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Resumo

O processo de comunicacdo de marketing é uma atividade essencial em qualquer
ambiente de neg6cio, porém, sua abordagem representa um desafio por tratar-se de uma
area bastante complexa, envolvendo diversos e diferentes itens, que apresentam um
carater sistémico e que estdo em constante evolucédo, especialmente pelo surgimento de
novas formas de comunicacdo. Dessa forma, o objetivo desse artigo é apresentar uma
proposta de utilizacdo de mapas conceituais para aplicacdo no ensino de Comunicacao
Integrada de Marketing - CIM. A metodologia adotada para este ensaio inclui revisdo
dos conceitos da CIM e da teoria dos Mapas Conceituais. Como resultado, foi
construido um Mapa Conceitual, com o uso do software CmapTools do Institute for
Human and Machine Cognition, que explicita as relagdes dos conceitos da CIM por
meio de unidades semanticas estruturadas, de facil aprendizado. Finalizando, o0 modelo
proposto é discutido e propostas para extensdes futuras sdo formuladas.

Palavras-chaves: Comunicacdo Integrada de Marketing, Planejamento de
Comunicacéo, Mapas Conceituais.
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Introducéo

O processo de comunicacdo de marketing - ou seja, a divulgacdo de produtos e servigos
ofertados pelos fabricantes aos seus mercados - € uma atividade essencial em qualquer
ambiente de neg6cio. Quanto mais competitivo e globalizado se tornam os negocios,
maior a importancia da comunicacdo mercadologica dentro das organizacdes (CLOW ;
BAAK, 2004: 4), quer pelo seu aspecto estratégico, quer pelo crescente volume de
recursos estruturais e financeiros demandados. Sem ignorar a importancia do aspecto
social desse tema para o futuro da sociedade (WELLS et al, 2006:61), vale destacar que
0 processo de comunicacdo de marketing € parte integrante de um modelo de negdcio
atualmente vigente no mundo e, assim sendo, ele se torna uma atividade presente em
todos os tipos de atividades empresariais, e por essa razdo, o tema estd presente no
programa de diversos cursos de graduacdo e pos-graduacdo da area social, tais como:
administracdo de empresas, economia, publicidade e propaganda, relacGes publicas e
jornalismo.

Se por um lado, é facil reconhecer a relevancia do ensino da comunicacdo de marketing,
por outro, ele apresenta um desafio para professores e alunos por tratar-se de uma area
bastante complexa, envolvendo diversos e diferentes itens, que apresentam um carater
sistémico e que estdo em constante evolucdo, especialmente pelo surgimento de novas
formas de comunicacdo (KOTLER ; ARMSTRONG, 2007: 359) advindas dos avancos
da tecnologia da informacdo e do comportamento, cada vez mais, mutante dos
consumidores.

O objetivo deste trabalho é, portanto, apresentar um modelo representativo das relagdes
que permeiam 0s principais conceitos do processo de comunicacdo de marketing, a
partir da Comunicacdo Integrada de Marketing — CIM, desenvolvido com base no
conceito de Mapas Conceituais. A intencdo é criar e disponibilizar um instrumento que
possa auxiliar no ensino e na compreensdo do processo de comunicacdo mercadoldgico,
uma vez que a metodologia adotada proporciona uma visdo abrangente e de carater
sistémico dos diversos elementos que integram tal processo.

Por tratar-se de um ensaio, 0 método de estudo adotado envolveu revisdo bibliografica
sobre os temas Comunicacéo Integrada de Marketing e utilizacdo de Mapas Conceituais
em ambientes de ensino. O trabalho estad estruturado da seguinte forma: na parte | €
apresentada revisdo da teoria sobre Comunicacéo Integrada de Marketing e sobre Mapas
Conceituais. Na segunda parte, é apresentado e descrito 0 modelo conceitual proposto
precedido pela descricdo do metodo adotado na sua construcdo. E finalizando, no item
consideracdes finais, sdo tecidos comentarios sobre os resultados, limitagdes e sugestdes
de estudos futuros.

1. Comunicacao Integrada de Marketing — CIM

O Marketing pode ser definido, de forma sucinta - como uma técnica que estuda e
estimula as relacbes de troca entre fabricantes e consumidores (KOTLER ;
ARMSTRONG, 2007: 3). Para cumprir sua finalidade o marketing utiliza-se de diversos
meios, dentre 0s quais esta o processo de comunica¢do com o mercado (WELLS et al,
2006: 31), ou seja, o processo de envolve a divulgacdo de forma persuasiva dos
produtos ofertados. A comunicacdo ¢ tdo importante no processo que, ndo raro “a
comunicacdo é confundida com o proprio marketing”, segundo McConnel ; Hubba
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(2006:7). Apesar de relevante, o processo de comunicacdo, entretanto, € bastante
complexo e envolve, por sua vez, outro conjunto de conceitos e ferramentas, dentre as
quais esta a CIM.

A comunicacdo mercadoldgica foi se desenvolvendo ao longo do tempo (CORREA,
2006: 46), tornando-se cada vez mais sofisticada em termos de conteido e variada em
termos de formato, sempre acompanhando a evolugcdo social em termos de
comportamento e tecnologia. O resultado é que o processo de comunicacdo com o
mercado ficou mais complexo. Assim, 0s gestores de marketing tem, atualmente, um
leque bastante diversificado de ferramentas de comunicacdo (KELLER ; MACHADO,
2006:178 ; NICKELS ; WOOD, 1999: 223), que podem ser classificadas, segundo
Ogden ; Crescitelli (2007) em tradicionais, complementares e inovadoras (Figural).
Ainda segundo os autores, cada uma dessas categorias contém um conjunto de
diferentes formas de comunicacdo e, cada uma delas com caracteristicas e funcdes
especificas no processo de comunicagao.

Outra dimensédo relevante no agrupamento dessas ferramentas de comunicacgéo € quanto
a sua natureza, que pode massificada ou segmentada. No primeiro grupo, estdo as
comunicagdes impessoais que, em geral, atingem um ndmero maior de pessoas, mas
com maior dispersdo, pois nem sempre as pessoas atingidas fazem parte do publico-alvo
desejado. No segundo grupo, estdo as comunica¢Ges mais direcionadas, que atingem um
ndmero menor — e as vezes até de forma individualizada — mais com maior eficécia e
sem dispersdao. Muito embora, apresentem caracteristicas diferentes para situacdes
diferentes, existe uma forte tendéncia de todas as formas de comunicagdo convergirem
para segmentada no futuro (KOTLER ; ARMSTRONG, 2007:358 ; RIES ; RIES,
2003). Esse movimento é impulsionado pela crescente segmentacdo do mercado e pelos
constantes avancos da tecnologia, segundo Kunsch (2006, 35) e, em especial, da
tecnologia da informagdo (TI).

TRADICIONAIS COMPLEMENTARES INOVADORAS
| PRODUCT PLACEMENT
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FIGURA 1 — CLASSIFICACAO DAS FERRAMENTAS DE COMUNICACAO

Fonte: Ogden ; Crescitelli, 2007

Diante desse cenario, o processo de comunicagdo com o mercado, assim como 0S
demais fatores de marketing, passam por mudancas para manter sua eficiéncia. Assim,
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as organizacOes passam a utilizar diversas formas de comunicacdo simultaneamente
para melhorar a eficiéncia de suas mensagens. Porém, nesse momento, muitas empresas
comecaram sentir a necessidade de desenvolver estratégias para integrar suas
ferramentas de comunicag¢do” (BELCH ; BELCH, 1998: 9). Ou seja, de nada adiante
usar varias formas de comunicacao se elas ndo convergirem para uma unica mensagem.

A partir da necessidade de utilizagdo do mix de formas de comunicagédo, o conceito de
comunicacdo integrada ganha forca e passa a ter destaque no planejamento de
comunicacgédo, conforme destacam Cornelissen ; Lock (2000: 2): “poucos tépicos tém
recebido mais atencdo na literatura de marketing nos recentes anos do que a
Comunicagdo Integrada de Marketing”. Dessa forma, a CIM passa a ser o ponto de
partida para o desenvolvimento do processo de comunicacdo das empresas, conforme
definiu Shimp (1997:12): “...o processo de CIM comega focando o cliente ou prospect e
entdo trabalha, a partir desse ponto, para determinar e definir as formas e métodos por
meio dos quais 0s programas de comunicagdo deverdo ser desenvolvidos.”

Porém, o uso do mix de comunicacdo pode variar em relacdo a quantidade e intensidade
das ferramentas de comunicacdo, dependendo das caracteristicas da empresa/produto e
do perfil do mercado de atuacdo. Para muitas empresas, a propaganda ainda é a
ferramenta mais utilizada, enquanto, para outras, a venda pessoal ou 0 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 utilizacdo de
diferentes formas de comunicagdo que, quando aplicadas de forma integrada, resultam
em maior impacto sobre o publico-alvo melhorando a efetividade da mensagem.

2. Planejamento de comunicacdo de marketing

O planejamento de comunicacdo depende de determinadas premissas que sdao definidas
no plano de marketing (OGDEN ; CRESCITELLI, 2007 ; CORREA, 2006). Essas
premissas incluem ameacas e oportunidades (derivadas de analises externas), pontos
fortes e fracos da organizacdo (derivada de andlises internas) e missdo da empresa
(WESTWOOD, 2008:5 ; AAKER, 2005). Além dessas premissas, 0 planejamento de
comunicacdo depende também de mais algumas definicGes do plano de marketing, tais
como, objetivos de marketing, de vendas, publico-alvo, posicionamento, segmentacéo
de mercado e regido de atuacdo. Existem também fatores determinantes para o
planejamento da CIM, que sdo: os recursos disponiveis e periodo de validade do plano.
Com base em todos esses fatores é definida a estratégia de comunicacdo, que servira de
base para o desenvolvimento da CIM. Portanto, ndo se pode pensar em planejamento de
comunicagdo sem antes se ter um plano de marketing. Dessa forma, o uso do CIM no
processo de planejamento de comunicacdo envolve varias premissas importantes e ndo
somente o desenvolvimento de um conjunto de a¢cdes de comunicagdo sobre um tema
unico.

A partir das premissas anteriormente abordadas, o planejamento de comunicagédo
envolve as seguintes etapas basicas (KOTLER ; KELLER, 2006; PINHEIRO ; GULLO,
2005: 130 ; CLOW ; BAAK, 2004: 195 - 230 ; LUPETTI, 2000): i) objetivos de
comunicacdo, ii) planejamento (analise do ambiente), iii) estruturacdo da mensagem, iv)
selecdo de midias, v) avaliacdo de resultados. Esse ultimo topico merece destaque, pois,
além de avaliar o cumprimento dos objetivos, devem também identificar se os demais
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itens como estratégias, orcamento e premissas estdo sendo respeitados. A avaliacdo de
resultados em comunicacdo ainda é um tema muito complexo (YOUNG ; AITKEN,
2007 ; PEPPERS ; ROGERS, 2005 ; SCHULTZ ; BARNES, 2001) pois, além de cada
ferramenta de comunicagdo ter formas especificas de mensuracdo, muitas vezes, é
dificil mensurar alguns tipos de objetivos (como a valorizacdo da marca, por exemplo).
Essa dificuldade ¢ reforgada por Farris et al (2007: 279), ao afirmarem que “para muitos
profissionais de marketing, as métricas da midia sdo especialmente confusas.” Mensurar
as acdes de CIM de forma Unica a partir dos resultados de vendas, é sempre muito
tentador, mas pode gerar distor¢des, uma vez que as vendas dependem de varios outros
fatores, como prego, distribui¢do, concorréncia etc.

3. Problemas e oportunidades no ensino de comunicac¢do mercadoldgica.

O ensino de comunicagdo mercadoldgica — e do marketing como um todo — representa
um desafio constante para os educadores e pesquisadores (TARSITANO, 2003 ;
MOLINA et al, 2001 ; ARAUJO, et al, 1987 ; SOUZA, 1986). Segundo Bacellar (2005:
102), a andlise histdrica do ensino de marketing mostrou que desde o principio, 0s
professores se preocupavam com métodos de ensino e recursos didaticos. Ainda
segundo a autora, o desenvolvimento de novos recursos didaticos € uma constante na
area de marketing. (BACELLAR, 2005:102).

A presséo pela qualidade na formacéo dos alunos é grande (CAMARGO, 2002: 9), uma
vez que eles enfrentardo um mercado de trabalho altamente competitivo. Além disso, o
tema em questdo tem um escopo complexo (estd relacionada a outras areas como
psicologia, antropologia, sociologia, estatistica e economia), tem caréater sistémico (seus
elementos sdo interelacionados e dependentes) e sobre mutacdes constantes (pois esta
intimamente relacionada a realidade de mercado). A complexidade do tema é
explicitado por Kunsch (2003: 15) ao afirmar que: “fala-se de planejamento estratégico
de comunicag¢do sem muitas vezes captar a abrangéncia de seus conceitos”.

Outro ponto a ser considerado sdo os diferentes estilos de aprendizagem que, segundo
Bacellar (2005:30), requerem a escolha de diferentes métodos de ensino e recursos
didaticos que procurem atender essas diferencas. Portanto, mesmo com a eficiéncia dos
recursos didaticos tradicionais (filmes, estudos de casos, simulac@es e jogos, além de
outros recursos visuais tais como graficos, 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 ¢ materiais
didaticos, muito ainda pode ser feito na area de Marketing.” Esse conceito é reforcado
por Jarvis (1995: 141) para quem a abundancia de recursos assegura o aprendizado, pois
os alunos podem aprender respeitando seus proprios estilos pessoais de aprendizagem e
que quanto maior a variedade de recursos usados pelos professores, mais enriquecida
sera a experiéncia de aprendizagem por parte dos alunos.

A busca por novos métodos de ensino e recursos didaticos € constante. Segundo
Bacellar (2005: 95), desde o inicio da publicacdo do Journal of Marketing Education em
1979, “observa-se nesse periodico uma infinidade de artigos sobre novos métodos de
ensino e recursos didaticos, sendo que até hoje essa € a sua tonica.”. Referente ao uso de
diferentes métodos de ensino e materiais didaticos, muito ainda pode ser feito na area de
Marketing (BAECELLAR, 2005: 223)
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A demanda por novos recursos didaticos no ensino de marketing e comunicacao fica
clara na afirmag¢do de Bacellar (2005: 223), ao postular que “foram observadas
iniciativas isoladas por parte de véarios dos professores entrevistados, indicando que
existe uma curiosidade em conhecer e aplicar diferentes métodos e recursos faltando,
talvez, conhecimento mais profundo e estimulos para tal.”. A autora complementa
ainda: “A informacdo da existéncia de novos métodos e o devido preparo dos
professores de Marketing para utiliza-los poderia trazer grande beneficio 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 comunicagdo mercadoldgica, e nesse sentido, este trabalho
busca trazer uma contribuicdo, abordando o tema com o uso de Mapas Conceituais,
cujas técnicas de construcdo hoje sdo amplamente suportadas por ambientes
computacionais que tornam mais ageis e simplificados os processos de representacdo do
conhecimento.

4. Mapas conceituais

Os Mapas Conceituais séo instrumentos utilizados para organizar e representar o
conhecimento (NOVAK, 2008). Sdo comumente utilizados como uma linguagem
grafica para a descricdo e comunicagdo de conceitos e de seus relacionamentos. Com
origem na Aprendizagem Significativa de Ausubel (1968), tem o objetivo principal de
explicitar a relagcdo entre um grupo de conceitos com o uso de proposigdes. (NOVAK,
2008) define os conceitos como padrBes regulares que sdo percebidos em eventos ou
objetos, de tal sorte que esses conceitos, e as suas proposi¢oes, tornam-se blocos de
construcdo do conhecimento em qualquer dominio. Proposicdes, ainda segundo
NOVAK (2008), séo afirmacdes a respeito de algum objeto no universo. As proposicoes
sdo constituidas por dois ou mais conceitos conectados por outras palavras, formando
uma “unidade semantica”.

Em geral, dento do ambiente grafico dos mapas conceituais, 0s conceitos sao
representados por caixas e as relacbes entre estes conceitos (ou caixas) Sao
representadas por linhas que conectam cada conceito. As linhas possuem palavras
associadas e sdo elas que descrevem a natureza de cada relacéo (Figura 2).

Marketing Mix

inclui

Canais

FIGURA 2 — EXEMPLO SIMPLIFICADO DE MAPA CONCEITUAL

Fonte: Os autores
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Os Mapas Conceituais sdo comumente utilizados no ambiente educacional para
esclarecer ou descrever as idéias que as pessoas (em geral professores e/ou alunos) tém
sobre um determinado tema (GAVA; MENEZES; CURY, 2002). Nesses casos, 0
objetivo principal é o de evidenciar os relacionamentos entre 0s conceitos por meio de
um diagrama na forma de um mapa, formado por um conjunto de proposicdes. E
interessante perceber que, da mesma forma que um discurso sobre um assunto qualquer
pode ser feito por meio de proposicGes, 0 mesmo se da com a representacao via mapas
conceituais.

A vantagem do uso deste tipo de representacdo do conhecimento € que 0S mapas
conceituais, por sua natureza grafica, sdo mais eficientes para a “visualiza¢do” do
conhecimento, ou seja, nos ddo uma visdo abrangente das relacGes entre cada um dos
conceitos. Além disso, entende-se que a construgdo e interpretagdo de um mapa
conceitual exigem um esforco cognitivo menor do que, por exemplo, para a construcédo
e interpretagcdo 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 identificacdo pode ser feita de maneira totalmente
independente da ordem em que eles foram estudados no curso, ou mesmo em que
apareceram no texto. Esse € um processo muito mais natural do que se pensar em um
texto linear que exige um formalismo e uma compreensdo sequencial das idéias. Em um
mapa conceitual, apos a reflexdo sobre 0s conceitos, podem-se materializar as ligacdes
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 préprio na construcdo 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 as atividades
classicas 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 construcdo do conhecimento. O uso de mapas conceituais
poderia ser uma alternativa para quebra deste paradigma no ensino de marketing. Por
sua natureza grafica, os mapas apresentam vantagens para a representacdo do
conhecimento em muitas situagdes tipicas como, por exemplo, na tarefa de fazer um
resumo sobre determinado assunto (GAVA, MENEZES e CURY, 2002).

O uso de linguagens nao-lineares para expressar o conhecimento € algo que vem sendo
muito buscado nas mais diversas areas de ensino. A flexibilidade e expressividade
geradas por essas linguagens tém importancia fundamental no aprendizado, e neste
sentido, a natureza sistémica 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 sao
comumente feitas por meio de escrita e leitura nas aulas de marketing. Por exemplo,
podemos utilizar 0s mapas conceituais para organizar idéias, na preparacdo de uma aula
ou palestra, na estruturacdo de um discurso ou de um artigo, como exercicio de
aprendizado, etc..

A técnica usual de construcdo destes mapas inicia geralmente com a listagem dos
principais conceitos que se deseja entender e, paulatinamente, prossegue com a
construcdo de ligacBes consideradas relevantes para o contexto que se esta estudando.
(WHITE; GUNSTONE, 1992) propuseram uma sequiéncia de etapas que auxiliam na

Revista Eletrénica de Administracdo (Online), v. 09, n.1, edi¢do 16, jan-jun 2010 7



o0

r ),: f: Explicando a Comunicagdo Integrada de Marketing com o uso de Mapas
3% _".-F e _J . -
conceituais — FIGUEIREDO e CRESCITELLI

>

construcdo de um mapa conceitual. Essa seqiiéncia de etapas pode ser resumida no
roteiro abaixo: 1)Escrever os principais termos ou conceitos sobre o topico selecionado.
2)Revisar 0s conceitos, retirando aqueles conceitos ndo entendidos e aqueles que nao
estéo relacionados com qualquer outro conceito. 3) Organizar os conceitos de forma que
aqueles relacionados fiqguem préximos. 4) Distribuir 0s conceitos no espago até estar
satisfeito com o arranjo encontrado. 5) Desenhar linhas entre os conceitos que vocé
considera estar relacionados. 6) Escrever sobre cada linha a natureza da relacdo entre os
conceitos. 7) Se ainda existirem conceitos separados na etapa 3, verificar se alguns deles
se ajustam ao mapa conceitual construido. Se isto acontecer, adicionar as linhas e
relagOes entre estes conceitos.

A existéncia hoje de diversas ferramentas computacionais para a constru¢ao de mapas
conceituais difundiu seu uso como instrumento de apoio ao ensino, como o software
CmapTools (CANAS et al., 2004) - Figura 3. Espera-se que com 0 uso cada vez mais
difundido deste tipo de abordagem, os professores tenham um incentivo adicional para
inclui-lo em seu conjunto de técnicas de ensino.

B_ FOX
Arquivo Editar Formatar Colaborar Ferramentas Janela Ajuda

v &S00 v a7

&
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FIGURA 3 -TELA DO EDITOR DO SOFTWARE CMAPTOOLS

Fonte: Os autores

Neste trabalho, para construcdo do mapa conceitual sobre o conceito de CIM (conceito
central), utilizou-se o software CmapTools(CANAS et al., 2004). Esse software foi
escolhido por ser gratuito e por ser extensivamente referenciado na literatura. E um
software colaborativo que permite registrar todas as etapas de criacdo de um mapa de
forma compartilhada com outros modeladores. Todos os modelos desenvolvidos no
CMAP podem ser armazenados em servidores que armazenam 0s mapas e possibilitam
a comunicacdo e a colaboracdo entre diversos usuarios(CANAS et al., 2004). Além
disso, nesse software cada caixa (conceito) de um mapa pode ter associado a ele
diversas formas de midia tais como textos explicativos, arquivos de audio, video, etc..

5. Mapa conceitual sobre a Comunicagéo Integrada de Marketing

O conjunto de conceitos em um mapa conceitual depende do nivel que se deseja realizar
a aprendizagem. E importante ter em mente que todo conceito é cultural, isto é, todo
conceito é formado a partir do contexto no qual o agente construtor esta inserido e que
essa cultura se encontra em constante mutagdo. Os conhecimentos se tornam
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significativos, isto €, se tornam aprendizagens, quando sdo organizados a maneira de
cada um ou de cada grupo. Assim, em sucessivos niveis de ensino podera ir se
reestruturando o mapa com novos conceitos e novas relagdes (GRETEL ET AL., 2000).

Por exemplo, na figura 4, pode-se iniciar a explicacdo dos conceitos envolvidos na CIM
com a explicacdo de que sua base é definida no conceito do processo de planejamento
de comunicagdo. Qualquer que seja a abordagem explicativa adotada, o conceito de
CIM propriamente dito, € o ponto de inicial do processo explicativo (conceito central).
A partir da explicagdo do conceito da CIM, o passo seguinte poderia ser abordar,
primeiro, 0s conceitos que o antecedem e, depois 0s que o0 precedem, seguindo o
desenvolvimento I6gico do processo.

Considera-se essa sequiéncia de abordagem que € iniciar com a exploracdo dos conceitos
que precedem a CIM, os quais estdo localizados na parte superior do mapa. Dessa
forma, partindo do conceito de CIM pode-se demonstrar, graficamente, seguindo o
sentido “para tras”, a quais conceitos a CIM estd subordinada. Esse conjunto de
conceitos, por sua vez, esta representado por duas ramificacdes. Em uma delas, esta o
conceito de plano de marketing.

O trabalho com o mapa conceitual permite representar de forma simples e objetiva a
relacdo entre a CIM e o plano de marketing, muito embora esses conceitos ndo estejam
diretamente relacionados a questdo da comunicacéo.

Outra ramificagdo no mapa, derivada diretamente do conceito de CIM, é composta pelos
conceitos diretamente relacionados a comunicacéo, tais como: posicionamento, publico-
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 representacéo oferece uma visdo clara de que a CIM é moldada
por um conjunto de conceitos aos quais ela esta ligada e subordinada.

Esgotada a abordagem dos conceitos que antecedem a CIM, o0 passo seguinte seria
explorar os conceitos que a precedem, que estdo localizados na parte inferior do mapa,
Ou segue-se agora o sentido “pra frente”. A primeira ramifica¢do 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 agdes. Entéo, partindo do conceito de CIM e de seu
elemento integrador, pode-se definir qual o conjunto de a¢bes de comunicagdo (projetos
de comunicacdo) sera desenvolvido. Esse conjunto, por sua vez, é determinado pelo mix
de comunicacdo, ou seja, pelas vérias ferramentas de comunicagdo disponiveis. Uma
vez chegado ao conceito de mix de comunicacdo, a abordagem segue no sentido de
explicar quais as ferramentas de comunicagao o compdem.

Para facilitar a apresentacdo dessa ramificacdo, a proposta seria dividi-las em trés
categorias, que sao: tradicionais, complementes e inovadoras. A explicacdo desse nivel
deve comecar pelas ferramentas tradicionais, por envolver as formas classicas de
comunicagdo. Esse grupo é ainda subdividido em ferramentas com orientagéo
predominantemente massificadas ou segmentadas. As massificadas sdo compostas por
Propaganda, Publicidade / RP (Relag¢bes Publicas) e Patrocinio. J& as segmentadas, por
Venda Pessoal, Marketing direto e Promocéo.

A etapa seguinte envolve a abordagem do grupo das ferramentas consideradas
complementes, as quais séo conhecidas, mas nem sempre recebem a devida atengdo no
planejamento, embora importantes. Essas também sdo agrupadas em massificadas e
segmentadas. O primeiro grupo é composto por Marketing digital, Acdes cooperadas
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com o trade e Product Placement. Ja o grupo das segmentadas é composto por
Marketing de relacionamento, Folheteria, Merchandising e Eventos. Finalizando esse
ramo do mix de comunicacdo, devem ser apresentadas as ferramentas da terceira
categoria, as inovadoras, compostas por Advertainment, Buzz Marketing e Marketing
Viral.

Esse grupo ainda néo é classificado em termos de massificada ou segmentada por tratar-
se de formas mais recentes e, portanto, ainda ndao consolidadas nesse sentido.

Concluida a abordagem do mix de comunicagdo, a ultima ramificacdo a ser apresentada
sdo as avaliacdes, que envolvem a definicdo de métodos de mensuracdo das acOes
individualmente ou coletivamente. Essas avaliagbes geram resultados, os quais devem
ser confrontados com os objetivos da CIM. Alem disso, os resultados devem ser
avaliados em termos de adequacdo as diretrizes presentes nos conceitos que
antecedentes a CIM.

Consideracoes finais

A partir da importancia e das dificuldades detectadas no ensino de comunicagdo de
marketing, este ensaio buscou, como indicado no objetivo proposto, apresentar um
mapa conceitual que fosse representativo dos principais conceitos envolvidos no
processo de comunicacdo de marketing a partir da CIM. Foi possivel construir uma
representacdo na qual estdo integrados fatores que antecedem e precedem o conceito de
CIM, proporcionando assim uma visao abrangente do processo.

A intencdo € que esse tipo de representacdo possa servir como uma ferramenta atil na
educacdo de marketing, em particular para no estudo da Comunicacdo Integrada de
Marketing, pois pode auxiliar ndo sé na compreensdo desse conceito, mas também
servindo como apoio ao desenvolvimento de projetos de aprendizagem em outras areas
da administracdo, atividades nas quais atualmente os autores estao trabalhando.
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Podem ser desenvolvidos, por exemplo, exercicios 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 esta préximo do conhecimento do professor ou de especialista
no assunto. Isso é feito por meio de comparacdes entre os mapas. Uma vez que 0sS
mapas sdo representacdes explicitas da estrutura cognitiva, podemos ter uma visdo bem
préxima do conhecimento prévio do aluno. Pela observacédo de diferentes momentos do
processo de construgdo 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 ja 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 representacdo do mapa
conceitual da CIM aqui proposta ndo tem a pretensdo de ser uma versdo definitiva e
completa. Tal proposta pode — e deve — evoluir no sentido de incorporar as constantes
alteracdes do universo das comunicacGes de marketing, de receber contribuicdes de
outros autores, de ter versdes especificas para determinados segmentos de mercados
(como o de servicos e terceiro setor).
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