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Resumo 

O processo de comunicação de marketing é uma atividade essencial em qualquer 

ambiente de negócio, porém, sua abordagem representa  um desafio por tratar-se de uma 

área bastante complexa, envolvendo diversos e diferentes itens, que apresentam um 

caráter sistêmico e que estão em constante evolução, especialmente pelo surgimento de 

novas formas de comunicação. Dessa forma, o objetivo desse artigo é apresentar uma 

proposta de utilização de mapas conceituais para aplicação no ensino de Comunicação 

Integrada de Marketing - CIM. A metodologia adotada para este ensaio inclui revisão 

dos conceitos da CIM e da teoria dos Mapas Conceituais. Como resultado, foi 

construído um Mapa Conceitual, com o uso do software CmapTools do Institute for 

Human and Machine Cognition, que explicita as relações dos conceitos da CIM por 

meio de unidades semânticas estruturadas, de fácil aprendizado. Finalizando, o modelo 

proposto é discutido e propostas para extensões futuras são formuladas. 

Palavras-chaves: Comunicação Integrada de Marketing, Planejamento de 

Comunicação, Mapas Conceituais.  
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Introdução 

O processo de comunicação de marketing - ou seja, a divulgação de produtos e serviços 

ofertados pelos fabricantes aos seus mercados - é uma atividade essencial em qualquer 

ambiente de negócio. Quanto mais competitivo e globalizado se tornam os negócios, 

maior a importância da comunicação mercadológica dentro das organizações (CLOW ; 

BAAK, 2004: 4), quer pelo seu aspecto estratégico, quer pelo crescente volume de 

recursos estruturais e financeiros demandados. Sem ignorar a importância do aspecto 

social desse tema para o futuro da sociedade (WELLS et al, 2006:61), vale destacar que 

o processo de comunicação de marketing é parte integrante de um modelo de negócio 

atualmente vigente no mundo e, assim sendo, ele se torna uma atividade presente em 

todos os tipos de atividades empresariais, e por essa razão, o tema está presente no 

programa de diversos cursos de graduação e pós-graduação da área social, tais como: 

administração de empresas, economia, publicidade e propaganda, relações públicas e 

jornalismo.  

Se por um lado, é fácil reconhecer a relevância do ensino da comunicação de marketing, 

por outro, ele apresenta um desafio para professores e alunos por tratar-se de uma área 

bastante complexa, envolvendo diversos e diferentes itens, que apresentam um caráter 

sistêmico e que estão em constante evolução, especialmente pelo surgimento de novas 

formas de comunicação (KOTLER ; ARMSTRONG, 2007: 359) advindas dos avanços 

da tecnologia da informação e do comportamento, cada vez mais, mutante dos 

consumidores.  

O objetivo deste trabalho é, portanto, apresentar um modelo representativo das relações 

que permeiam os principais conceitos do processo de comunicação de marketing, a 

partir da Comunicação Integrada de Marketing – CIM, desenvolvido com base no 

conceito de Mapas Conceituais. A intenção é criar e disponibilizar um instrumento que 

possa auxiliar no ensino e na compreensão do processo de comunicação mercadológico, 

uma vez que a metodologia adotada proporciona uma visão abrangente e de caráter 

sistêmico dos diversos elementos que integram tal processo.  

Por tratar-se de um ensaio, o método de estudo adotado envolveu revisão bibliográfica 

sobre os temas Comunicação Integrada de Marketing e utilização de Mapas Conceituais 

em ambientes de ensino. O trabalho está estruturado da seguinte forma: na parte I é 

apresentada revisão da teoria sobre Comunicação Integrada de Marketing e sobre Mapas 

Conceituais. Na segunda parte, é apresentado e descrito o modelo conceitual proposto 

precedido pela descrição do método adotado na sua construção. E finalizando, no item 

considerações finais, são tecidos comentários sobre os resultados, limitações e sugestões 

de estudos futuros.  

 

1. Comunicação Integrada de Marketing – CIM 

O Marketing pode ser definido, de forma sucinta - como uma técnica que estuda e 

estimula as relações de troca entre fabricantes e consumidores (KOTLER ; 

ARMSTRONG, 2007: 3). Para cumprir sua finalidade o marketing utiliza-se de diversos 

meios, dentre os quais está o processo de comunicação com o mercado (WELLS et al, 

2006: 31), ou seja, o processo de envolve a divulgação de forma persuasiva dos 

produtos ofertados. A comunicação é tão importante no processo que, não raro “a 

comunicação é confundida com o próprio marketing”, segundo McConnel ; Hubba 



 
Explicando a Comunicação Integrada de Marketing com o uso de Mapas 

conceituais – FIGUEIREDO e CRESCITELLI 
 

 

Revista Eletrônica de Administração (Online), v. 09, n.1, edição 16, jan-jun 2010 3 

 

(2006:7). Apesar de relevante, o processo de comunicação, entretanto, é bastante 

complexo e envolve, por sua vez, outro conjunto de conceitos e ferramentas, dentre as 

quais está a CIM.  

A comunicação mercadológica foi se desenvolvendo ao longo do tempo (CORRÊA, 

2006: 46), tornando-se cada vez mais sofisticada em termos de conteúdo e variada em 

termos de formato, sempre acompanhando a evolução social em termos de 

comportamento e tecnologia. O resultado é que o processo de comunicação com o 

mercado ficou mais complexo. Assim, os gestores de marketing tem, atualmente, um 

leque bastante diversificado de ferramentas de comunicação (KELLER ; MACHADO, 

2006:178 ; NICKELS ; WOOD, 1999: 223), que podem ser classificadas, segundo 

Ogden ; Crescitelli (2007) em tradicionais, complementares e inovadoras (Figura1). 

Ainda segundo os autores, cada uma dessas categorias contém um conjunto de 

diferentes formas de comunicação e, cada uma delas com características e funções 

específicas no processo de comunicação. 

Outra dimensão relevante no agrupamento dessas ferramentas de comunicação é quanto 

à sua natureza, que pode massificada ou segmentada. No primeiro grupo, estão as 

comunicações impessoais que, em geral, atingem um número maior de pessoas, mas 

com maior dispersão, pois nem sempre as pessoas atingidas fazem parte do público-alvo 

desejado. No segundo grupo, estão as comunicações mais direcionadas, que atingem um 

número menor – e às vezes até de forma individualizada – mais com maior eficácia e 

sem dispersão. Muito embora, apresentem características diferentes para situações 

diferentes, existe uma forte tendência de todas as formas de comunicação convergirem 

para segmentada no futuro (KOTLER ; ARMSTRONG, 2007:358 ; RIES ; RIES, 

2003). Esse movimento é impulsionado pela crescente segmentação do mercado e pelos 

constantes avanços da tecnologia, segundo Kunsch (2006, 35) e, em especial, da 

tecnologia da informação (TI). 
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FIGURA 1 – CLASSIFICAÇÃO DAS FERRAMENTAS DE COMUNICAÇÃO 

Fonte: Ogden ; Crescitelli, 2007 

Diante desse cenário, o processo de comunicação com o mercado, assim como os 

demais fatores de marketing, passam por mudanças para manter sua eficiência. Assim, 
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as organizações passam a utilizar diversas formas de comunicação simultaneamente 

para melhorar a eficiência de suas mensagens. Porém, nesse momento, muitas empresas 

começaram sentir a necessidade de desenvolver estratégias para integrar suas 

ferramentas de comunicação” (BELCH ; BELCH, 1998: 9). Ou seja, de nada adiante 

usar várias formas de comunicação se elas não convergirem para uma única mensagem. 

A partir da necessidade de utilização do mix de formas de comunicação, o conceito de 

comunicação integrada ganha força e passa a ter destaque no planejamento de 

comunicação, conforme destacam Cornelissen ; Lock (2000: 2): “poucos tópicos têm 

recebido mais atenção na literatura de marketing nos recentes anos do que a 

Comunicação Integrada de Marketing”. Dessa forma, a CIM passa a ser o ponto de 

partida para o desenvolvimento do processo de comunicação das empresas, conforme 

definiu Shimp (1997:12): “...o processo de CIM começa focando o cliente ou prospect e 

então trabalha, a partir desse ponto, para determinar e definir as formas e métodos por 

meio dos quais os programas de comunicação deverão ser desenvolvidos.” 

Porém, o uso do mix de comunicação pode variar em relação à quantidade e intensidade 

das ferramentas de comunicação, dependendo das características da empresa/produto e 

do perfil do mercado de atuação. Para muitas empresas, a propaganda ainda é a 

ferramenta mais utilizada, enquanto, para outras, a venda pessoal ou o marketing direto 

passa a ser a mais importante (SCHULTZ, TANNENBAUM & LAUTERBORN, 1994: 

96. Dessa forma, a CIM pode ser definida (KOTLER, 2000: 589 ; SHIMP, 1997 ; 

PRIDE & FERREL, 2001: 329 ; WELLS et al, 2006: 23) como a utilização de 

diferentes formas de comunicação que, quando aplicadas de forma integrada, resultam 

em maior impacto sobre o público-alvo melhorando a efetividade da mensagem.  

 

2. Planejamento de comunicação de marketing  

O planejamento de comunicação depende de determinadas premissas que são definidas 

no plano de marketing (OGDEN ; CRESCITELLI, 2007 ; CORRÊA, 2006). Essas 

premissas incluem ameaças e oportunidades (derivadas de análises externas), pontos 

fortes e fracos da organização (derivada de análises internas) e missão da empresa 

(WESTWOOD, 2008:5 ; AAKER, 2005). Além dessas premissas, o planejamento de 

comunicação depende também de mais algumas definições do plano de marketing, tais 

como, objetivos de marketing, de vendas, público-alvo, posicionamento, segmentação 

de mercado e região de atuação. Existem também fatores determinantes para o 

planejamento da CIM, que são: os recursos disponíveis e período de validade do plano. 

Com base em todos esses fatores é definida a estratégia de comunicação, que servirá de 

base para o desenvolvimento da CIM. Portanto, não se pode pensar em planejamento de 

comunicação sem antes se ter um plano de marketing. Dessa forma, o uso do CIM no 

processo de planejamento de comunicação envolve várias premissas importantes e não 

somente o desenvolvimento de um conjunto de ações de comunicação sobre um tema 

único. 

A partir das premissas anteriormente abordadas, o planejamento de comunicação 

envolve as seguintes etapas básicas (KOTLER ; KELLER, 2006; PINHEIRO ; GULLO, 

2005: 130 ; CLOW ; BAAK, 2004: 195 - 230 ; LUPETTI, 2000): i) objetivos de 

comunicação, ii) planejamento (análise do ambiente), iii) estruturação da mensagem, iv) 

seleção de mídias, v) avaliação de resultados. Esse último tópico merece destaque, pois, 

além de avaliar o cumprimento dos objetivos, devem também  identificar se os demais 
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itens como estratégias, orçamento e premissas estão sendo respeitados. A avaliação de 

resultados em comunicação ainda é um tema muito complexo (YOUNG ; AITKEN, 

2007 ; PEPPERS ; ROGERS, 2005 ; SCHULTZ ; BARNES, 2001) pois, além de cada 

ferramenta de comunicação ter formas específicas de mensuração, muitas vezes, é 

difícil mensurar alguns tipos de objetivos (como a valorização da marca, por exemplo). 

Essa dificuldade é reforçada por Farris et al (2007: 279), ao afirmarem que “para muitos 

profissionais de marketing, as métricas da mídia são especialmente confusas.” Mensurar 

as ações de CIM de forma única a partir dos resultados de vendas, é sempre muito 

tentador, mas pode gerar distorções, uma vez que as vendas dependem de vários outros 

fatores, como preço, distribuição, concorrência etc. 

 

3. Problemas e oportunidades no ensino de comunicação mercadológica. 

O ensino de comunicação mercadológica – e do marketing como um todo – representa 

um desafio constante para os educadores e pesquisadores (TARSITANO, 2003 ; 

MOLINA et al, 2001 ; ARAÚJO, et al, 1987 ; SOUZA, 1986). Segundo Bacellar (2005: 

102), a análise histórica do ensino de marketing mostrou que desde o princípio, os 

professores se preocupavam com métodos de ensino e recursos didáticos. Ainda 

segundo a autora, o desenvolvimento de novos recursos didáticos é uma constante na 

área de marketing. (BACELLAR, 2005:102). 

A pressão pela qualidade na formação dos alunos é grande (CAMARGO, 2002: 9), uma 

vez que eles enfrentarão um mercado de trabalho altamente competitivo. Além disso, o 

tema em questão tem um escopo complexo (está relacionada a outras áreas como 

psicologia, antropologia, sociologia, estatística e economia), tem caráter sistêmico (seus 

elementos são interelacionados e dependentes) e sobre mutações constantes (pois está 

intimamente relacionada à realidade de mercado). A complexidade do tema é 

explicitado por Kunsch (2003: 15) ao afirmar que: “fala-se de planejamento estratégico 

de comunicação sem muitas vezes captar a abrangência de seus conceitos”.  

Outro ponto a ser considerado são os diferentes estilos de aprendizagem que, segundo 

Bacellar (2005:30), requerem a escolha de diferentes métodos de ensino e recursos 

didáticos que procurem atender essas diferenças. Portanto, mesmo com a eficiência dos 

recursos didáticos tradicionais (filmes, estudos de casos, simulações e jogos, além de 

outros recursos visuais tais como gráficos, esquemas, figuras etc.), o desenvolvimento 

de novos instrumentos de ensino podem auxiliar no processo de aprendizagem. Para 

Bacellar (2005: 223), “referente ao uso de diferentes métodos de ensino e materiais 

didáticos, muito ainda pode ser feito na área de Marketing.” Esse conceito é reforçado 

por Jarvis (1995: 141) para quem a abundância de recursos assegura o aprendizado, pois 

os alunos podem aprender respeitando seus próprios estilos pessoais de aprendizagem e 

que quanto maior a variedade de recursos usados pelos professores, mais enriquecida 

será a experiência de aprendizagem por parte dos alunos. 

A busca por novos métodos de ensino e recursos didáticos é constante. Segundo 

Bacellar (2005: 95), desde o início da publicação do Journal of Marketing Education em 

1979, “observa-se nesse periódico uma infinidade de artigos sobre novos métodos de 

ensino e recursos didáticos, sendo que até hoje essa é a sua tônica.”. Referente ao uso de 

diferentes métodos de ensino e materiais didáticos, muito ainda pode ser feito na área de 

Marketing (BAECELLAR, 2005: 223) 
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A demanda por novos recursos didáticos no ensino de marketing e comunicação fica 

clara na afirmação de Bacellar (2005: 223), ao postular que “foram observadas 

iniciativas isoladas por parte de vários dos professores entrevistados, indicando que 

existe uma curiosidade em conhecer e aplicar diferentes métodos e recursos faltando, 

talvez, conhecimento mais profundo e estímulos para tal.”. A autora complementa 

ainda: “A informação da existência de novos métodos e o devido preparo dos 

professores de Marketing para utilizá-los poderia trazer grande benefício para as 

escolas, professores e alunos (BACELLAR, 2005: 234)”. 

A partir deste quadro, fica evidente que existe demanda para novas abordagens que 

possam ajudar no ensino da comunicação mercadológica, e nesse sentido, este trabalho 

busca trazer uma contribuição, abordando o tema com o uso de Mapas Conceituais, 

cujas técnicas de construção hoje são amplamente suportadas por ambientes 

computacionais que tornam mais ágeis e simplificados os processos de representação do 

conhecimento.  

 

4. Mapas conceituais  

Os Mapas Conceituais são instrumentos utilizados para organizar e representar o 

conhecimento (NOVAK, 2008). São comumente utilizados como uma linguagem 

gráfica para a descrição e comunicação de conceitos e de seus relacionamentos. Com 

origem na Aprendizagem Significativa de Ausubel (1968), tem o objetivo principal de 

explicitar a relação entre um grupo de conceitos com o uso de proposições. (NOVAK, 

2008) define os conceitos como padrões regulares que são percebidos em eventos ou 

objetos, de tal sorte que esses conceitos, e as suas proposições, tornam-se blocos de 

construção do conhecimento em qualquer domínio. Proposições, ainda segundo 

NOVAK (2008), são afirmações a respeito de algum objeto no universo. As proposições 

são constituídas por dois ou mais conceitos conectados por outras palavras, formando 

uma “unidade semântica”.  

Em geral, dento do ambiente gráfico dos mapas conceituais, os conceitos são 

representados por caixas e as relações entre estes conceitos (ou caixas) são 

representadas por linhas que conectam cada conceito. As linhas possuem palavras 

associadas e são elas que descrevem a natureza de cada relação (Figura 2).  
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Preço

Canais

 

FIGURA 2 – EXEMPLO SIMPLIFICADO DE MAPA CONCEITUAL 

Fonte: Os autores 
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Os Mapas Conceituais são comumente utilizados no ambiente educacional para 

esclarecer ou descrever as idéias que as pessoas (em geral professores e/ou alunos) têm 

sobre um determinado tema (GAVA; MENEZES; CURY, 2002). Nesses casos, o 

objetivo principal é o de evidenciar os relacionamentos entre os conceitos por meio de 

um diagrama na forma de um mapa, formado por um conjunto de proposições. É 

interessante perceber que, da mesma forma que um discurso sobre um assunto qualquer 

pode ser feito por meio de proposições, o mesmo se dá com a representação via mapas 

conceituais.  

A vantagem do uso deste tipo de representação do conhecimento é que os mapas 

conceituais, por sua natureza gráfica, são mais eficientes para a “visualização” do 

conhecimento, ou seja, nos dão uma visão abrangente das relações entre cada um dos 

conceitos. Além disso, entende-se que a construção e interpretação de um mapa 

conceitual exigem um esforço cognitivo menor do que, por exemplo, para a construção 

e interpretação de um texto linear (GAVA; MENEZES; CURY, 2002). Isso acontece 

porque ao construir um mapa conceitual primeiramente identificamos os conceitos que 

consideramos importantes, e essa identificação pode ser feita de maneira totalmente 

independente da ordem em que eles foram estudados no curso, ou mesmo em que 

apareceram no texto. Esse é um processo muito mais natural do que se pensar em um 

texto linear que exige um formalismo e uma compreensão sequencial das idéias. Em um 

mapa conceitual, após a reflexão sobre os conceitos, podem-se materializar as ligações 

que se entende existir entre esses conceitos de forma independente de uma ordem pré-

programada. Cada agente envolvido no aprendizado tem, ao se deparar com um mapa 

conceitual, autonomia para trilhar um caminho próprio na construção de seu 

conhecimento. 

Bacellar (2005) aponta que as atividades comuns no processo de aprendizado em 

marketing, hoje em dia, ainda se restringem quase que exclusivamente às atividades 

clássicas de aprendizado como, por exemplo, a leitura de textos sobre o assunto 

estudado e aulas expositivas. O aprendizado ainda é predominantemente realizado por 

meio de processos lineares de construção do conhecimento. O uso de mapas conceituais 

poderia ser uma alternativa para quebra deste paradigma no ensino de marketing. Por 

sua natureza gráfica, os mapas apresentam vantagens para a representação do 

conhecimento em muitas situações típicas como, por exemplo, na tarefa de fazer um 

resumo sobre determinado assunto (GAVA, MENEZES e CURY, 2002).  

O uso de linguagens não-lineares para expressar o conhecimento é algo que vem sendo 

muito buscado nas mais diversas áreas de ensino. A flexibilidade e expressividade 

geradas por essas linguagens têm importância fundamental no aprendizado, e neste 

sentido, a natureza sistêmica e a abordagem cognitiva dos mapas conceituais os tornam 

uma ferramenta apropriada para essa tarefa.  

Podem-se utilizar os mapas conceituais para diversas atividades que hoje são 

comumente feitas por meio de escrita e leitura nas aulas de marketing. Por exemplo, 

podemos utilizar os mapas conceituais para organizar idéias, na preparação de uma aula 

ou palestra, na estruturação de um discurso ou de um artigo, como exercício de 

aprendizado, etc..  

A técnica usual de construção destes mapas inicia geralmente com a listagem dos 

principais conceitos que se deseja entender e, paulatinamente, prossegue com a 

construção de ligações consideradas relevantes para o contexto que se está estudando. 

(WHITE; GUNSTONE, 1992) propuseram uma seqüência de etapas que auxiliam na 
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construção de um mapa conceitual. Essa seqüência de etapas pode ser resumida no 

roteiro abaixo: 1)Escrever os principais termos ou conceitos sobre o tópico selecionado. 

2)Revisar os conceitos, retirando aqueles conceitos não entendidos e aqueles que não 

estão relacionados com qualquer outro conceito. 3) Organizar os conceitos de forma que 

aqueles relacionados fiquem próximos. 4) Distribuir os conceitos no espaço até estar 

satisfeito com o arranjo encontrado. 5) Desenhar linhas entre os conceitos que você 

considera estar relacionados. 6) Escrever sobre cada linha a natureza da relação entre os 

conceitos. 7) Se ainda existirem conceitos separados na etapa 3, verificar se alguns deles 

se ajustam ao mapa conceitual construído. Se isto acontecer, adicionar as linhas e 

relações entre estes conceitos. 

A existência hoje de diversas ferramentas computacionais para a construção de mapas 

conceituais difundiu seu uso como instrumento de apoio ao ensino, como o software 

CmapTools (CAÑAS et al., 2004) - Figura 3. Espera-se que com o uso cada vez mais 

difundido deste tipo de abordagem, os professores tenham um incentivo adicional para 

incluí-lo em seu conjunto de técnicas de ensino.  
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FIGURA 3 – TELA DO EDITOR DO SOFTWARE CMAPTOOLS 

Fonte: Os autores 

Neste trabalho, para construção do mapa conceitual sobre o conceito de CIM (conceito 

central), utilizou-se o software CmapTools(CAÑAS et al., 2004). Esse software foi 

escolhido por ser gratuito e por ser extensivamente referenciado na literatura. É um 

software colaborativo que permite registrar todas as etapas de criação de um mapa de 

forma compartilhada com outros modeladores. Todos os modelos desenvolvidos no 

CMAP podem ser armazenados em servidores que armazenam os mapas e possibilitam 

a comunicação e a colaboração entre diversos usuários(CAÑAS et al., 2004). Além 

disso, nesse software cada caixa (conceito) de um mapa pode ter associado a ele 

diversas formas de mídia tais como textos explicativos, arquivos de áudio, vídeo, etc.. 

 

5. Mapa conceitual sobre a Comunicação Integrada de Marketing 

O conjunto de conceitos em um mapa conceitual depende do nível que se deseja realizar 

a aprendizagem. É importante ter em mente que todo conceito é cultural, isto é, todo 

conceito é formado a partir do contexto no qual o agente construtor está inserido e que 

essa cultura se encontra em constante mutação. Os conhecimentos se tornam 
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significativos, isto é, se tornam aprendizagens, quando são organizados à maneira de 

cada um ou de cada grupo. Assim, em sucessivos níveis de ensino poderá ir se 

reestruturando o mapa com novos conceitos e novas relações (GRETEL ET AL., 2000). 

Por exemplo, na figura 4, pode-se iniciar a explicação dos conceitos envolvidos na CIM 

com a explicação de que sua base é definida no conceito do processo de planejamento 

de comunicação. Qualquer que seja a abordagem explicativa adotada, o conceito de 

CIM propriamente dito, é o ponto de inicial do processo explicativo (conceito central). 

A partir da explicação do conceito da CIM, o passo seguinte poderia ser abordar, 

primeiro, os conceitos que o antecedem e, depois os que o precedem, seguindo o 

desenvolvimento lógico do processo.  

Considera-se essa seqüência de abordagem que é iniciar com a exploração dos conceitos 

que precedem a CIM, os quais estão localizados na parte superior do mapa. Dessa 

forma, partindo do conceito de CIM pode-se demonstrar, graficamente, seguindo o 

sentido “para trás”, a quais conceitos a CIM está subordinada. Esse conjunto de 

conceitos, por sua vez, está representado por duas ramificações. Em uma delas, está o 

conceito de plano de marketing.  

O trabalho com o mapa conceitual permite representar de forma simples e objetiva a 

relação entre a CIM e o plano de marketing, muito embora esses conceitos não estejam 

diretamente relacionados à questão da comunicação.  

Outra ramificação no mapa, derivada diretamente do conceito de CIM, é composta pelos 

conceitos diretamente relacionados à comunicação, tais como: posicionamento, público-

alvo, objetivos, estratégia, recursos e prazos. Esse conjunto de conceitos funciona como 

fatores determinantes da CIM, em outras palavras, a CIM é dependente desse conjunto 

de conceitos. Portanto, a representação oferece uma visão clara de que a CIM é moldada 

por um conjunto de conceitos aos quais ela está ligada e subordinada.  

Esgotada a abordagem dos conceitos que antecedem a CIM, o passo seguinte seria 

explorar os conceitos que a precedem, que estão localizados na parte inferior do mapa, 

ou segue-se agora o sentido “pra frente”. A primeira ramificação a ser abordada é o 

conceito de elemento integrador, pois a CIM deve possuir um elemento integrador, que 

tem de estar presente em todas as ações. Então, partindo do conceito de CIM e de seu 

elemento integrador, pode-se definir qual o conjunto de ações de comunicação (projetos 

de comunicação) será desenvolvido. Esse conjunto, por sua vez, é determinado pelo mix 

de comunicação, ou seja, pelas várias ferramentas de comunicação disponíveis. Uma 

vez chegado ao conceito de mix de comunicação, a abordagem segue no sentido de 

explicar quais as ferramentas de comunicação o compõem.  

Para facilitar a apresentação dessa ramificação, a proposta seria dividi-las em três 

categorias, que são: tradicionais, complementes e inovadoras. A explicação desse nível 

deve começar pelas ferramentas tradicionais, por envolver as formas clássicas de 

comunicação. Esse grupo é ainda subdividido em ferramentas com orientação 

predominantemente massificadas ou segmentadas. As massificadas são compostas por 

Propaganda, Publicidade / RP (Relações Públicas) e Patrocínio. Já as segmentadas, por 

Venda Pessoal, Marketing direto e Promoção.  

A etapa seguinte envolve a abordagem do grupo das ferramentas consideradas 

complementes, as quais são conhecidas, mas nem sempre recebem a devida atenção no 

planejamento, embora importantes. Essas também são agrupadas  em massificadas e 

segmentadas. O primeiro grupo é composto por Marketing digital, Ações cooperadas 
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com o trade e Product Placement.  Já o grupo das segmentadas é composto por 

Marketing de relacionamento, Folheteria, Merchandising e Eventos. Finalizando esse 

ramo do mix de comunicação, devem ser apresentadas as ferramentas da terceira 

categoria, as inovadoras, compostas por Advertainment, Buzz Marketing e Marketing 

Viral.  

Esse grupo ainda não é classificado em termos de massificada ou segmentada por tratar-

se de formas mais recentes e, portanto, ainda não consolidadas nesse sentido. 

Concluída a abordagem do mix de comunicação, a última ramificação a ser apresentada 

são as avaliações, que envolvem a definição de métodos de mensuração das ações 

individualmente ou coletivamente. Essas avaliações geram resultados, os quais devem 

ser confrontados com os objetivos da CIM. Alem disso, os resultados devem ser 

avaliados em termos de adequação às  diretrizes presentes nos conceitos que 

antecedentes a CIM. 

 

Considerações finais 

A partir da importância e das dificuldades detectadas no ensino de comunicação de 

marketing, este ensaio buscou, como indicado no objetivo proposto, apresentar um 

mapa conceitual que fosse representativo dos principais conceitos envolvidos no 

processo de comunicação de marketing a partir da CIM. Foi possível construir uma 

representação na qual estão integrados fatores que antecedem e precedem o conceito de 

CIM, proporcionando assim uma visão abrangente do processo.  

A intenção é que esse tipo de representação possa servir como uma ferramenta útil na 

educação de marketing, em particular para no estudo da Comunicação Integrada de 

Marketing, pois pode auxiliar não só na compreensão desse conceito, mas também 

servindo como apoio ao desenvolvimento de projetos de aprendizagem em outras áreas 

da administração, atividades nas quais atualmente os autores estão trabalhando. 
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FIGURA 4 – MAPA CONCEITUAL DESCREVENDO O CONCEITO CENTRAL DE 

COMUNICAÇÃO INTEGRADA DE MARKETING (CIM) 
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Podem ser desenvolvidos, por exemplo, exercícios que nos levem a avaliar a efetividade 

do processo de aprendizado dos conceitos de marketing. (JONASSEN, 1999) descreve 

pesquisas realizadas sobre o uso de mapas conceituais como forma de avaliar se o 

conhecimento do aluno está próximo do conhecimento do professor ou de especialista 

no assunto. Isso é feito por meio de comparações entre os mapas. Uma vez que os 

mapas são representações explícitas da estrutura cognitiva, podemos ter uma visão bem 

próxima do conhecimento prévio do aluno. Pela observação de diferentes momentos do 

processo de construção dos mapas, podemos acompanhar o crescimento cognitivo deste 

aluno, com fortes chances de poder melhorar o aprendizado que é oferecido a ele. 

(MOREIRA, 1998) afirma que os mapas conceituais servem para “ensinar fazendo 

pontes entre os significados que o aluno já tem e os que ele precisaria ter para aprender 

significativamente a matéria de ensino” 

Por fim, por tratar-se de um ensaio, deve-se considerar que a representação do mapa 

conceitual da CIM aqui proposta não tem a pretensão de ser uma versão definitiva e 

completa. Tal proposta pode – e deve – evoluir no sentido de incorporar as constantes 

alterações do universo das comunicações de marketing, de receber contribuições de 

outros autores, de ter versões específicas para determinados segmentos de mercados 

(como o de serviços e terceiro setor).  
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