os dados indicaram que houve, sim,

fomento e implementacéo de IM na estratégia, na praga e na promocao, nesta dimensao da CIM.
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Além disso, o elemento gestdo de relacionamento foi identificado como o Unico elemento desta

dimenséo que desencadeou inovagdo em mais de uma dimenséo da IM.

5.3.3 Dimensao Interatividade

Esta dimensao analisou como a CIM fomentou e desencadeou a IM com a intengéo de
promover o didlogo continuo da IES com os publicos, a partir da captura e analise de dados
desses publicos e por meio de canais convenientes a eles. A interatividade foi avaliada por meio

de doze afirmativas; as quatro primeiras encontram-se descritas na Figura 21.

Figura 21 - Resultados Dimenséo 3 (parte 1)
Interatividade - parte 1
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Fonte: elaborado pela autora (2023).

A primeira sentenca afirma que a IES busca identificar os principais pontos de contato
entre ela e os stakeholders. Nesse aspecto, 64,3% dos respondentes (9) concordaram
parcialmente e totalmente com a afirmacdo, contra 7,1% (1) que discordaram de maneira
parcial. A questdo seguinte esta conectada com a primeira e avalia se houve IM na promocéo
com a identificagdo dos principais pontos de contato mencionados na primeira afirmativa.
42,9% (6) dos respondentes concordaram parcialmente que houve geragdo de IM, a mesma
porcentagem de respondentes ndo concordou nem discordou da afirmativa e 14,3% (2)

discordaram parcialmente.
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A terceira afirmativa trata do uso estratégico das TIC para recolher e disponibilizar
dados sobre os publicos a IES. Esta questdo foi a que mais recebeu respostas totalmente
discordantes de todo o questionario. Para 35,7% (5) dos respondentes a IES ndo usa as TIC de
forma estratégica para coletar e disponibilizar dados sobre os publicos, outros 21,4% (3)
também discordaram da afirmativa, s6 que parcialmente, 35,7% (5) dos respondentes ficaram
neutros em relacdo a questao e apenas 7,1% (1) concordaram parcialmente. A Gltima afirmativa
da Figura 21 esta relacionada com a questdo anterior e avalia se a coleta e disponibilizacao de
dados do publico fomentou e/ou desencadeou IM na estratégia. Seguindo a légica da questdo
anterior, 57,1% (8) dos respondentes discordaram que houve IM na estratégia, sendo que,
dentro desse percentual, a maioria (35,7%) discordou parcialmente; apenas 7,1% (1)
concordaram parcialmente com a afirmativa. A Figura 22 descreve mais quatro afirmativas

desta dimensao.

Figura 22 - Resultados Dimenséo 3 (parte 2)
Interatividade - parte 2
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Fonte: elaborado pela autora (2023).

A primeira sentenca apresentada na Figura 22 afirma que o uso das TIC melhorou a
velocidade de resposta da IES. Quanto a isso, 0 percentual de respostas foi 0 mesmo entre quem
concordou e quem discordou, em algum grau, da afirmativa (35,7% dos respondentes). Uma

parcela consideravel (28,6%) ndo concordou nem discordou.

As proximas trés afirmativas tratam da relacdo do uso das TIC e a implementacgéo da
IM. A segunda afirmativa declara que por meio das TIC houve o fomento de IM na promogéo.

42,9% (6) dos respondentes discordaram da afirmativa, sendo que 28,6% (4) parcialmente e
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14,3% (2) totalmente. Enquanto 35,7% (5) concordaram em algum grau com a afirmagéo,
21,4% (3) tiveram postura neutra. A terceira questdo afirma que por meio das TIC foi possivel
implementar IM na praca. Também 42,9% (6) dos respondentes discordaram em algum grau da
afirmativa e 35,7% (5) concordaram em algum grau. A Ultima questdo da Figura 22 afirma que
por meio das TIC foi desencadeada IM no produto/design. Concordaram com essa afirmacéo
metade dos respondentes, sendo que 42,9% (6) concordaram parcialmente e 28,5% (3)
discordaram em algum grau da afirmativa. Na sequéncia, a Figura 23 traz as Ultimas quatro

afirmativas desta dimensao.

Figura 23 - Resultados Dimenséo 3 (parte 3)
Interatividade - parte 3
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Fonte: elaborado pela autora (2023).

A primeira afirmativa diz que a IES possui canais e procedimentos que facilitam
consultas e reclamagdes do publico. Sobre isso, 67,2% dos inquiridos (8) concordaram, sendo
que 42,9% (6) concordaram de forma parcial. Contudo, 21,4% (3) discordaram parcialmente da
existéncia desses canais. A questdo seguinte tem conexdo com a anterior e afirma que foi
implementada IM na promog&o para facilitar as consultas e reclamag6es dos cidaddos a IES.
42,9% (6) concordaram parcialmente com a afirmacao, enquanto 35,7% (5) discordaram, sendo
que 28,6% (4) parcialmente. A terceira afirmativa declara que a IES considera que deva manter
uma relagéo bidirecional com os stakeholders. A maioria dos respondentes, ou seja, 78,6% (11)
concordaram, sinalizando que a IES considera tal postura. Nesse quesito, apenas 7,1% (1) dos
respondentes discordaram parcialmente. A Gltima afirmativa desta dimenséo tem relacdo com

a questdo anterior e declara que foi implementada IM na promog¢éo para incentivar a relacao
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bidirecional da IES com os stakeholders. 42,9% dos inquiridos (6) afirmaram que foram
implementadas IM para essa finalidade. Uma parcela consideravel (42,9%) n&o concordou nem

discordou da afirmacéo e 14,3% (2) discordaram parcialmente.

A Figura 24 exibe o percentual das respostas (de 1 a 5 na Escala Likert) das cinco

questdes sobre CIM e das sete sobre IM que compdem a dimensédo 3 do questionario.

Figura 24 - Percentuais Dimenséo 3
Interatividade - parte 4
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25,7 255
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Concordo parcialmente Concordo totalmente

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Na Figura 24, observa-se que 48,6% dos respondentes entenderam que a IES conseguiu
promover a interatividade com seus publicos, por meio do gerenciamento dos principais pontos
de contato, uso das TIC de forma estratégica, coordenacao de multiplos canais de comunicacao
e pratica da comunicacao bidirecional, todos elementos da CIM. Contudo, destaca-se que houve
um namero expressivo de respostas discordantes (25,7%) sobre a capacidade de interatividade
da IES com seus stakeholders. A respeito do fomento da CIM as IM na promocdo, praca,
produto/design e estratégia, dentro da dimensdo interatividade, os dados revelaram o dissenso
entre os respondentes, sendo que 36,8% perceberam a implementacdo de IM, 33,7% ndo

identificaram e 29,6% desconhecem ou ndo souberam opinar.

A luz desta dimensdo, dados empiricos secundarios indicaram que a instituicdo se
preocupa em interagir com seus publicos. Relatérios periodicos sobre a evolugdo do
engajamento do publico ao conteldo postado nas redes sociais Facebook e Instagram e a
respeito das principais informacdes acessadas no portal do IFSULDEMINAS, todos canais

geridos pela Dicom, ja descritos na subsecdo 5.3.2, também serviram de evidéncia nesta
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dimensdo, pois revelaram quem s&o os publicos que interagem com o IFSULDEMINAS por
meio desses canais, como fazem essa interagédo (visualizam, curtem, comentam, encaminham,
salvam, enviam mensagens diretas e/ou clicam em links), sobre o que gostam de interagir e em
gue momento do dia e da semana estdo mais propensos a realiza-la. A Figura 25 mostra a analise
de engajamento de uma postagem na pagina do Facebook do IFSULDEMINAS e o nimero de
atendimentos feitos pela Dicom por meio desse canal de maio a julho de 2022, evidenciando as

redes sociais como um importante ponto de contato da IES com seus publicos.
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Figura 25 - Relatério de redes sociais

Esta pensando em se preparar para o mercado de trabalho? [ £ Ent3o con...
17 de maio de 2022 15:12

Identificacdo: 5475463455831566

: = |
- = Interagdes
— — :‘ i 313 reacoes @ 38 comentarios A 86 compartilhamentos
Desempenho
Alcance ° Reagdes, comentarios e com... @ Resultados o
Tota Total Total
24.393  Pior | Mehor 437 pior | cior 1176 Pior Melhor

Esta publicagdo alcangou mais pessoas do
que 100% de 50 dos seus stories e
publicagdes mais recentes do Facebook.

Esta publicagdo recebeu mais reagdes,
comentarios e compartilhamentos do que
100% de 50 dos seus stories e publicagdes
mais recentes do Facebook.

Atendimento e
Monitoramento

Total de

atendimentos: Dividas: Sugestdes: | Reclamagdes: Elogios: Diversos:
Maio: 57 40 16 o 1
Junho: 98 89 3 3 2
Julho: 55 55 0] o} [¢]

Fonte: arquivo Dicom (2022).

Esta publicagdo recebeu mais cliques no
link do que 100% de 50 das suas
publicagdes e stories mais recentes do
Facebook.

INsTITUTO
FEDERAL



119

Outra forma que a IES possui para identificar e gerenciar os principais pontos de contato
com seus publicos foi a anélise do questionario socioecondmico preenchido pelos candidatos
na inscricdo do vestibular, no qual constam questes a respeito do local onde residem, se
possuem ou ndo acesso a internet e por qual meio tiveram conhecimento da abertura do processo
seletivo. Foi levantado também que a IES utilizou a ferramenta Google Analytics para verificar
as paginas mais visitadas no portal institucional do IFSULDEMINAS e a origem do trafego no
portal. Esses dois instrumentos, questiondrio e Google Analytics, forneceram dados que,

analisados, contribuiram para a formulacdo de Planos de Midia das campanhas do vestibular.

Quanto ao uso estratégico das TIC para recolher e disponibilizar para a IES uma base
de dados unica com informagdes sobre os publicos relevantes, os dados primérios ja haviam
indicado que esse elemento representa uma fraqueza da IES e o levantamento de dados
secundarios ratificou a opinido dos comunicadores. Atualmente, segundo os dados secundarios
coletados, o que esta a disposi¢do da IES é a gestdo da solugdo centralizada Google Workspace,
que fornece a servidores servigcos como Google Meet, Hangouts, Spaces, G-mail e Google
Drive, permitindo o trabalho colaborativo e compartilhamento de dados que estdo na nuvem,
Além disso, a Dicom detém o acesso a lista de e-mails de todos os servidores e terceirizados da
IES, segmentados por campus e cargo (docentes e técnicos administrativos) para o disparo de
comunicac0es oficiais. Além disso, a adogcdo e migracao completa, em 2022, de todos os campi
para 0 SUAP-Edu, médulo do sistema académico institucional, pode futuramente permitir o
envio de e-mails também a todos os estudantes matriculados na IES, de forma segmentada ou

total, o que ja esta sendo testado pela funcionalidade Comunicador do SUAP-Edu.

Quanto a velocidade de resposta ao publico, a presenca de canais e procedimentos
especificos para facilitar as consultas e reclamacdes e ao incentivo a comunicacao bidirecional,
constatou-se que a IES disponibiliza telefones e e-mails para contato do pablico em geral, conta
com atendimento aos usuarios das redes sociais, possui um canal de Ouvidoria e executa um
Plano de Dados Abertos. A respeito dessas ultimas duas constatacGes, dados de novembro de
2023 mostraram que o Instituto cumpriu 75,5% dos itens de transparéncia ativa e levou em
média 9,06 dias para responder aos pedidos de acesso a informacdo, sendo que ndo houve
registro de omissao de dados. Devido a esses nimeros, o IFSULDEMINAS aparecia na posi¢do

39 do ranking de satisfacdo do usuario do Painel LAI?°, que avalia 322 instituicdes plblicas.

20 Disponivel em: https://centralpaineis.cgu.gov.br/visualizar/lai. Acesso em: 07 nov. 2023.
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Além disso, foi observado que o Instituto mantém, sob gerenciamento da Dicom e das
Ascom, nove portais institucionais e 39 perfis e paginas que representam as unidades (campi e
Reitoria) em redes sociais (Facebook, Instagram, YouTube, Twitter/X, LinkedIn, TikTok e
WhatsApp) para divulgar as informac0es institucionais e interagir com seus publicos. Contudo
ainda foram contabilizados pelo menos outros 20 perfis nas redes sociais sobre projetos, cursos,
eventos e setores do Instituto, muitos deles geridos por servidores de fora da Dicom e das
Ascom. A existéncia desses multiplos canais por um lado ajuda a divulgar as atividades e acdes
do IFSULDEMINAS e amplia as possibilidades de dialogo com os publicos, mas por outro
lado, pulveriza as informaces e os publicos, dificultando o gerenciamento do que a institui¢do

esta informando e o monitoramento do que o publico emite sobre ela.

Em relacdo a IM, foram coletadas evidéncias secundarias que demonstraram que a busca
pela interatividade fomentou e desencadeou IM, em todas as dimensdes investigadas. A partir
da andlise dos principais pontos de contato da IES com os publicos, por meio das respostas do
questionario socioecondmico do vestibular, do relatério de redes sociais e do Google Analytics,
foram implementadas IM na promocéo, como a criacao e veiculagdo de programas e entrevistas
sobre o IFSULDEMINAS em emissoras de radio e tv locais (para ampliar o alcance das
divulgacdes para o publico fora das redes sociais) e a adogdo do impulsionamento de posts nas
redes sociais Facebook e Instagram, geridas pela Dicom e pelo Campus Pogos de Caldas.

De acordo com relatério de redes sociais e do Google Analytics, o objetivo do
impulsionamento - gerar alcance em massa das publicacdes do IFSULDEMINAS - foi atingido.
De 125 mil usuarios alcancados em setembro de 2021 — sem o impulsionamento de posts — 0
ndmero passou para mais de 246 mil no més seguinte, utilizando a técnica durante a campanha
do vestibular. Ademais, houve a implementacdo da tatica de utilizar o trafego pago de andncios
do vestibular, em 2021, no buscador Google, para converter o maior nimero de pessoas em
usuarios do Portal IFSULDEMINAS (mais de 33 mil pessoas foram encaminhadas pelo
anuncio para o portal), além da técnica de captura de leads, também usada no Portal
IFSULDEMINAS, como exemplificado na Figura 26.
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Figura 26 — IM na promog&o e no produto: Stories com caixa de pergunta e gif, post sobre passeio virtual com
realidade aumentada e arte grafica com captura de leads e QR code
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Fonte: @ifsuldeminasmachado (2022), /institutofederalcampusinconfidentes (2023) e arquivo Dicom (2022).

Foram também encontradas evidéncias que o uso estratégico das TIC fomentou e
desencadeou IM:

- na promocdo, com a adogao do uso de podcasts para propagar as atividades ligadas ao ensino
e a ciéncia, nos Campi Machado e Muzambinho e uso da realidade aumentada para a criacdo

de passeio virtual pelo Campus Inconfidentes;

- no produto/design, com a cria¢do de Stories no Instagram com filtro, musica, enquete e caixa
de perguntas interativas, link, gifs, check-in, além de poder marcar @s (outros perfis da rede
social) e a utilizacdo de QR codes em materiais de divulgacdo impressos e digitais, que

encaminham o interessado para o portal institucional;

- na estratégia, com a adocdo da segmentacdo geografica e demogréafica do publico-alvo do
vestibular para elaboracdo do Plano de Midia e do planejamento de comunicagdo de marketing,

a partir do processamento dos dados de inscri¢do dos Ultimos vestibulares;

- € na praga, com a criacao de um aplicativo para Android que reproduz contetdo do portal do
Campus Muzambinho e possui outras funcionalidades sobre servigos do campus. A respeito da
IM na praga, ela foi implementada na época da pandemia (2020), mas seu uso foi descontinuado

e 0 app ndo aparece mais disponivel na Play Store para ser baixado.

A Ultima evidéncia de IM nesta dimensdo foi levantada a partir dos elementos

comunicacéo bidirecional e coordenacédo de canais de comunicacao. A interacdo inovadora da
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IES com usuérios nas redes sociais ocorreu por meio da avaliacdo deles e votacdo online em
produgdes oriundas de concursos culturais, como “Nossa Historia ¢ 10!”, “Este ¢ o nosso

mundo” e “IFSULDEMINAS: a escolha perfeita para o seu sucesso”.

Isso posto, a anélise dos dados empiricos secundarios apresentados mostrou que eles
sdo condizentes aos achados primarios. Sobre os elementos centrais da CIM, entendeu-se que
eles estdo presentes na IES e por meio deles ocorre a interagdo da instituicdo com os publicos
relevantes, majoritariamente por meio online. Contudo, essa interacdo ocorre de maneira
gradual, sobretudo pelo fato de as TIC ainda ndo serem plenamente aproveitadas na coleta e

disponibilizagéo de dados sobre os stakeholders.

Quanto a IM, averiguou-se que ndo houve um consenso entre 0os comunicadores sobre
o fomento da CIM a IM porque existem poucas evidéncias dessa relacdo, uma vez que 0 uso
das TIC ainda é limitado, como discorrido anteriormente. Além disso, as evidéncias secundarias
de IM coletadas mostraram que elas estdo, em sua maioria, dispersas e sdo fruto de acoes locais,
nas unidades, fato que pode ter gerado o desconhecimento dos comunicadores. A Gnica excecao
foram as IM de produto, fomentas pelas TIC e, atualmente, muito utilizadas pelos

comunicadores no Instagram.

Portanto, mesmo os dados priméarios ndo terem sinalizado fortemente o fomento desta
dimensdo a IM, os dados secundarios coletados mostraram que a IM foi fomentada e

desencadeada por todos os elementos que compdem a dimenséo Interatividade da CIM.

5.3.4 Dimensao Valores e Missdo da Instituicéo

Esta dimensdo avaliou a forma como a CIM fomenta e desencadeia IM com a finalidade
de promover os objetivos e a missdo institucionais entre os publicos de interesse da IES, tanto
internos como externos. Esta dimensdo foi analisada pelos respondentes por meio de trés

afirmativas, descritas na Figura 27.
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Figura 27 - Resultados Dimenséo 4
Valores e Missdo da Instituicdo
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Fonte: elaborado pela autora (2023).

A primeira questdo afirma que direcdo e trabalhadores compartilham e utilizam como
guia para as atividades os valores e objetivos institucionais. 42,8% dos respondentes (6)
concordaram total ou parcialmente com a afirmativa, ao passo que 28,6% (4) ndo concordaram
nem discordaram e 28,6% (4) discordaram parcial ou totalmente. Ja na segunda afirmativa, que
diz ser a missao institucional um elemento essencial para a constru¢do das comunicacfes da
IES, a maioria dos respondentes, ou seja, 78,6% (9) concordaram total ou parcialmente com o
fato de a alternativa retratar a realidade das comunicagdes disseminadas pela IES, contudo 7,1%
(1) ndo concordaram nem discordaram e 14,3% (2) discordaram totalmente. A Gltima afirmativa
relaciona-se com a questdo anterior e revela que para metade dos respondentes (7) houve a
implementacdo de IM na promocéo para divulgar a missdo institucional. Porém, 28,6% (4) ndo

concordaram nem discordaram e 21,4% (3) discordaram em algum grau da sentenga.

A Figura 28 exibe o percentual das respostas (de 1 a 5 na Escala Likert) das duas

questdes sobre CIM e da questdo sobre IM que compdem a dimensdo 4 do questionario.
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Figura 28 - Percentuais Dimenséo 4
Valores e Missdo da Instituicdo - parte 2
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Fonte: elaborado pela autora (2023).

Pela Figura 28, 60,7% dos inquiridos entenderam que o0s valores e objetivos
institucionais servem como guia para a realizagéo de tarefas e fungdes entre os profissionais da
IES e que a comunicacao institucional esta alinhada a misséo, objetivos e valores da instituicao,
ambos elementos centrais da CIM nas IES. Ademais, os dados evidenciaram que a metade dos
respondentes acredita que houve a implementagdo de IM na promogéo, contribuindo para o
compartilhamento dos valores, objetivos e misséo institucionais com os stakeholders da IES.

Evidéncias secundarias levantadas deram indicios de que os valores institucionais estao
interiorizados nos servidores e que foram externalizados em discursos e entrevistas e registrados
em documentos que prestam contas e que norteiam as atividades da instituicdo, como 0s
Relatorios de Gestdo e o PDI vigente que, inclusive, foi construido de forma coletiva, contando
com a colaboracdo de toda a comunidade académica para elaboracdo da missdo, valores e
objetivos institucionais para o periodo de 2019 a 2023. Os valores institucionais também estdo
evidentes em Projetos Pedagdgicos de Cursos, como neste trecho do perfil do egresso do Curso
Teécnico Integrado em Informatica do Campus Muzambinho.

Devera ser um individuo com postura critica, responsavel, ética e cientifica,
respeitando as diferengas e o meio ambiente, possuindo visdo holistica e critica, e da
realidade social, cultural, econdmica e ambiental do meio onde est4 inserido, sendo
capaz de contribuir como um agente transformador seja no mundo do trabalho, na
familia ou na vida em sociedade. Atuar para o desenvolvimento e manutencdo de
processos sustentaveis e contribuir para a constru¢do de uma sociedade mais justa
(IFSULDEMINAS, 2019c, p. 37).

Os dados secundarios sobre esta dimensdo revelaram ainda algumas iniciativas
referentes a promogdo da missdo, valores e objetivos institucionais entre os stakeholders por

meio da publicidade institucional. Produgfes audiovisuais, como a série de reportagens “Uma
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década de IFSULDEMINAS” e os Videos Institucionais de 2010, 2017 e 2023, bem como
publicagdes impressas e eletrbnicas (Revistas de Extensdo e Revista Retrospectiva
IFSULDEMINAS 2014-2022) foram feitos com o intuito de mostrar aos publicos a missdo do
Instituto, por meio de depoimentos e informac6es sobre o tripé ensino, pesquisa e extensao. As
redes sociais institucionais tambem tém sido constantemente utilizadas para reforgar o papel da
instituicdo, como exibido na Figura 29.

Figura 29 - Comunlcagao institucional alinhada & missao e aos valores da IES

14 i

£ ifsuldeminas € ifsuldeminas e ifst

£ ifsuldeminas : £ J1 de Minas - Bra

= 5 ST = 3
”. / . IFSULDENINAS EDU BR/VESTIBULAR

ESIUDAR. - - =% COMOSE
EPARN” . TORNAR UM ~.

1
\ d) ’
do IFSULDEMINAS mnusl c I E N T I STA’)

Son ,ostodos uais

fAinota maxima no MEC demaneias diferentes.

i PROCESSD  wnses  4PRA
i oo | SHETVO 3/exi0 A

* EveIe 22

Fonte: reproduzido de @ifsuldeminas (2021, 2022).

Também foram coletadas evidéncias secundarias que demonstraram que a procura por
novas formas de disseminar a missao e os valores institucionais entre os publicos fomentou e
desencadeou IM na promocéo. As evidéncias coletadas foram o uso da técnica brand persona
no video de langamento da campanha institucional “IFSULDEMINAS: muito mais que
ensino”, que personifica o Instituto passando os valores da marca, a partir do Marketing online
e de midias sociais; a utilizacdo da técnica histéria da marca no documentario “Por traz das
Letras Verdes” que, por meio do resgate da origem do Campus Inconfidentes, contribui para
estimular o pertencimento e a conexdo dos stakeholders com a instituicdo, a partir da
publicidade; e o langamento de concursos culturais como “Nossa Historia ¢ 10!, “Este ¢ o
nosso mundo” e “IFSULDEMINAS: a escolha perfeita para o seu sucesso”, que incentivaram
os estudantes do Instituto a produzirem desenhos e conteido em texto e video sobre as
experiéncias vividas e transformacgdes proporcionadas pelo IFSULDEMINAS, por meio do
Marketing online e de midias sociais.

As evidéncias secundarias apontadas reforcaram os dados primarios levantados,
indicando que a IES tem trabalhado para incorporar a missao, valores e objetivos institucionais
entre seus publicos e busca por meio de novas técnicas e formatos de comunicagdo de marketing

compartilhar essas informacdes.
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5.3.5 Dimensédo Cultura e Clima colaborativos

Esta dimensdo mediu o fomento as IM, por meio da CIM, para melhorar os niveis de
colaboracéo e coordenacéo interfuncional e de valorizacdo da comunicacgéo, que sdo elementos
com reflexo no sucesso institucional. Seis afirmativas foram utilizadas para explorar esta

dimensao e a Figura 30 descreve os resultados obtidos nas primeiras trés afirmativas.

Figura 30 - Resultados Dimenséo 5 (parte 1)
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Fonte: elaborado pela autora (2023).

A primeira alternativa afirma que a IES gere e valoriza a comunicacdo interna
horizontal. Os resultados desta questdo evidenciaram a neutralidade dos respondentes, com
71,4% (10) nem concordando nem discordando da afirmativa, 21,4% (3) concordando em
algum grau e 7,1% (1) discordando totalmente. Ja a segunda questdo aborda a comunicacéo
vertical, que recebeu avaliacdo pior dos respondentes do que a comunicacdo horizontal. Apesar
de 57,1% (8) dos inquiridos terem ficado neutros sobre o topico, 21,4% (3) discordaram parcial
ou totalmente que a IES gere e valoriza a comunicacao interna vertical. O mesmo percentual de
21,4% (3) j& se mostrou favoravel em algum grau a afirmacéo. A terceira afirmativa relaciona-
se com as afirmativas anteriores e busca compreender se houve IM na promocao para melhorar
a circulacdo de informacdo horizontal e vertical na IES. Quanto a isso, 57,1% (8) dos
respondentes mantiveram uma postura neutra a respeito da afirmacéo, 28,6% (4) concordaram
parcialmente e 14,3% (2) discordaram parcialmente. A Figura 31 exibe as ultimas trés

afirmativas desta dimensao.
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Figura 31 - Resultados Dimenséo 5 (parte 2)
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Fonte: elaborado pela autora (2023).

Na primeira afirmativa da Figura 31, sobre a capacitacdo de recursos humanos para
coordenacao e/ou cooperacgéo, 35,7% (5) concordaram parcial ou totalmente que a IES incentiva
e capacita seu quadro de pessoal neste sentido. O mesmo percentual de respondentes (35,7%)
nem concordou nem discordou da afirmativa e 28,6% (4) discordaram parcialmente. A segunda
afirmativa tem relacdo com a questdo anterior e inquere 0s respondentes para saber se na visdo
deles houve IM na promocao, a fim de compreender se houve a implementacdo de métodos
e/ou instrumentos inovadores para incentivar a colaboragéo e/ou a coordenacao entre setores.
A maioria (57,1%) dos respondentes se manteve neutra, contudo, 28,6% (4) concordaram
parcialmente e 14,3% (2) discordaram em algum grau da sentenca. A Gltima afirmativa — “A
colaboracdo entre setores foi fundamental para gerar nova(s) forma(s) de divulgar a
marca/cursos/servigos da IES” — evidenciou mais uma vez a neutralidade dos respondentes:
50% (7) ndo concordaram nem discordaram, porém, 42,8% (6) concordaram parcial e

integralmente com a afirmativa e 7,1% (1) discordaram parcialmente.

A Figura 32 apresenta o percentual das respostas (de 1 a 5 na Escala Likert) das trés
afirmacdes sobre CIM e as trés afirmacbes sobre IM que compdem a dimensdo 4 do

guestionario.



128

Figura 32 - Percentuais Dimenséo 5

Cultura e Clima colaboratives - parte 3

54,8 54,8
310
16,7
143
9,5 9,5
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CIM I
Discordo totalments Discorde parcizlmente Néo concordo nem discordo
Concordo parcialmente Concordo totalmente

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Fica evidente, na Figura 32, que a maioria dos respondentes (54,8%) n&o concordou
nem discordou das afirmativas apresentadas na dimensdo 5. Essa situacdo indicou que 0s
comunicadores desconheciam ou ndo sabiam opinar sobre se ha valorizacdo da comunicacéo
horizontal e vertical, se existe incentivo a colaboragdo entre setores da IES e ao treinamento e
coordenacdo interfuncional®® e se esses elementos centrais da CIM fomentaram e

desencadearam IM na promocao.

Entretanto, evidéncias secundarias sugeriram que a IES tem adotado acbes para
valorizar a comunicagdo vertical, como a realizacdo, em 2021, de capacitacdo sobre a
importancia da comunicacdo organizacional para a gestdo, que debateu sobre a importancia da
comunicacdo integrada e da ado¢do do planejamento estratégico de comunicagdo para gerar
impactos positivos nas tomadas de decisdo por parte da gestdo. Em 2023, foi langcado o projeto
“Reitoria Ativa” com 0 objetivo de integrar a equipe de gestdo da Reitoria ao dia a dia das
unidades do Instituto, de modo a oportunizar o dialogo participativo e democratico, com foco
no levantamento das demandas locais e na prestacdo de contas. Sendo que, desse projeto,
participou a direcdo da Dicom. Além disso, todos os servidores da instituicdo estdo inscritos
numa lista para receber informes (comunicaces oficiais), transmitidos pelo e-mail institucional

por meio da Dicom.

21 Este elemento da CIM, apesar de pertencer a dimenséo alinhamento da comunicagéo da instituicdo, foi inserido
na dimensdo 5 do questionario para facilitar o entendimento do respondente.
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Quanto ao incentivo a comunicacdo horizontal, foi detectada a presenga de canais
oficiais para a comunicacao entre setores, via gestdo de solucdes da Google (vide se¢éo 5.3.3).
Entre os canais ha o e-mail institucional, cujo uso foi regulado, em 2016, em resolucdo. O
documento estabeleceu que o envio de e-mails as listas oficiais - utilizadas exclusivamente para
comunicagdo da administragdo com os usuarios do servico - € restrito aos setores indicados pela
administragdo. Sendo possivel solicitar a criacdo de listas de discusséo, contudo, os interessados
em participar devem se inscrever por meio de mecanismo proprio. A resolucdo, de uma forma
positiva, organizou as comunicacdes; por outro lado, dificultou as discussdes amplas entre

pares, distribuidos em nove unidades.

Evidéncias secundarias sobre a existéncia de acdes que estimulem a colaboragéo entre
setores da IES foram encontradas também. As acfes encontradas foram: programas de
acolhimento de servidores, visando apresentar e integrar o novo membro, e a formacéo de
comissodes interdisciplinares, como a dos Processos Seletivos, das quais participam membros
da Dicom, das Ascom, da Pro-Reitoria de Ensino, entre outros técnicos administrativos e

docentes, que se unem para avaliar o processo dos vestibulares passados e o planejar 0s proximos.

Outro elemento investigado nesta dimensdo foi a preocupacdo da instituicdo em
oferecer treinamento e coordenacgéo interfuncional. Especificamente sobre capacitagdes para
desenvolver a coordenacdo de equipes e a colaboragéo entre pares, algumas evidéncias foram
coletadas: a capacitacdo para Gestdo por Competéncias, em 2019; o curso Inteligéncia
Emocional, Alta Performance e Gestdo, oferecido pelo menos em trés oportunidades, em 2019,
2022 e 2023; o curso Programa de Desenvolvimento Gerencial, em 2021; o curso

Desenvolvimento de Equipes, em 2022; e o curso Relagdes Interpessoais e Feedback, em 2023.

Além disso, a respeito do treinamento interfuncional, houve evidéncias de que a IES
investiu em capacitacfes para comunicadores e servidores de outros setores, CoOmo cursos para
atuacdo nas midias sociais e para organizacao de cerimonial em eventos; oficinas de fotografia,
gestdo de crises, atendimento a imprensa, estratégia na comunicacao; além de viagem técnica
para atualizacdo sobre inovacOes e solugdes em marketing. Vale ressaltar que foram
contabilizadas poucas ofertas de treinamento interfuncional no periodo estudado e, como ha

comunicadores com menos de 3 anos no setor, eles ndo chegaram a realizar algumas das ofertas.

O levantamento de evidéncias secundarias também demonstrou que o estimulo a
colaboracéo, a coordenacao interfuncional e a comunicacdo fomentou e desencadeou IM na
promocado. A partir de agOes de publicidade, foi criado um boletim semanal, com imagens, texto

e som, contendo as ultimas noticias, eventos e editais da instituicdo, uma forma de informar
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periodicamente e resumidamente o publico interno e externo sobre o que acontece na IES. O
boletim “IFSULDEMINAS em um click” é enviado aos servidores por e-mail e postado no

Instagram e Facebook geridos pela Dicom.

A colaboracéo entre setores foi fundamental para a criacdo de outra acdo publicitaria,
desta vez isolada em uma das unidades da IES: a pagina de cursos do Campus Muzambinho,
feita pela Ascom Campus Muzambinho, em 2021, com o apoio das diversas coordenagdes de
curso. A coordenacdo interfuncional entre Dicom, Diretoria de Ingresso, Ascom e Setores de
Assisténcia ao Educando permitiu a realizacdo de lives tira-davidas do vestibular, com
apresentacdo dos diferenciais do IFSULDEMINAS, mencionadas na subse¢do 5.3.2. Ja a
campanha “Seja um Multiplicador” e 0 desafio virtual “Vem para o IF” (Figura 33) foram ac¢0es
inovadoras da Dicom para despertar nos servidores 0 apoio as campanhas de ingresso. Contudo,
vale destacar a baixa adesdo dos servidores a Gltima acéo.

Figura 33 - IM na Dimenséo Cultura e Clima colaborativos
DESAFIO

PEM witiihrioe

PARA SERVIDORES

A campanha de Ingresso do IFSULDEM
PARTICIPE E CONCORRA aselecio d:n novos ostudam:’ja oomeqowm £

RA PARTICIPAR Que tal vocé ser um multiplicador deste
. evento e ajudar a divulgar nossa instituigGo?

Como a forma de ingressar nos cursos técnicos e
do IFSULDEMINAS mudou, a Assessoria

de Comunicagdo da Reitoria produziu pecas para
esclarecer como seré a seleqao a partir de agora.

Nas préximas semanas, todos os servidores do
IFSULDEMINAS irao receber por e-mail videos,
textos e ilustragdes que expliquem o processo
seletivo e que atraiam novos estudantes para a
instituicao.

Fonte: arquivo Dicom (2019, 2023).

Portanto, os dados priméarios apontaram que, na percepcdo dos comunicadores, a IES
ndo tem contribuido nem dificultado para melhorar a comunicacdo, a colaboracdo e a
coordenacdo institucionais. No entanto, essa percepgdo foi contra as evidéncias secundarias
levantadas. O que se verificou foram iniciativas, algumas mais recentes, outras mais pontuais e

isoladas, do estimulo & comunicagdo e colaboracdo, com o fomento e emprego de IM na IES.
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6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

S&o resultados da operacionalizacdo do esquema conceitual e detalhado os dados
primarios, obtidos a luz da percepcdo dos comunicadores do IFSULDEMINAS, e os dados
secundarios, coletados por meio de pesquisa documental na IES. Os dados primarios e
secundarios foram entdo analisados de forma conjunta, sempre ancorados no esquema
conceitual e detalhado proposto, que foi desenvolvido a partir de evidéncias da literatura. Das
analises empiricas resultaram as principais constataces sobre a operacionalizacdo do esquema

conceitual e detalhado na IES investigada, elencadas aqui por dimensé&o da CIM.

A andlise da dimensdo 1 constatou que a IES tem pavimentado seu caminho para
alcancar o alinhamento da comunicacéo, atualmente em processo, e a busca pelo alinhamento
fomentou e desencadeou IM. Porém, para esse processo ser acelerado sdo necessarias a
construcdo coletiva e a implementacdo de uma Politica de Comunicacdo Institucional. A
Politica preenchera as lacunas e inibira as possiveis divergéncias na atuacdo da comunicagédo
de marketing resultantes da configuracdo multicampi e da gestdo descentralizada do
IFSULDEMINAS, que estabelece uma relacdo de cooperacdo, sem subordinacdo das Ascom a
Dicom. Com a incorporacado, entre todos os comunicadores, das mesmas diretrizes, posturas,
valores e objetivos de comunicacdo de marketing, acdes, estratégias, produtos de comunicacgao
e inovacdes de marketing serdo desenvolvidos com carater mais institucional do que local e o

planejamento e o gerenciamento das atividades do Setor de Comunicacdo serdo mais efetivos.

Com relacdo a dimensdo 2, a analise dos dados também evidenciou a implementacao
dos elementos centrais da CIM para promover a escuta ativa na IES e que esses elementos
fomentaram e desencadearam IM. Contudo, € primordial que a IES invista mais profundamente
nos aspectos desta dimenséo, principalmente na construgéo e gestdo de relacionamento com 0s
publicos relevantes, uma vez que foi esse o principal elemento da escuta ativa no fomento de
diferentes tipos de IM, e no monitoramento das mensagens do publico, que esta aquém do ideal
exigido para uma eficiente pratica da CIM. Investir na estrutura de recursos humanos das
Ascom, contratando profissionais com perfil de social media, é uma alternativa para deixar
mais efetivo o monitoramento das redes sociais, que sdo canais que requerem acompanhamento

constante devido a interatividade alta e crescente.



132

A respeito da dimensdo 3, foi demonstrado que a institui¢do tem trabalhado em algumas
frentes para estimular a interatividade com os stakeholders, inclusive utilizando as IM. No
entanto, uma quantidade expressiva dos comunicadores nao reconheceu essa pratica, conforme
evidenciado pelos dados primarios. Nesse sentido, é urgente que a instituicdo invista no Big
Data para explorar as potencialidades da relagdo da CIM e da IM, principalmente para

conhecer, alcangar e criar valor para seus maltiplos publicos.

Na quarta dimenséo, os dados secundarios também corroboraram os achados primarios
sobre o grau de implementacdo da CIM, demonstrando que ha alinhamento interno a respeito
da misséo e dos valores institucionais e que a IES tem implementado IM para dissemina-los
entre os publicos de interesse. Constatou-se que “Marketing online e de midias sociais” foi a
ferramenta que mais fomentou e desencadeou IM nesta dimensédo e que as IM contribuiram para
apresentar e explicar o conceito diferenciado do que € o IFSULDEMINAS e o que ele oferta
entre o publico externo. Ainda se vislumbra o potencial de uso de outras duas ferramentas nesta
dimensao: “Relagdes Publicas e Publicidade” e “Eventos e Experiéncias”. Elas podem ser mais
bem exploradas para a promocao dos objetivos, missdo e valores institucionais entre o publico

interno, particularmente os servidores e terceirizados da IES.

A dimensdo 5 foi a Unica que apresentou a percep¢do dos comunicadores indicando a
postura neutra da IES quanto aos aspectos abordados, entretanto, essa percepc¢éo diverge das
evidéncias secundarias, que verificaram uma IES ativa e que gerou IM a partir do estimulo a
comunicacdo interna, a coordenacdo interfuncional e a colaboracao. Contudo, verificou-se que
parte das iniciativas adotadas ainda sdo recentes, algumas pontuais e outras isoladas e, por isso,
seus resultados podem ndo ter sido percebidos pelos comunicadores, de forma geral.
Novamente, as ferramentas “Relagdes Publicas e Publicidade” e “Eventos e Experiéncias”
podem ser de grande valia na missdo de estabelecer uma cultura e clima institucional mais
colaborativos e voltados para a comunicacdo. Nesta direcdo, a criacdo conjunta e
implementacdo de uma Politica de Comunicacdo Institucional se mostra estratégica na
orientacéo de toda a comunidade académica para a construcao e estabelecimento de uma cultura
de diélogo, transparéncia, colaboragéo, na qual a comunicagéo é de responsabilidade de todos.

Levando em consideracdo a revisdo da literatura e a anélise das evidéncias primérias e
secundarias levantadas, por meio da aplicacdo do esquema conceitual e detalhado proposto,
apresentam-se, a seguir, 0s principais resultados e descobertas do estudo. Esses resultados e

descobertas sdo:



a)

b)

d)

f)
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O esquema conceitual e detalhado sobre as relagdes entre CIM e IM na IES que amplia a
compreensdo de como o fluxo do processo da CIM é capaz de fomentar e desencadear IM
na instituicdo;

A estrutura do esquema € sustentada pelo uso integrado das oito ferramentas essenciais que
compdem o Mix Promocional de Marketing de Kotler e Keller (2018) (Propaganda;
Relacdes Publicas e Publicidade; Eventos e Experiéncias; Marketing Direto e Interativo;
Vendas pessoais; Promocao de vendas; Mobile Marketing; e Marketing online e de midias
sociais); pelas cinco dimensdes da CIM propostas por Gordon-Isasi, Narvaiza e Gibaja
(2021) (Alinhamento da Comunicagdo na Instituicdo; Escuta Ativa; Interatividade; VValores
e Missdo da Instituicdo; e Cultura e Clima Colaborativos); e pelas cinco dimensdes da IM
extraidas da OECD (2005; 2018), baseadas no gerenciamento do Mix de Marketing
(Produto, Praca, Preco e Promocdo), e inferidas do trabalho de D’Andrea e Luce (2021),
apoioadas no marketing estratégico (Estratégia);

O esquema conceitual e detalhado evidenciou que a CIM é um processo que envolve o
marketing tatico e estratégico e que a implementacdo das cinco dimensbes propostas da
CIM de forma abrangente, com o escopo da integracdo da comunicacdo de marketing
abarcando a IES como um todo, resulta na capacidade da CIM de fomentar e desencadear
IM nas cinco dimensdes de IM propostas;

A aplicagdo do esquema conceitual e detalhado desenvolvido necessitou da coleta de
evidéncias secundarias sobre a CIM e a IM na IES investigada e da captura da percepcao
dos comunicadores da instituicdo sobre a pratica da CIM e sobre o fomento da CIM a IM.
Ao confrontar as fontes de dados verificaram-se as forcas, fraquezas e oportunidades
relacionadas aos elementos centrais da CIM para impulsionar a IM na IES;

A aplicacdo do esquema conceitual e detalhado proposto em uma IES demonstrou que o
esquema é capaz de identificar e relacionar as evidéncias empiricas sobre as atividades de
comunicacdo de marketing, coordenadas pela CIM, com as evidéncias empiricas sobre IM
implementadas, revelando como cada elemento central da CIM fomenta e desencadeia IM
na IES investigada, sob a 6tica das dimensdes propostas;

As evidéncias empiricas levantadas, por meio da aplicacdo do esquema conceitual e
detalhado proposto, foram Uteis para verificar como a CIM e a IM impulsionam uma a
outra, respondendo a questdo basica da pesquisa. Tais evidéncias demonstraram que todas
as cinco dimensoes propostas da CIM fomentaram e desencadearam IM na IES investigada.
As evidéncias coletadas também verificaram que a IM desencadeada pela CIM fortalece a

propria CIM; e
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g) O esquema conceitual e detalhado proposto é uma ferramenta para facilitar o planejamento
estratégico de comunicacdo da IES, contribuindo para o marketing educacional, para as
acOes de comunicacdo de marketing educacional e para mapear e incentivar as inovacoes
na instituicdo, sobretudo implementando IM por meio da CIM.

Os resultados do estudo s&o inovadores e produzem diversas contribuicGes, entre elas,
destacam-se duas. A primeira contribuigdo refere-se ao preenchimento da lacuna conceitual
apontada na literatura sobre as interfaces entre CIM e IM, sobre a qual ha escassa producao
académica. Os resultados possibilitaram ampliar a compreenséo sobre o fomento da IM na IES
ser feito por meio da CIM. A segunda contribuicéo é a aplicacao préatica do esquema conceitual
e detalhado numa instituicdo de ensino publica brasileira. O processo de aplicacdo do esquema
proposto permitiu a coleta de dados empiricos primarios e secundarios, cuja analise demonstrou
como a CIM fomenta e desencadeia a IM na IES e, dessa forma, preencheu a lacuna de ordem
pratica exposta na literatura da relacéo entre CIM e IM.

No que se refere as implicacBes praticas, os resultados desta pesquisa abrem diversas
possibilidades. No entanto, em relacéo a IES investigada, destacam-se duas. A primeira refere-se
ao entendimento de que o Setor de Comunicacao do IFSULDEMINAS, de posse das constatacoes
J& apresentadas, passa a deter informacg@es relevantes para corrigir falhas, investir nas forcas e
aproveitar as oportunidades diagnosticadas para impulsionar a implementacao do processo da CIM
na IES como um todo e fomentar a IM por meio dela. A segunda implicacgdo pratica trata de como
0s resultados da pesquisa podem facilitar o planejamento de comunicacdo de marketing deste Setor,
que contribui para compor o planejamento estratégico de comunicagdo institucional, com o objetivo
de superar os atuais desafios da comunicacgdo institucional. Tal fato € uma forma inovadora de
direcionar o Setor a estabelecer objetivos e monitorar metas por meio dos resultados e impactos
obtidos pela implementacdo da IM pela CIM.

Os resultados desta pesquisa também podem transbordar para outras IES, de modo
geral, e para a academia. Nesse sentido, quatro implicagdes serdo demarcadas. Primeiramente,
os resultados poderdo ser utilizados pelos gestores de IES para realizar o planejamento,
implementacdo, monitoramento e avaliacdo dos processos de marketing educacional, levando
em consideracdo como a CIM é capaz de fomentar e desencadear a IM na instituicdo. Segundo,
as liderancas das IES também poder&o usar os resultados para incentivar o processo de inovagédo
nas instituicdes, particularmente a IM, com base nas oportunidades geradas a partir da evolucdo
do grau de implementacdo de cada uma das dimensdes da CIM. A terceira implicagdo refere-se a
sensibilizacdo dos profissionais que atuam na comunicagdo de marketing das IES. Os resultados

da pesquisa poderdo ser usados para estruturar ou reestruturar o planejamento e as acdes de
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comunicacdo de marketing educacional, buscando, por meio da CIM, solugdes inovadoras de
marketing para comunicar valor aos publicos relevantes da IES. A ultima implicacdo envolve a
academia. As analises e resultados apresentados poderdo estimular pesquisadores brasileiros a

desenvolver uma agenda de pesquisa sobre CIM e IM nas IES.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa se propbs a compreender como a CIM ¢é capaz de fomentar e desencadear
IM nas IES. Para alcancar este entendimento foram tragados alguns objetivos. O primeiro deles
foi realizado por meio da revisdo da literatura sobre CIM e IM, que forneceu os principais
pilares teodrico-conceituais de balizamento e sustentacdo tedrica desta pesquisa, permitindo

identificar os principais elementos e dimensdes de CIM e IM.

A andlise desses elementos e dimensdes identificados possibilitou cumprir o segundo
objetivo estabelecido, que foi entender os aspectos mais relevantes que delineiam ou marcam
as relacdes entre os construtos, evidenciando as relacdes, interfaces e conexdes entre CIM e
IM. Nesse ponto, sairam os primeiros achados desta pesquisa: a indicacdo de que o foco no
receptor, uso estratégico das TIC, integracdo de maltiplos canais de comunicacdo, comunicacdo
bidirecional, gestdo de relacionamento com os publicos, coordenacdo interfuncional,
comunicacdo fluindo entre setores e hierarquias, colaboragdo entre departamentos e
alinhamento interno a respeito dos objetivos organizacionais sdo elementos essenciais para

viabilizar o processo da CIM e que tém relacdo positiva no desenvolvimento da IM.

Prosseguindo, a analise das relagdes, interfaces e conexdes entre CIM e IM culminou o
alcance do terceiro objetivo estipulado e segundo resultado da pesquisa, a proposta do esquema
conceitual e detalhado, destacando as evidéncias conceituais de como o fluxo do processo de
CIM na IES é capaz de fomentar e desencadear a IM. Ja a operacionalizacdo desse esquema em
uma IES brasileira resultou no alcance do ultimo objetivo tracado: analisar empiricamente como

a CIM é capaz de fomentar e desencadear IM em uma IES.

Ao ser operacionalizado, o esquema conceitual e detalhado proposto se mostrou capaz
de capturar as evidéncias empiricas necessarias para demonstrar como a CIM impulsiona a IM
na IES investigada. Nas quatro primeiras dimensdes analisadas, os dados secundarios
corroboraram os achados primarios. Apenas na quinta dimenséo, a postura neutra da IES,
apontada pelos dados primarios, contrastou das evidéncias secundarias encontradas. Foi
possivel concluir que a CIM foi capaz de fomentar e desencadear IM na IES investigada, seja
por meio do produto/design, praca, promog¢do ou estratégia e que 0 esquema conceitual e

detalhado proposto demonstrou como ocorre esse processo.
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Sendo assim, o objetivo geral desta pesquisa foi alcangado e a questdo de pesquisa foi
respondida. Conceitualmente, a questdo central foi respondida por meio da proposta do
esquema conceitual e detalhado que, com base na literatura, evidenciou as relacdes, interfaces
e conexdes entre CIM e IM na IES, ampliando a compreensdo de como a CIM é capaz de
fomentar e desencadear a IM no contexto educacional. Empiricamente, a questdo central
também foi respondida ao operacionalizar o esquema conceitual e detalhado proposto em uma
IES, capturando as evidéncias empiricas que demonstraram como cada elemento central da
CIM fomentou e desencadeou IM nas dimensfes propostas no esquema.

Os resultados alcangados permitiram a oferta, como producdo técnica desta pesquisa, de
um relatério técnico com o roteiro metodoldgico de como aplicar o esquema conceitual e
detalhado proposto nas IES, sejam elas integrantes da RFPCT, universidades publicas ou
organizagOes particulares de ensino superior. Disponibilizar para as IES interessadas a forma
como operacionalizar o esquema conceitual e detalhado proposto visa, primeiramente, oferecer
uma forma de mapear como as IES sdo capazes de provocar IM por meio da CIM e, em segundo
lugar, suprir uma lacuna de ordem pratica detectada na literatura: a auséncia de metodologias a
disposicdo das IES que incentivem a inovacdo, particularmente a IM, a partir do processo da CIM.

Esta pesquisa apresentou algumas limitagbes. A primeira delas refere-se a
operacionalizacdo do esquema conceitual e detalhado proposto. Por ter sido objeto de estudo
uma IES publica, apenas quatro das cinco dimensdes da IM presentes no esquema conceitual e
detalhado desenvolvido foram investigadas na IES, tendo sido retirada da analise a dimenséo
Preco. A segunda limitacdo conecta-se a primeira e tem relacdo com o contexto da pesquisa.
Embora tenha sido buscado interpretar como se comportam CIM e IM na IES, a pesquisa
limitou-se a investigar uma IES publica. Portanto, os resultados encontrados a partir da
operacionalizacdo do esquema conceitual e detalhado estdo sujeitos ao contexto das IES

publicas, ndo permitindo generalizacdes para organizacdes de ensino particulares.

Trabalhou-se nesta dissertacdo para alcancar os resultados obtidos, no entanto, muito
ainda pode ser feito para explorar a relagéo entre CIM e IM na IES. Assim, recomenda-se
ampliar o contexto da pesquisa para aplicagdo do esquema conceitual e detalhado em IES
privadas. Isso seria interessante para ver como 0 esquema proposto se comporta, ja que ele
também contempla a dimensé&o Preco da 1M, excluida da coleta de dados realizada pelo fato da
IES investigada ser publica. Operacionalizar o esquema proposto em organizagdes particulares
de ensino superior permitiria também verificar como a CIM fomenta e desencadeia a IM nesse

contexto especifico.
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Sugere-se ainda, como agenda futura, a inclusdo dos dirigentes méximos da IES aos
sujeitos de pesquisa. Envolver esse grupo traria uma perspectiva a mais ao estudo e dados
ligados sobretudo ao marketing estratégico. A Ultima sugestéo refere-se a coleta de dados sobre
arelacdo de CIM e IM. Acrescentar questdes abertas ao questionario ou valer-se de entrevistas
permitira obter dados mais detalhados, realizar andlise de conteudo sobre as informaces

levantadas e, com isso, fortalecer as respostas dos sujeitos.
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RESUMO:

A concorréncia acirrada, o avango das tecnologias digitais e a cobranga social por gestées eficientes
marcam o cenario atual das Instituicbes de Ensino Superior (IES) brasileiras. Nesse contexto, a adogéo da
Comunicacgéao Integrada de Marketing (CIM) e a busca por Inovagédo de Marketing (IM) aparecem como
estratégias viaveis para o processo de modernizagdo da IES e para a criagdo de vantagem competitiva.
Contudo, a relagdo entre a CIM e a inovagéo ainda é pouco explorada na literatura; particularmente os
estudos procurando analisar as conexdes e interfaces entre CIM e IM nas IES. Nesse sentido, um estudo de
caso numa instituicdo federal de ensino brasileira, que enfrenta desafios para fortalecer a marca; disseminar
informacdes claras e consistentes sobre a instituicdo e as oportunidades que ela oferece; e construir e
manter relacionamentos valiosos com seus stakeholders, busca investigar como a pratica da CIM é capaz
de fomentar e desencadear inovagées em canais, taticas e estratégias de marketing que auxiliem a IES a
atingir seus objetivos de comunicagdo e marketing.

- INTRODUCAO
As Instituicdes de Ensino Superior (IES) estédo inseridas em um mercado cada vez mais competitivo, devido
a ampliagdo da oferta de vagas, surgimento de novos cursos e a inauguragao de novas
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instituicdes publicas e privadas (BRASIL, 2008). A concorréncia maior exige das IES a construgao e
manutencdo de uma marca forte para se diferenciar no mercado e atrair estudantes (DIMITROVA,;
DIMITROVA, 2017; MAINARDES; ALVES; RAPOSO, 2010). Essas instituigdes também sdo impactadas
pelo avanco digital, que forca mudangas na maneira das IES se comunicarem e se relacionarem com seus
publicos de interesse, de forma mais interativa, pragmentada e por meio de multiplos canais (GORDON-
ISASI; NARVAIZA; MARTINS, 2020). As instituigdes publicas ainda lidam com a cobranga social por eficacia
e eficiéncia administrativa, educacional e na gestdo orgamentaria, exigindo-se delas também transparéncia
e aproximagdo com a sociedade (LIMA, 2021).Nesse contexto, o marketing aparece como um dos
significantes do processo de modernizacdo das IES (ELKEN, 2019) e suas teorias e praticas estdo
gradativamente ganhando espago no cenario educacional, como forma de gerar para a instituicdo que as
aplica vantagem competitiva e maior participagdo no mercado global (HEMSLEY-BROWN; OPLATKA,
2006). Nesse sentido, a Comunicacgédo Integrada de Marketing (CIM) é considerada uma abordagem de
marketing que pode trazer beneficios para o Marketing no Ensino Superior (MES), uma vez que o foco nos
multiplos publicos prioritarios e a coordenagdo da comunicagéo interdepartamental sdo bem-vindos neste
setor (GORDON-ISASI; NARVAIZA; GIBAJA, 2021). Ademais, a base da CIM de incentivar o didlogo
continuo e os relacionamentos de longo prazo (PORCU, DEL BARRIO-GARCIA; KITCHEN, 2017) é
entendida como crucial para os stakeholders das IES (GORDON-ISASI, NARVAIZA; MARTINS, 2020). Além
do mais, tendo em vista o alto grau de competicdo do mercado educacional, a pratica da CIM tem o
potencial de aumentar o valor da marca (EDMISTON-STRASSER, 2009), contribuindo para a IES se
diferenciar no mercado e atrair estudantes. Ressalta-se ainda que uma das premissas da CIM é aumentar a
eficiéncia e a eficacia das comunicacées de marketing para alcangar de forma consistente os stakeholders
(PISICCHIO; TOALDO, 2020). Um dos caminhos possiveis para a IES, por meio da CIM, melhorar a
eficiéncia do marketing institucional para contatar e interagir com seus publicos é reinventando a aplicagao
do marketing de acordo com as necessidades dos publicos (RICCOMINI et al., 2021a, 2021b). Nesse
sentido, o conceito de reinventar a aplicagdo do marketing esta associado a nogdo de inovacéo.A Inovagao
de Marketing (IM) € um dos quatro tipos de inovagéo definidos no Manual de Oslo da Organizagéo para a
Cooperacao e Desenvolvimento Econémico (OECD, 2005) e tem a capacidade de fornecer corregcdes
relativamente rapidas e solugdes inovadoras com baixo risco para as organizagdes (BENNETT; COOPER,
1979). Essa capacidade chama a atencdo para o contexto do MES, uma vez que as |IES buscam
constantemente novos métodos para atrair ingressantes, reter seus estudantes, desenvolver
relacionamentos com os demais publicos
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de interesse, fortalecer sua imagem e melhorar a qualidade de seus processos, produtos e servigos.
Quando as IM séo implementadas na instituicdo contribuem para formar ou ampliar a vantagem competitiva
da IES e atrair o interesse de futuros alunos pela instituicdo (KHAIRUSY et al., 2022) por meio, por exemplo,
da abertura e gerenciamento de novos canais de comunicagao, principalmente via digital, e pela adogéo de
estratégias de

fortalecimento e posicionamento da marca como forma de diferenciagédo dos concorrentes (RICCOMINI et
al., 2021b). Todas essas possiveis inovagdes sdo coerentes com a filosofia e os esforgos da CIM.Contudo, a
relacdo entre a CIM e a inovagao ainda é pouco explorada na literatura; particularmente os estudos
procurando analisar como a CIM desencadeia a Inovagdo de Marketing nas IES. Nessa diregdo, um
esquema conceitual que evidencie as relagdes existentes entre CIM e IM, visando explorar o que um
construto pode oferecer ao outro, seria capaz de ampliar a compreensao sobre como a CIM é capaz de
fomentar e desencadear a IM no contexto das instituicbes de ensino publicas.Portanto, o objeto de estudo
desta pesquisa é o Instituto Federal de Educacgéo, Ciéncia e Tecnologia do Sul de Minas Gerais
(IFSULDEMINAS), uma das instituicdes que compdem a Rede Federal de Educacéo Profissional, Cientifica
e Tecnolégica (RFEPCT), instituida com o objetivo de impulsionar o ensino profissionalizante no pais.
Criado em 2008, o Instituto possui estrutura descentralizada, pluricurricular e multicampi e oferta 147 cursos
que abrangem desde o Ensino Técnico junto ao Médio a pds-graduagédo (IFSULDEMINAS, 2023b).O uso
coordenado das diferentes ferramentas de comunicagdo de marketing promovido pela CIM para a emissao
de mensagens consistentes aos stakeholders e a adogdo de inovadores canais, taticas e estratégias de
marketing que auxiliem a CIM a atingir os objetivos comunicacionais estabelecidos aparecem como fatores
positivos para o IFSULDEMINAS lidar com alguns desafios atuais para a comunicagédo e o marketing
institucionais referentes ao fortalecimento da marca; a disseminagéo de informagdes claras e consistentes
sobre a instituicdo e as oportunidades que ela oferece; e a construgdo e manutencgéo de relacionamentos
valiosos com seus stakeholders.Entre as caracteristicas e especificidades estruturais do IFSULDEMINAS
que configuram como desafios para a comunicagdo e o marketing institucionais destacam-se: a) a existéncia
relativamente recente do Instituto, se comparada a seus concorrentes ja bem conhecidos e estabelecidos no
mercado; b) a configuracéo e o conceito diferenciados e ainda pouco compreendidos pela populagédo do que
sdo e ofertam os Institutos Federais; c) a multiplicidade de publicos prioritarios, cujos pontos de contato com
a instituicdo sdo muitas vezes heterogéneos, requerendo esforgcos e canais distintos para serem alcangados
(IFSULDEMINAS, 2023a); e d) a estrutura multicampi que representa uma dificuldade para o gerenciamento
da comunicagéo institucional (IFSULDEMINAS, 2022).No
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levantamento preliminar da literatura foi constatada escassa quantidade de artigos académicos nacionais e
internacionais sobre a CIM no Ensino Superior, em especial produgdo académica que busca analisar a CIM
na IES publica brasileira (SOUZA, 2021), o que prejudica a identificagdo e analise dos beneficios que a
abordagem pode trazer para as IES (GORDON-ISASI; NARVAIZA; GIBAJA, 2021). O levantamento
preliminar da literatura também indicou poucos artigos nacionais e internacionais analisando a IM nas IES
(CHENG et al., 2019; KHAIRUSY et al., 2022; RICCOMINI et al., 2021b) e evidenciou quendo existe
produgdo académica procurando analisar as interfaces e conexdes entre CIM e IM nas |IES, em particular
como a CIM é capaz de fomentar e desencadear a IM na IES publica.Dessa forma, a partir das lacunas
expostas, formula-se a seguinte questdo basica: Como a Comunicagéo Integrada de Marketing é capaz de
fomentar e desencadear a Inovagao de Marketing na instituicdo de ensino publica, para que a IES consiga
efetivamente divulgar suas oportunidades e tenha sua marca fortalecida, por meio do alcance e do
desenvolvimento de relacionamentos positivos com seus stakeholders?

- HIPOTESE
N&o se aplica

- OBJETIVO PRIMARIO

Levando-se em consideragdo a questdo basica delineada, o objetivo geral deste estudo € examinar como a
Comunicagéo Integrada de Marketing é capaz de fomentar e desencadear a Inovagédo de Marketing na
instituicdo de ensino publica.

- OBJETIVO SECUNDARIO

Especificamente os objetivos sdo:- analisar a literatura para identificar os principais elementos e dimensdes
de CIM e IM;- a partir dos elementos e dimensdes de CIM e IM identificados, destacar as interfaces e
conexdes entre os dois construtos;- ao explorar as interfaces e conexdes identificadas entre CIM e IM,
desenvolver o esquema conceitual que consiga ampliar a compreensdo de como a CIM é capaz de fomentar
e desencadear a IM na |IES;- e, ao aplicar o esquema conceitual numa instituicdo de ensino publica, analisar
como a CIM é capaz de fomentar e desencadear a IM nessa instituicdo.
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- METODOLOGIA PROPOSTA

Sujeitos da pesquisa: 16 sujeitos desta pesquisa sdo os servidores que integram a Diretoria de
Comunicagdo (Dicom), na Reitoria, e as Assessorias de Comunicagdo (Ascom) dos campi do
IFSULDEMINAS. Esses profissionais sdo chamados nesta pesquisa de comunicadores do IFSULDEMINAS
e foram selecionados para compor os sujeitos desta pesquisa por serem os responsaveis pelo planejamento
e execugdo das agdes de comunicagdo e marketing da instituicdo, pela gestdo do conjunto de ferramentas
de comunicagdes de marketing e dos canais de comunicagédo do Instituto e pela sugestdo e implementacao
de inovagdes de marketing no Setor de Comunicagdo. Entre os comunicadores, foram contabilizados,
atuando em todas as unidades, 16 servidores do corpo técnico-administrativo do IFSULDEMINAS, os quais
ocupam cargos diversos.Instrumento da pesquisa. Sera aplicado um questionario aos sujeitos da pesquisa
para conferir, de fato, se a CIM fomenta e desencadeia IM na instituicdo objeto da presente pesquisa. O
questionario foi elaborado a partir da escala de CIM para IES de Gordon-Isasi, Narvaiza e Gibaja (2021),
que mede o nivel de CIM alcangado pela IES. Essa escolha deve-se ao fato de que, até onde se sabe, o
instrumento é o Unico adaptado especificamente para medir o

nivel de CIM no contexto das IES. Além disso, a escala foi elaborada com base em uma definigao atual, sob
a perspectiva organizacional e levando em conta a multidimensionalidade do construto da CIM (PORCU;
DEL BARRIO-GARCIA; KITCHEN, 2017). Ademais, a ferramenta foi validada e teve atestado o seu grau de
confiabilidade.Como néo foi encontrado na literatura questionario que relacionasse a CIM com a IM, foram
criadas

perguntas para contemplar essa relacdo. As questdes elaboradas estédo relacionadas a implementacéo de
novos métodos e estratégias de marketing, incluindo mudangas no marketing estratégico (KOTLER,;
KELLER, 2018) e no gerenciamento do mix de marketing (OECD, 2005), quanto a “Produto”, “Praga” e
“Promocgéo”. Vale esclarecer que o elemento “Precgo” foi excluido da investigagdo, uma vez que o objeto
desta pesquisa é uma instituicdo de ensino publica, na qual ndo ha cobranca de taxa, mensalidade ou
matricula dos publicos pelos servigos prestados.

O questionario tem 39 questdes fechadas, com opgéo de resposta multipla escolha e escala de valores tipo
Likert (1 a 5). Serao quatro perguntas para coletar dados profissionais gerais dos sujeitos, 17 questées a
respeito da pratica da CIM na instituicdo como um todo e 18 perguntas sobre a implementagéo de IM
também no IFSULDEMINAS como um todo. O questionario sera disponibilizado em formato de formulario
online (Google Forms) e seu weblink sera enviado aos 16 sujeitos da pesquisa por meio do e-mail
institucional. Neste e-mail, havera também a explicagdo sobre os objetivos da pesquisa e acesso ao Termo
de Consentimento Livre e Esclarecido
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(TCLE), que precisara receber o aceite do respondente para que ele consiga avancar para a préxima etapa
do formulario. Para validar o instrumento proposto e avaliar a qualidade e clareza das questdes, foi
solicitada a contribuicdo de profissionais de comunicagdo por meio de um pré-teste. A versao final do
instrumento proposto, ja com as consideragdes que foram acatadas, sugeridas no pré-teste, esta no
Apéndice 1 deste projeto e em arquivo especifico anexado a Plataforma Brasil.

- CRITERIOS DE INCLUSAO

Sera considerado como critério de inclusdo ser servidor do IFSULDEMINAS com atuagdo direta na Dicom
ou em uma das Ascom dos campi do

IFSULDEMINAS.

Critério de Exclusdo:

Caracterizar-se-ao como critérios de exclusdo nesta pesquisa:

- ser estagiario na Dicom ou nas Ascom do IFSULDEMINAS;

- ser colaborador terceirizado na Dicom ou nas Ascom do IFSULDEMINAS;

- ser servidor da Dicom ou das Ascom do IFSULDEMINAS em cooperacao técnica em outra instituicdo no
recorte temporal desta pesquisa;

- ser servidor ou colaborador do IFSULDEMINAS lotado em setor que ndo seja a Dicom ou as Ascom,
mesmo que este servidor ou colaborador apoie as atividades de comunicagdo e marketing;

- e/ou ndo aceitar participar da pesquisa.

- CRITERIOS DE EXCLUSAO
Nao citou

Objetivo da Pesquisa:
Examinar como a Comunicacao Integrada de Marketing é capaz de fomentar e desencadear a Inovagao de
Marketing na instituicdo de ensino publica.

Avaliacao dos Riscos e Beneficios:
-RISCOS:
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A participagdo nesta pesquisa ndo traz complicagdes legais e nenhum dos procedimentos usados oferece
riscos a dignidade dos participantes. Contudo, ha um risco minimo para o respondente de ser identificado de
acordo com os grupos de respondentes. Entretanto, visando dirimir o risco de identificagdo, o respondente
ndo ira informar o nome no protocolo de pesquisa (que sera online), garantindo sigilo e privacidade.

- BENEFICIOS:

Em relagéo aos beneficios esperados com a pesquisa, espera-se que a partir dos resultados deste estudo
os profissionais que atuam na comunicagédo e marketing da instituicdo pesquisada possam estruturar ou
reestruturar o planejamento e as agdes de comunicagdo e marketing educacional, buscando, por meio da
CIM, solugdes inovadoras de marketing para comunicar valor aos publicos relevantes da instituicao.

Comentarios e Consideragoes sobre a Pesquisa:

- METODOLOGIA DE ANALISE DE DADOS:

Com esse intuito, esta pesquisa adotara a analise qualitativa e descritiva ancorada na proposta de
Eisenhardt (1989) e utilizara a triangulagédo de evidéncias, ou seja, analises comparativas entre dados
oriundos de diferentes fontes relacionadas ao objeto estudado (YIN, 2015), a fim de verificar como o
esquema conceitual proposto se comporta quando operacionalizado no IFSULDEMINAS. Dessa forma, as
analises comparativas entre os dados coletados por meio da aplicagdo do questionario e da pesquisa
documental irdo possibilitar ampliar a compreenséo do esquema conceitual, analisar como se comportam as
atividades de comunicacdo de marketing na instituicdo, pavimentar o IFSULDEMINAS num caminho
inovador e fomentar analises futuras acerca da consolidagdo destas atividades.

As analises serdo apresentadas por dimensdo da CIM, obtidas por meio da proposta de Gordon-Isasi,
Narvaiza e Gibaja (2021): “Alinhamento da Comunicagdo na Instituicdo”; “Escuta Ativa”, “Interatividade”,
“Valores e Misséo da Instituicdo” e “Cultura e Clima Colaborativos”, e relacionadas com as dimensdes da IM
definidas pela OECD (2005): “Produto”, “Praga” e “Promogao”. As analises comparativas seguirdo alguns
dos critérios de validade e verificagao sugeridos por Minayo (2014): coeréncia, consisténcia, originalidade e
objetivagéo.

- DESFECHO PRIMARIO:

Por meio da analise dos dados coletados com a aplicagédo do esquema conceitual proposto, ter
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uma compreensao melhor de como a CIM é capaz de fomentar e desencadear a IM na instituicdo publica de
ensino

- DESFECHO SECUNDARIO:

Os desfechos secundarios esperados sao:

- identificacdo dos principais elementos e dimensdes que compdem a CIM e a IM;

- identificagdo das interfaces e conexdes mais evidentes entre a CIM e a IM;

- proposta de um esquema conceitual desenvolvido a partir da literatura académica que estabeleca as
interfaces e conexdes entre a CIM e a IM,

destacando as evidéncias conceituais de como a CIM fomenta e desencadeia a IM;

- e identificacdo de evidéncias empiricas de como a CIM fomenta e desencadeia a IM em uma instituicdo
publica de ensino, a partir da aplicagdo do

Esquema

- TAMANHO DA AMOSTRA: 16

Consideragoes sobre os Termos de apresentagao obrigatoria:
Vide campo "Conclusées ou Pendéncias e Lista de Inadequagdes”.

Recomendacoes:

Sugestéo: adotar o modelo de TCLE sugerido pelo comité de ética FEPI

Conclusoes ou Pendéncias e Lista de Inadequagées:
Inserir o TAl — Termo de Autorizagdo da Instuicéo

Consideracgoes Finais a critério do CEP:

“CABE AO PESQUISADOR RESPONSAVEL ENCAMINHAR AS RESPOSTAS AO PARECER PENDENTE,
POR MEIO DA PLATAFORMA BRASIL, EM ATE 30 DIAS A CONTAR A PARTIR DA DATA DE SUA
EMISSAO. AS RESPOSTAS AS PENDENCIAS DEVEM SER APRESENTADAS EM DOCUMENTO A
PARTE (CARTA RESPOSTA). RESSALTA-SE QUE DEVE HAVER RESPOSTA PARA CADA UMA DAS
PENDENCIAS APONTADAS NO PARECER, OBEDECENDO A ORDENAGAO DESTE. A CARTA
RESPOSTA DEVE PERMITIR O USO CORRETO DOS RECURSOS “COPIAR” E “COLAR” EM
QUALQUER PALAVRA OU TRECHO DO TEXTO, ISTO E, NAO DEVE SOFRER ALTERAGAO AO SER
COLADO. ALEM DA CARTA RESPOSTA, O PESQUISADOR DEVERA SUBMETER NOVAMENTE A
PLATAFORMA BRASIL, OS ARQUIVOS DEVIDAMENTE MODIFICADOS COM AS ALTERAGOES FEITAS.
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et

ALTERAGOES NAS INFORMAGOES BASICAS DO PROJETO NO AMBITO DA PLATAFORMA BRASIL.

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situagao
Informagdes Basicas|PB_INFORMACOES_BASICAS_DO_P | 05/09/2023 Aceito
do Projeto ROJETO_2178423.pdf 09:26:06
Folha de Rosto FolhaAssinaturas.pdf 05/09/2023 | RENATA CUNHA Aceito

09:17:02 | BRUNO DA
Declaragéo de Anuencia.pdf 01/09/2023 | RENATA CUNHA Aceito
Instituicao e 09:28:39 |BRUNO DA
Infraestrutura SILVEIRA
Outros Instrumento.pdf 31/08/2023 | RENATA CUNHA Aceito
22:32:21 _|BRUNO DA
TCLE / Termos de | Termo.pdf 31/08/2023 | RENATA CUNHA Aceito
Assentimento / 22:32:00 |BRUNO DA
Justificativa de SILVEIRA
Auséncia
Projeto Detalhado / |Projeto.pdf 31/08/2023 | RENATA CUNHA Aceito
Brochura 22:31:35 |BRUNO DA
Investigador SILVEIRA

Situagao do Parecer:

Pendente
Necessita Apreciagao da CONEP:
Nao
ITAJUBA, 22 de Setembro de 2023
Assinado por:
Leonardo José Renno Siqueira
(Coordenador(a))
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ANEXO B - Parecer Consubstanciado do CEP — IFSULDEMINAS

oo INSTITUTO FEDERAL DE
- EDUCACAO, CIENCIA E Plataforma
INSTITUTO TECNOLOGIA DO SUL DE C%“"'
Sl ds ins G MINAS GERAIS -

IFSULDEMINAS

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

Elaborado pela Instituigdo Coparticipante
DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: Comunicacgéo Integrada de Marketing e Inovagdo de Marketing: Interfaces e Conexdes
na Instituigdo de Ensino Publica

Pesquisador: RENATA CUNHA BRUNO DA SILVEIRA

Area Tematica:

Versao: 1

CAAE: 73934323.0.3001.8158

Instituicao Proponente:INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAO, CIENCIA E TECNOLOGIA DO SUL DE
Patrocinador Principal: Financiamento Préprio

DADOS DO PARECER

Numero do Parecer: 6.508.703

Apresentacao do Projeto:

O protocolo de pesquisa apresentado se refere a um projeto de pesquisa que adotara a analise qualitativa e
descritiva ancorada na proposta de Eisenhardt (1989) e utilizara a triangulacdo de evidéncias, ou seja,
analises comparativas entre dados oriundos de diferentes fontes relacionadas ao objeto estudado (YIN,
2015), a fim de verificar como o esquema conceitual proposto se comporta quando operacionalizado no
IFSULDEMINAS. A concorréncia acirrada, o avango das tecnologias digitais e a cobranga social por gestoes
eficientes marcam o cenario atual das Instituicdes de Ensino Superior (IES) brasileiras. Nesse contexto, a
adogdo da Comunicagédo Integrada de Marketing (CIM) e a busca por Inovagdo de Marketing (IM) aparecem
como estratégias viaveis para o processo de modernizagdo da IES e para a criagdo de vantagem
competitiva. Contudo, a relacdo entre a CIM e a inovagdo ainda é pouco explorada na literatura;
particularmente os estudos procurando analisar as conexdes e interfaces entre CIM e IM nas IES. Nesse
sentido, um estudo de caso numa instituicdo federal de ensino brasileira, que enfrenta desafios para
fortalecer a marca; disseminar informagdes claras e consistentes sobre a instituicdo e as oportunidades que
ela oferece; e construir e manter relacionamentos valiosos com seus stakeholders, busca investigar como a
pratica da CIM é capaz de fomentar e desencadear inovagdes em canais, taticas e estratégias de marketing
que auxiliem a IES a atingir seus objetivos de comunicagdo e marketing.

Enderego: Avenida Vicente Simoes, 1111

Bairro: Nova Pouso Alegre CEP: 37.553-465
UF: MG Municipio: POUSO ALEGRE
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Objetivo da Pesquisa:
OBJETIVO PRIMARIO
- Levando-se em consideragdo a questédo basica delineada, o objetivo geral deste estudo & examinar como
a Comunicacao Integrada de Marketing é capaz de fomentar e desencadear a Inovagao de Marketing na

instituicdo de ensino publica.

OBJETIVOS SECUNDARIOS

- analisar a literatura para identificar os principais elementos e dimensdes de CIM e IM;

- a partir dos elementos e dimensdes de CIM e IM identificados, destacar as interfaces e conexdes entre os
dois construtos;

- ao explorar as interfaces e conexdes identificadas entre CIM e IM, desenvolver o esquema conceitual que
consiga ampliar a compreensao de como a CIM é capaz de fomentar e desencadear a IM na IES;

- e, ao aplicar o esquema conceitual numa instituicdo de ensino publica, analisar como a CIM é capaz de
fomentar e desencadear a IM nessa instituicdo.

Avaliacéo dos Riscos e Beneficios:

RISCOS:

A participagdo nesta pesquisa ndo traz complicagdes legais e nenhum dos procedimentos usados oferece
riscos a dignidade dos participantes. Contudo, ha um risco minimo para o respondente de ser identificado de
acordo com os grupos de respondentes. Entretanto, visando dirimir o risco de identificagdo, o respondente
ndo ira informar o nome no protocolo de pesquisa (que sera online), garantindo sigilo e privacidade.

BENEFICIOS:

Em relagdo aos beneficios esperados com a pesquisa, espera-se que a partir dos resultados deste estudo
os profissionais que atuam na comunicagédo e marketing da instituicdo pesquisada possam estruturar ou
reestruturar o planejamento e as agées de comunicacdo e marketing educacional, buscando, por meio da
CIM, solugdes inovadoras de marketing para comunicar valor aos publicos relevantes da instituicdo.
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Comentarios e Consideragoes sobre a Pesquisa:
Protocolo de pesquisa em primeira versdo apresentado ao CEP IFSULDEMINAS, como centro
coparticipante.

Consideragoes sobre os Termos de apresentagao obrigatoria:
Foram apresentados os seguintes documentos:

- Projeto completo;

-TCLE

- Termo de autorizagéo institucional do IFSULDEMINAS;

- Termo de anuéncia.

Conclusoes ou Pendéncias e Lista de Inadequacgoes:
O protocolo de pesquisa apresentado ndo possui pendéncias frente as questdes éticas em pesquisa.

Consideragoes Finais a critério do CEP:

Conforme Resolugdo CNS n.466, de 12 de dezembro de 2012, a todo pesquisador, é dever a apresentacao
de relatérios parciais e final ao CEP, contribuindo, assim, com o monitoramento das pesquisas por parte do
CEP.

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situacao

Outros TAl.pdf 25/09/2023 | RENATA CUNHA Aceito
14:58:12 | BRUNO DA

TCLE / Termos de | TCLE_FEPI.pdf 25/09/2023 | RENATA CUNHA Aceito

Assentimento / 14:54:44 |BRUNO DA

Justificativa de SILVEIRA

Auséncia

QOutros carta_resposta.pdf 25/09/2023 | RENATA CUNHA Aceito
14:52:57 | BRUNO DA

Projeto Detalhado / |Projeto.pdf 31/08/2023 | RENATA CUNHA Aceito

Brochura 22:31:35 |BRUNO DA

Investigador SILVEIRA
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Situagao do Parecer:
Aprovado

Necessita Apreciagdao da CONEP:
Nao

POUSO ALEGRE, 16 de Novembro de 2023

Assinado por:
Heloisa Turcatto Gimenes Faria

(Coordenador(a))
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APENDICE A — Apresentacdo por e-mail e Instrumento de coleta de dados online

Ola, colega comunicador(a),

Eu, Renata Silveira, servidora da Reitoria do IFSULDEMINAS, convido vocé para
participar da pesquisa “Comunicac¢do Integrada de Marketing e Inovaciao de Marketing:
Interfaces e Conexdes na Instituicio de Ensino Publica”, que estou desenvolvendo no
Programa de Mestrado Profissional em Administracdo (MPA) da Universidade Federal de
Itajuba (Unifei).

Como o IFSULDEMINAS estéa inserido em um mercado cada vez mais competitivo, a
pratica do marketing aliada a busca por inovacao aparece como instrumentos possiveis para o
Instituto aprimorar as estratégias e taticas usadas no fortalecimento da marca; na disseminacéo
de informacgdes claras e consistentes sobre a instituicdo e as oportunidades que ela oferece; e na
construcdo e manutencdo de relacionamentos valiosos com seus publicos de interesse.

Nesse sentido, esta pesquisa propde-se, especialmente, a examinar como a pratica da
Comunicacdo Integrada de Marketing é capaz de fomentar e desencadear a Inovacdo de
Marketing no IFSULDEMINAS, investigando como a instituicdo pode se apoiar na relacédo
entre os dois construtos para superar os desafios do contexto atual.

Participando do estudo, vocé ird preencher um questionario com suas percepcdes sobre
as atividades de comunicacdo, marketing e inovacdo de marketing implementadas no
IFSULDEMINAS tanto pela Diretoria de Comunicacdo (Dicom) como pelas Assessorias de
Comunicacdo (Ascom) dos campi. Portanto, ao responder, ¢ importante que pense na
comunicacao, marketing e inovacao de marketing realizadas ndo s6 no campus/reitoria
em que vocé atua, mas também de uma forma geral, no IFSULDEMINAS como um todo.

De posse dos resultados, espero gerar alguns beneficios para o setor de Comunicacéo,
como contribuir para estruturar ou reestruturar o planejamento e as acbes de comunicacao e
marketing educacional, buscando, por meio da Comunicacéo Integrada de Marketing, solucbes
inovadoras de marketing para comunicar valor aos publicos relevantes do IFSULDEMINAS.

Portanto, se vocé é servidor membro da Dicom ou de uma das seis Ascom do
IFSULDEMINAS, peco que preencha este formulario online cujo tempo estimado de resposta
é de até 15 minutos. Todas as perguntas sdo questdes fechadas!

Obrigada por seu tempo e atencéo.

Apos ter lido o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, Mudltipla |- Sim
voceé aceita participar desta pesquisa? escolha |- Néo
Dimenséo lIEDER
Referéncia Elemento resposta Itens da resposta
- Analista de TI

- Assistente de Aluno
- Assistente em
Administracéo

- Jornalista

- Programador Visual
- Relag@es Publicas

- Revisor de Texto

- Técnico em
Audiovisual

- Outro

Mudltipla

G1 ual é o seu cargo na instituicdo?
Q g ¢ escolha

Geral

Vocé exerce ou ja exerceu alguma funcéao
de direcdo ou coordenacdo no Setor de Mudltipla |- Sim
Comunicacdo (Dicom ou Ascom) da escolha |- Néo
instituicdo?

G2




Alinhamento da Comunicac¢ao na Instituicao

- Campus Inconfidentes
- Campus Machado
- Campus Muzambinho

Atualmente, em qual unidade da Mudltipla |- Campus Passos
G3 AR o
instituicdo vocé atua? escolha |- Campus Pogos de
Caldas
- Campus Pouso Alegre
- Reitoria
Ha quanto tempo vocé atua no Setor de
Comunicagéo da instituicdo? Se - menos de 1 ano
ca trabalhou em mais de uma unidade da Mudltipla |- entre 1 e 3 anos
instituigdo como integrante do Setor de escolha |- entre 3 e 5 anos
Comunicacdo, some 0s dois ou mais - mais de 5 anos
periodos de atuacéo.
As comunicacdes que a instituicdo como
um todo dissemina (informacGes gerais,
noticias, posts e propagandas) séo
coordenadas e transmitidas de forma Escala 1 a5, sendo 1 discordo
AC1 clara e coerente com o posicionamento Likert totalmente e 5 concordo
estratégico planejado, ou seja, coerente totalmente
com a forma como a institui¢do pretende
ser percebida pela comunidade interna e
externa.
Em relacdo a questdo anterior, a
instituicdo adotou, nos ultimos 5 anos,
i ® | g [125 s 1 iort
IMAC1 |,. ~ - o - totalmente e 5 concordo
(informacdes gerais, noticias, posts e Likert
: - totalmente
propagandas) e dissemina-las de forma
mais coerente com o posicionamento
estratégico planejado.
Hé consisténcia/padronizagdo em todos
0S componentes visuais da comunicagdo Escala 1 a5, sendo 1 discordo
AC2 institucional: no uso da marca, nome, . totalmente e 5 concordo
L - e L Likert
anuncios em diferentes midias, pagina da totalmente
web etc.
orocedimento) novador(e9 para | Escala |85 sendo 1 discorco
IMac2 |P AP para S8 otalmente e 5 concordo
melhorar a consisténcia/ padronizacdo de | Likert
S totalmente
seus componentes visuais.
- Propaganda (ex:
anancio em TV, rédio,
outdoor)
- Eventos e experiéncias
(ex: patrocinio esportivo
ou cultural)
Nos ultimos 5 anos, a instituicdo passou a - Relagfes Publicas e
trabalhar alguma(s) ferramenta(s) de Publicidade (ex:
IMAC3 comu_nicagéo de mar!@ting que Muiltipla relac_ioname_nto com os
anteriormente néo utilizava? Assinale escolha |publicos de interesse)

uma ou mais opgoes:

- Marketing online e de
Midias Sociais (ex: e-
mail marketing e técnicas
de SEO)

- Mobile Marketing/
Marketing para Celular
(ex: envio de SMS e
criacdo de aplicativo)
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- Marketing Direto e
Interativo (ex: mala
direta e catalogo)

- N&o adotou nova
ferramenta de
comunicagdo de
marketing

- Néo sei

- Outra

As ferramentas de comunicagdo de

1 a5, sendo 1 discordo

institucionais abertos ao publico em

AC3 marketing trabalhadas atualmente na Escala totalmente e 5 concordo
institui¢do séo utilizadas de forma Likert totalmente
coordenada e integrada.
A instituicdo monitora/acompanha as
mensagens postadas pelo pablico no Escala 1 a5, sendo 1 discordo
ESC1 |ambiente online e/ou manifestadas no Likert totalmente e 5 concordo
ambiente offline para definir a estratégia totalmente
de comunicacao institucional.
Em relacdo a questéo anterior, a
instituicdo passou a usar, nos ultimos 5 .
anos, método(s) inovador(es) para Escala 4618, S0 A CEED 9
IMESCL1.1 X X . totalmente e 5 concordo
realizar o monitoramento das Likert totalmente
comunicagdes disseminadas pelo publico
no ambiente online e/ou offline.
O monitoramento das mensagens
disseminadas pelo publico, mencionado
nas questdes anteriores, desencadeou na Escala 1 a5, sendo 1 discordo
IMESC1.2 |instituicdo segmentacdo de mercado Likert totalmente e 5 concordo
5 inovadora, forma inovadora de selecionar totalmente
§ 0 publico-alvo e/ou adogéo de
2 posicionamento estratégico inovador.
= A instituicdo conhece e contata Escala 1 a5, sendo 1 discordo
3 ESC2 |periodicamente os seus publicos de Likert totalmente e 5 concordo
g interesse. totalmente
)
< Para tornar relevante o contato com 0s
g grupos de interesse, mencionado na
E questdo anterior, a institui¢do, nos 1 a5 sendo 1 discordo
IMESC?2 yltlmos 22N, ut|I|zou_ forma(s) E§cala totalmente e 5 concordo
inovadora(s) de comunicar sobre cursos, Likert totalmente
servicos e/ou informacdes sobre a marca
de forma direcionada(s) a cada publico
especifico.
A institui¢do constroi e cultiva Escala 1 a5, sendo 1 discordo
ESC3 |relacionamentos com os publicos de Likert totalmente e 5 concordo
interesse. totalmente
Sobre a construgdo e cultivo de
relacionamentos, especificamente entre a
instituicdo e outras entidades publicas ou 1 a5 sendo 1 discordo
IMESC3 pn_vadas, S IR Chilalg ok nos E§cala totalmente e 5 concordo
Gltimos 5 anos, esforgos de comunicacdo | Likert totalmente
e marketing inovadores para fortalecer a
marca institucional e fomentar parcerias
para a oferta de novos cursos/ servicos.
A instituicdo busca identificar quais sdo ]
INT1 |98 principais pontos de contato entre elae| Escala tlo?a?r,nseilr;goe 15(3:';?2;?30
0s grupos de interesse (como eventos Likert

totalmente
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Interatividade

geral, visita a escolas, perfil na rede
social, portal institucional...) para tornar a
comunicagdo mais eficaz.

A identificacdo dos principais pontos de
contato entre a instituicdo e 0s seus
grupos de interesse, mencionada na

Escala

1 a5, sendo 1 discordo

IMINTL |questéo anterior, gerou forma(s) - totalmente e 5 concordo
. S Likert
inovadora(s) de comunicacdo dos totalmente
cursos/servigos/marca e/ou interagdo com
os publicos.
A instituicdo faz uso das Tecnologias da
Informagao e da E:omunlcagao (TIC) e &5, el i e
recolhe informacdes sobre alunos atuais, | Escala
INT2 - - totalmente e 5 concordo
potenciais alunos, ex-alunos, empresas e Likert
L totalmente
outros, numa unica base de dados
acessivel a todos os niveis da instituicéo.
Com base na questdo anterior, as
informagdes recolhidas sobre os publicos
ok Interesse, por meio gas TICi . 1 a5, sendo 1 discordo
propiciaram a instituicdo, nos ultimos 5 Escala
IMINT 2 . x - totalmente e 5 concordo
anos, implementar segmentacgéo de Likert
. x s totalmente
mercado inovadora, selecéo de publicos-
alvo inovadora e/ou adog&o de
posicionamento institucional inovador.
0 Uso estratégico das TIC _mel_ho_rqu a 1a5, sendo 1 discordo
velocidade de resposta da instituigdo Escala
INT3 - totalmente e 5 concordo
como um todo (entre setores e com o Likert
- totalmente
publico externo).
Q Uso estrategico das TIC propiciou, nos L 15, see il aFasa
Gltimos 5 anos, que a instituicdo adotasse | Escala
IMINT3.1 T - totalmente e 5 concordo
formas de comunicagdo inovadoras sobre | Likert
. totalmente
cursos/servicos/ marca.
O uso estratégico das TIC propiciou, nos
Gltimos 5 anos, a adocédo de canais Escala 1 a5, sendo 1 discordo
IMINT2.2 |inovadores pela instituicdo para . totalmente e 5 concordo
. L Likert
disponibilizacdo/oferta de cursos e/ou totalmente
Servigos.
O uso estratégico das TIC possibilitou,
nos dltimos 5 anos, que a instituicao 65 el 1L efesere
adotasse recursos inovadores em Escala
IMINT3.2 S o - totalmente e 5 concordo
materiais impressos e/ou digitais para Likert
i . . totalmente
melhorar a divulgacao de cursos/servicos/
informagdes sobre a marca.
A instituicdo possui canais e
procedimentos especificos para facilitar
as consultas e reclamaces de alunos 1 a5, sendo 1 discordo
- . Escala
INT 4 |atuais, potenciais alunos, ex-alunos, Likert totalmente e 5 concordo
empresas e outros sobre seus programas totalmente
formativos, marca, cursos, servicos e
sobre a propria instituicao.
Para facilitar as consultas e reclamacdes
dos publicos, mencionadas na questao 1 a5, sendo 1 discordo
. A . Escala
IMINT4 |anterior, a instituicdo, nos ultimos 5 anos, Likert totalmente e 5 concordo

lancou procedimento(s) e/ou canal(is) de
comunicagdo inovador(es).

totalmente

168



A instituicdo considera que a relagdo que
possui com alunos atuais, potenciais

Escala

1 a5, sendo 1 discordo

institui¢do nos dltimos 5 anos.

INTS5 |alunos, familias etc. deve ser bidirecional Likert totalmente e 5 concordo
para estabelecer um didlogo continuo totalmente
baseado na confianga.
Nos ultimos 5 anos, a instituicdo adotou .
pratica(s) inovadora(s) para incentivar a Escala LaIE, SEy 1 eleoTi
IMINT5 e MRS - totalmente e 5 concordo
comunicacdo bidirecional, o feedback Likert totalmente
e/ou a interagdo do publico com ela.
Na instituicdo, os trabalhadores e a
direcdo compartilham os valores .
'3 institucionais e utilizam os objetivos Escala 1L 618, SEITELD 1 @ [S0eld
O AVA\Y R I . - totalmente e 5 concordo
= institucionais como guias para o Likert totalmente
§ desempenho de suas tarefas e funcbes
= especificas.
3 A missdo institucional é um elemento-
@ chave levado em consideragéo ao Escala 1 a5, sendo 1 discordo
2 VM2 |planejar e disseminar as comunicages Likert totalmente e 5 concordo
% institucionais (informacdes gerais, totalmente
o noticias, posts e propagandas).
% A instituigdo, nos ultimos 5 anos, adotou 1 a5 sendo 1 discordo
> técnicas e/ou langou canais de Escala '
IMVM1 N . - totalmente e 5 concordo
comunicagdo inovadores para divulgar e Likert totalmente
reforcar a missdo institucional.
A instituicdo gere e valoriza a
comunicagdo interna horizontal, .
garantindo que a informacdo circule entre | Escala L E15, S ) esEarelD
CC1l1 . L - totalmente e 5 concordo
o0s setores do mesmo nivel hierarquico, Likert totalmente
facilitando o compartilhamento de
informagdes e o trabalho em conjunto.
A instituicdo gere e valoriza a
comunicacdo interna vertical, garantindo .
ccly |auea informacdo flua por todos os niveis | Escala tlo?a?rhi;qgc; 15(3:';;:2;?30
" ' hier&rquicos da instituicdo e, assim, 0s Likert totalmente
e objetivos institucionais estejam claros
'g para todos.
2 A institui¢do implementou, nos ultimos 5 1 a5. sendo 1 discordo
‘—C‘j anos, canais e/ou métodos inovadores Escala !
9 IMCC1 " x - x : totalmente e 5 concordo
o para melhorar a circulacéo de informacdo | Likert totalmente
£ no ambiente interno.
g A instituicdo incentiva e capacita 0s 1 a5. sendo 1 discordo
put recursos humanos para que desenvolvam | Escala '
o Ccc2 - X - totalmente e 5 concordo
= habilidades de cooperagéo e/ou Likert
= x totalmente
= coordenacéo.
A instituicdo adotou, nos Gltimos 5 anos,
métodos e/ou instrumentos inovadores 1 a5 sendo 1 discordo
IMCC2 1 |Para incentivar a cooperagdo e/ou a E§cala totalmente e 5 concordo
coordenagdo entre setores para Likert totalmente
sensibilizar sobre ac6es de comunicacgao
e marketing.
A colaboragdo entre setores foi .
fundamental para gerar nova(s) forma(s) | Escala e
IMCC2.2 . . - totalmente e 5 concordo
de divulgar a marca/cursos/servicos da Likert

totalmente

Fonte: elaborado pela autora (2023).
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APENDICE B — Pré-teste

170

Pergunta Sugestao Avaliacao Deciséo
e . L Aplicado — pergunta
R , . TR Sugiro acrescentar Coordenador/Diretor de Comunicagéo, : P Perg
Qual é o seu cargo/funcéo na instituicdo na qual atua? : . ] o SR Pertinente |desmembrada
E pois acredito que sd na reitoria tenha cargo de direcéo.
S
Nos dltimos 5 anos, a instituigdo passou a trabalhar . - . .
P &40 passoL . “Acredito que para facilitar possam ser informados alguns . Aplicado — mudanca na
o |alguma(s) ferramenta(s) de comunicagdo de marketing que exemplos de ferramentas.” Pertinente redacio
N |anteriormente nao utilizava? Assinale uma ou mais opgdes: P ' ¢
D |Na instituicdo, a missdo institucional é um elemento-chave |.. . . e s s .
. ~ . . : Acho que repetir muito a palavra ‘instituicdo’ e suas - Aplicado — mudanca na
E |levado em consideracdo ao planejar e disseminar as S 2 . » Pertinente ~
N |comunicacdes da instituicio derivac6es pode ficar um pouco confuso. redacdo
T ; - .
E “Eu mudaria a palavra ‘decisiva’ por ‘fundamental’, pois
A colaboragdo entre setores foi decisiva para a geracdo de | ‘decisiva’ soa como se a inovacdo dependesse exclusivamente Pertinente Aplicada — mudanga na
1 inovacao de marketing na instituicdo nos Gltimos 5 anos. da colaboracgdo entre setores. Explicaria o termo ‘inovagdo de redacéo
marketing’, que pode néo ser conhecido por todos.”
“Talvez acrescentar hd quanto tempo esta na institui¢do e no Aplicado — pergunta
R Em qual unidade da instituicdo vocé atua? setor de Comunicacéo. Pois algumas perguntas abaixo tém 5 Pertinente acrescentada
E anos de referéncia.”
S |As comunicacbes que minha instituicdo dissemina sdo
p |transmitidas de forma clara e coerente com o “ . L . . . L .
o - - . Quais comunicacfes? talvez deixar mais claro quais os tipos: : Aplicado — mudanca na
O |posicionamento estratégico planejado, ou seja, coerente com . i ~ L 21 » Pertinente x s
N |a forma como a instituicio pretende ser percebida pela comunicados oficiais, informacdes oficiais, noticias etc. redacdo para especificar
D |comunidade interna e externa.
E | As ferramentas de comunicagio de marketing mencionadas |.. .. . I .
N x AR - Sugestdo: as ferramentas assinaladas sdo utilizadas de forma . Aplicado — mudanca na
na questdo anterior sdo utilizadas de forma integrada na . . - ” Pertinente x
T | comunicacio interna e externa integrada... porque nem todas podem ter sido assinaladas. redacéo
O uso estratégico das TIC, nos Gltimos 5 anos, possibilitou
que a instituicdo adotasse recursos inovadores em pecas @ - . - , . Aplicado — mudanca na
2 P . ~ Pecas graficas seria material impresso ou no layout? Pertinente x o
graficas para melhorar a divulgagdo de redacéo para especificar
cursos/servicos/informagdes sobre a marca.

Fonte: Elaborado pela autora com base nas sugestfes do pré-teste (2023).




APENDICE C - Dados Empiricos Secundarios
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Alinhamento da Comunicacdo na Instituicao

Atividade de Comunicacéo e Marketing

Fonte de coleta

Regulamento para Transmissao de Eventos online

Portaria 438/2021 -
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/man
ual-jornalismo-2

Manual de Jornalismo

Portaria 1.000/2020 -
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/images/PDFs/c
omunicacao/Manuais/Jornalismo/manual-de-
jornalismo.pdf

Grafia das palavras campus/campi

Oficio circular 72/2015 -
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/images/PDFs/c
omunicacao/oficio_circular72campus-campi.pdf

Manual de Gestdo de Crises

Portaria 595/2021 -
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/images/PDFs/G
abinete/Portarias/Portarias_n_517 a 650_-
_Maio_de_2021.pdf

Manual de Producdo Audiovisual

Portaria 1.153/2020 -
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/images/PDFs/c
omunicacao/Manuais/manualaudiovisual/manual-
de-producao-audiovisual.final.pdf

Manual de Programacéo Visual

Portaria 996/2020 -
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/images/PDFs/c
omunicacao/Manuais/Programa%C3%A7%C3%
A30_Visual/Manual_de_programacao_visual_ve
rsao_atualizada._27.10.2021.pdf

Instrucdo Normativa sobre a Padronizagéo da Marca
do IFSULDEMINAS

IN 1/2021/ASCOM -
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/images/conteud
0/2021/gabinete/ ASCOM-INO1.pdf

Uso, em todos os portais dos campi e Reitoria, do
mesmo sistema de gestdo de contetdo "Joomla"

Sistema Joomla -
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/administrator/

Criagéo de banco de imagens com os proprios
estudantes e servidores da instituicao

Planejamento de Marketing de Midias Sociais
(Instagram e Facebook)

Viagem técnica a Feira "Brazil Promotion™ para
atualizacdo sobre inovac@es e solu¢des em marketing

Capacitacdo dos comunicadores para atuar nas
midias sociais

Capacitacdo em cerimonial de eventos para
comunicadores e servidores dos campi e pro-reitorias

Curso basico de fotografia para comunicadores e
servidores da Extenséo

Oficina de gestdo de crises, inovacao e estratégia na
comunicagao para os gestores e comunicadores

Workshop para comunicadores e gestdo:
"Comunicacdo Organizacional - Gestao de crise,
redes sociais e atendimento a imprensa”

Media training para a integrantes da gestéo

Capacitacdo de servidores para realizarem publicagéo
no "Joomla"

Plano de Midias para campanhas do vestibular

Arquivo Dicom
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Clipping das noticias sobre o IFSULDEMINAS que
saem na midia

Portal IFSULDEMINAS -
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/ifsul
deminas-na-midia

Portal Campus Pocos de Caldas -
https://portal.pcs.ifsuldeminas.edu.br/todas-
noticias/4040-clipping-de-midia

Gerenciamento pela Dicom de redes sociais
Instagram e Facebook para verificar comentérios de
USUArios

Envio de releases e atendimento de solicitaces da
imprensa

Arquivo Dicom

S |Evento Café com a Imprensa - cancelado por causa

= |da pandemia

©

‘é Campanha "Historias que inspiram"

i Planejamento de Marketing de Midias Sociais .
(Instagram e Facebook) com posts sobre datas Instagram IFSULDEMINAS e dos campi
comemorativas, relacionadas aos cursos, cidades e
profissionais que compdem o Instituto
Dias abertos e eventos para receber a comunidade: Portall Cam_pus POQQS de Caldas - ..

~ https://pcs.ifsuldeminas.edu.br/noticias-nao-

Conexao IF e IF Portas Abertas . e
publicadas/4796-conexao-if-if-portas-abertas
Portal IFSULDEMINAS -

Evento "Encontro com prefeitos” https:/_/p_orta_l.|fsuldemmas.edu.br/lnde?(.php/ultlm
as-noticias-ifsuldeminas/115-teste-noticias-
gerais/5861-3-encontro-com-prefeitos

Pagina Especial dos 70 anos do IFSULDEMINAS - |Portal Campus Muzambinho -

Campus Muzambinho https://muz.ifsuldeminas.edu.br/70anos

Atividade de Comunicagéo e Marketing Fonte de coleta

Uso do Google Analytics no portal IFSULDEMINAS

Relatérios periédicos sobre o engajamento do

publico nas redes sociais Facebook e Instagram e

sobre o contetido acessado no portal institucional,

canais geridos pela Dicom

Questionario socioecondmico de inscrigdo no Arquivo Dicom

vestibular

S | Atendimento ao publico das redes sociais via

_-‘-5 mensagens no privado ou postadas na timeline

> A . .. ~ .

= | Atendimento de dlvidas e solicitagdes por e-mail e

& |telefone

=

Consolidagao do modulo SUAP Edu como sistema
académico institucional

Gestdo da solucdo centralizada Google Workspace
(para servidores e estudantes): Google Meet, Google
Drive, G-mail, entre outros servi¢os

Relatério de Gestéo 2022 -
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/images/PDFs/a
uditoria/relatoriodegestao/Relat%C3%B3rio-de-
gestao_IFSULDEMINAS_2022_v03_Final.pdf

Plano de Dados Abertos vigente

Portal IFSULDEMINAS -
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/dado
s-abertos

Funcionalidade Comunicador do médulo SUAP-Edu

E-mail da Diretoria da Tecnologia da Informacéo
para Dicom




Interatividade

75,5% dos itens de transparéncia ativa concluidos,
média de 9,06 dias para responder aos pedidos de
acesso a informacao e posicdo 39 do ranking de
satisfacdo do usuario
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Painel Lei de Acesso a Informagédo da CGU.
Acesso em: 07 nov. 2023

A Dicom e as Ascom gerenciam nove portais
institucionais

A Dicom e as Ascom coordenam 39 redes sociais
(Facebook, Instagram, YouTube, Twitter/X,
LinkedIn, TikTok e WhatsApp)

Aba "Comunicacdo" de cada portal:
portal.ifsuldeminas.edu.br;
portal.cdm.ifsuldeminas.edu.br;
portal.ifs.ifsuldeminas.edu.br;
portal.mch.ifsuldeminas.edu.br;
portal.pas.ifsuldeminas.edu.br;
portal.poa.ifsuldeminas.edu.br;
portal.pcs.ifsuldeminas.edu.br;
portal.tco.ifsuldeminas.edu.br e
muz.ifsuldeminas.edu.br

Ouvidoria

https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/ouvid
oria

Valores e Missdo da Instituicéo

Atividade de Comunicagéo e Marketing

Fonte de coleta

Projetos Pedagogicos do Cursos, como exemplo o do
Técnico Integrado em Informéatica do Campus
Muzambinho.

Portal do Campus Muzambinho -
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/images/PDFs/C
onselho_Superior_/resolucoes/2019/123

Discursos,
gestores

entrevistas, comunicagbes oficiais de

Portal IFSULDEMINAS -
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/ultim
as-noticias-ifsuldeminas/115-teste-noticias-
gerais/3718-acoes-sociais

e Portal Campus Inconfidentes -
https://portal.ifs.ifsuldeminas.edu.br/index.php/no
ticias/972-102-anos

Relatérios de Gestdo

https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/acoes
-e-programas

PDI 2019-2023

https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/pdi

Revistas de Extensdo IFSULDEMINAS

https://issuu.com/ifsuldeminas

Revista Retrospectiva IFSULDEMINAS 2014-2022

https://issuu.com/ifsuldeminas/docs/revista_restro
spectiva-ifsuldeminas_2014-2022_web

Marketing de Contelido

Instagram IFSULDEMINAS

Videos Institucionais

TVIFSULDEMINAS -
https://www.youtube.com/playlist?list=PL1IrNiK
QOJ7I7YV8itkBfpR6JAqyK7Zak

Série  de reportagens "Uma década de

IFSULDEMINAS"

TVIFSULDEMINAS -
https://www.youtube.com/watch?v=hRCgEFInF2
0&ist=PL1IrNiKQOJ7Ip5IXY -
pVBKT7fSaLY6p2as

Culturae
Clima

Capacitacao sobre a importancia da Comunicagédo
Organizacional para a gestdo

Arquivo Dicom

E-mail institucional "Informes"

Resolucdo 069/2016 — Uso aceitavel do e-mail

https://portal.ifsuldeminas.edu.br/images/Resoluca
0_69.2016.pdf
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Cultura e Clima Colaboratives

Gestdo de solucdo centralizada Google Workspace

vide evidéncias da Interatividade

Reitoria Ativa - encontros periédicos com servidores
e liderancas estudantis

E-mail do gabinete do reitor para todos os
servidores

Formacdo de comissdes interdisciplinares dos
Processos Seletivos

Portal Campus Machado -
https://portal.mch.ifsuldeminas.edu.br/images/PO
RTARIA_N%C2%BA 242 2022 Designa_Com
iss%C3%A30_Permanente_de_Processo_Seletiv
0_- COPESE_do_Campus_Machado.pdf

Programa de Acolhimento aos servidores

Portal Campus Muzambinho -
https://www.muz.ifsuldeminas.edu.br/pas/5223-
programa-de-acolhimento-aos-servidores-thales-
teixeira-bianchi

Capacitacdo Gestdo por Competéncias e 0s cursos
Inteligéncia Emocional, Alta Performance e Gestéo;
Programa de Desenvolvimento Gerencial;
Desenvolvimento de Equipes; e Relagbes
Interpessoais e Feedback

https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/dgp/c
oordenadoria-geral-de-desenvolvimento-de-
pessoal-e-qualidade-de-vida/desenvolvimento-de-
pessoal/capacitacoes-realizadas

Estratégia

Inovacéo

Fonte de coleta

Segmentacdo geogréfica para impulsionamento de
posts, trafego pago de anuncios e Plano de Midia
para vestibulares

Arquivo Dicom sobre planejamento de marketing
para campanhas do vestibular

Identificacdo de novos publicos-alvo (target):
empresas que precisam cumprir o percentual de
jovens aprendizes, exigido em lei, e jovens de 18 a
22 anos que desejam fazer um curso técnico
concomitante com o programa jovem aprendiz,
dentro de empresa cujas atividades sdo correlatas a
area do curso

https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/ultim
as-noticias-ifsuldeminas/5797-aula-inaugural-
jovem-aprendiz

Adocéo de novo posicionamento estratégico:
institui¢do sustentavel e que fomenta a
internacionalizagdo da educacéo

https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/ultim
as-noticias-ifsuldeminas/80-noticias-da-
pppi/3097-9-obap-credenciamento
https://www.youtube.com/watch?v=mIoVSHoNn
Nk&list=PL1IrNiKQOJ71p5IXY-
pVBK7fSaLY6p2as&index=5
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/ultim
as-noticias-ifsuldeminas/5279-premio-wfcp
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/ultim
as-noticias-ifsuldeminas/5565-green-metric

Produto/ Design

Concurso para criagdo de logotipo da Jornada
Cientifica e Tecnolégica e Simpdsio de Pos-
Graduagdo do IFSULDEMINAS

Edital n°® 171/2019 -
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/pro-
reitoria-pesquisa-pos-graduacao-inovacao/editais-
pppi/3184-edital-171-2019-concurso-para-
criacao-de-logotipo-da-jornada-cientifica-e-
tecnologica-e-simposio-de-pos-graduacao-do-
ifsuldeminas

Adocdo de QR code nos materiais digitais e
impressos do vestibular

Arquivo Dicom

Uso de recursos do Instagram para criar Stories
(enquete e caixa de perguntas interativas, gifs...)

Instagram de todas as unidades




Parceria inédita com uma universidade federal para a
oferta de cursos do Instituto em Lavras
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https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/ultim
as-noticias-ifsuldeminas/5778-cursos-do-
instituto-na-ufla

LabMaker Movel oferta cursos FIC de maneira
itinerante no Sul de Minas

https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/ultim
as-noticias-ifsuldeminas/333-noticias-cursos-fic-
s/4893-capacita-sul-de-minas-robotica-e-arduino

&, |Parceria com prefeituras abre polos de ensino EaD e |https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/o-
S |presencial instituto
o
Criacio de um aplicativo para a comunidade https://www.muz.ifsuldeminas.edu.br/noticias/29
ca0 - P - 32-campus-muzambinho-lanca-aplicativo-para-
académica acessar servicos do Campus Muzambinho android
Criagdo de um Hub de Inovagéo e Empreendedorismo https:/_/p_orte}lf.lfs;gldemmits.edu.t_)r/_mdgx.php/ultlm
(em andamento) as-n_ot|<:|as—| suldeminas 80—not|c_|as- a-
pppi/5926-hub-de-empreendedorismo-e-inovacao
Presenca em novas redes sociais: Twitter/X, Aba "Comunicagao” dos portais
LinkedIn, TikTok e WhatsApp IFSULDEMINAS e dos campi
_ | https://lwww.muz.ifsuldeminas.edu.br/noticias/31
Uso de podcasts como nova forma de comunicacéo 02-podcast-falamuz
com stakeholders https://portal.mch.ifsuldeminas.edu.br/todas-
noticias/3083-podcasts
Criacdo de uma péagina para divulgar os cursos do https://cursos.muz.ifsuldeminas.edu.br/
Campus Muzambinho ' ' ' B
Inicio da atividade "Captura de leads" Pagina inicial do portal IFSULDEMINAS
Criacgdo de programa de entrevistas na TV Camara de | https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/ultim
Pouso Alegre (MG): "Educacao na Midia" as-noticias-ifsuldeminas/2640-educacao-na-midia
Criacéo de programa de entrevistas no radio Estacdo |https://portal.mch.ifsuldeminas.edu.br/entrevistas
Cultura de Machado (MG): "Momento IF" -radio-estacao-cultura-fm
i) Edital 149/2023 -
g Abertura de processo seletivo inédito para bolsistas Zét?]‘c(‘)illgzrsta::c;zsingrgmg;lgseggg(;ﬂg:jiﬁgthégglm
S . S .
a produtores de contetdos digitais em video processo-seletivo-simplificado-para-bolsistas-

produtores-de-videos-digitais

Comité de gestdo de crises de imagem

Portaria 713/2021 -
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/images/PDFs/G
abinete/Portarias/Portarias_n_517 a 650 -
_Maio_de_2021.pdf

Trafego pago de andncios do Vestibular 2021 no
Google Ads

Catélogo de servigos e estrutura institucional para
fomentar parcerias (em andamento)

Impulsionamento de posts nas redes sociais Facebook
e Instagram

Criagdo de informativo digital para comunidade
interna e externa: IFSULDEMINAS em um click

Arquivo Dicom



https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/ultimas-noticias-ifsuldeminas/5778-cursos-do-instituto-na-ufla
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/ultimas-noticias-ifsuldeminas/5778-cursos-do-instituto-na-ufla
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/ultimas-noticias-ifsuldeminas/5778-cursos-do-instituto-na-ufla
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/o-instituto
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/o-instituto
https://www.muz.ifsuldeminas.edu.br/noticias/3102-podcast-falamuz
https://www.muz.ifsuldeminas.edu.br/noticias/3102-podcast-falamuz
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/ultimas-noticias-ifsuldeminas/2640-educacao-na-midia
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/ultimas-noticias-ifsuldeminas/2640-educacao-na-midia
https://portal.mch.ifsuldeminas.edu.br/entrevistas-radio-estacao-cultura-fm
https://portal.mch.ifsuldeminas.edu.br/entrevistas-radio-estacao-cultura-fm
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/images/PDFs/Gabinete/Portarias/Portarias_n_517_a_650_-_Maio_de_2021.pdf
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/images/PDFs/Gabinete/Portarias/Portarias_n_517_a_650_-_Maio_de_2021.pdf
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/images/PDFs/Gabinete/Portarias/Portarias_n_517_a_650_-_Maio_de_2021.pdf

romocao

Certificado de registro de marca do Programa IF
MAIS EMPREENDEDOR

Campanha "Seja um Multiplicador"
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Marketing de conteddo - uso da técnica storytelling

Marketing de contetido - uso de trends

Adocdo de lives sobre duvidas do vestibular

Adogdo da avaliacdo e votacdo online de usuarios nas
redes sociais sobre producdes finalistas de concursos
e desafios culturais

Marketing de conteido: apoio a causas importantes
para stakeholders

Instagram IFSULDEMINAS

Passeio virtual ao Campus Inconfidentes (Realidade
Aumentada)

Facebook Campus Inconfidentes

Criacéo de tutoriais de inscri¢do do vestibular

TVIFSULDEMINAS -
https://www.youtube.com/watch?v=01RPGumZ
aMo

Criagdo de producdes audiovisuais sobre as Acoes
Afirmativas

TVIFSULDEMINAS -
https://www.youtube.com/playlist?list=PL1IrNiK
QO0J7Lke2KhSWQRmM60p82ShhjaP

Utilizacdo da técnica histdria da marca

YouTube Campus Inconfidentes: Documentario
"Por trés das Letras Verdes" -
https://www.youtube.com/watch?v=0wlu6M8FP
JO&t=45s

Passou a utilizar concursos culturais e desafios com
estudantes e servidores

Concurso cultural "Este € 0 nosso mundo" -
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/ultim
as-noticias-ifsuldeminas/5465-noticia-concurso
Concurso Cultural "IFSULDEMINAS: a escolha
perfeita para 0 seu sucesso" -
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/ultim
as-noticias-ifsuldeminas/6048-2-concurso-
cultural

Concurso Cultural "Nossa Histéria é 101" -
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/images/PDFs/1
Oanos/Regulamento-Concurso---Nossa-histria--
10.pdf

Desafio "Vem para 0 IF" -
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/ultim
as-noticias-ifsuldeminas/5815-desafio-vem-pro-if

Adogdo da técnica brand persona

Campanha institucional 2023 -
https://www.youtube.com/watch?v=ov1CzmlIbT1
C&t=8s

Fonte: elaborado pela autora (2023).


https://www.youtube.com/watch?v=O1RPGumZaM0
https://www.youtube.com/watch?v=O1RPGumZaM0
https://www.youtube.com/playlist?list=PL1IrNiKQOJ7Lke2KhSWQRm6Op82SbbjaP
https://www.youtube.com/playlist?list=PL1IrNiKQOJ7Lke2KhSWQRm6Op82SbbjaP
https://www.youtube.com/watch?v=OwIu6M8FPJ0&t=45s
https://www.youtube.com/watch?v=OwIu6M8FPJ0&t=45s
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/ultimas-noticias-ifsuldeminas/5815-desafio-vem-pro-if
https://portal.ifsuldeminas.edu.br/index.php/ultimas-noticias-ifsuldeminas/5815-desafio-vem-pro-if

