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INTRODUCAO

O avento da internet e das novas tecnologias permitiu o incremento ndo apenas de
oportunidades, mas também de desafios para o processo de comunicacdo e marketing. A
dinamicidade das plataformas permite que a informacdo esteja disponivel em tempo integral,
acessivel para todos os publicos interessados, mas nao exclui a importancia dos processos de
planejamento, implementacdo e controle da comunica¢do de marketing. (Hart et al. 2000).

Com o intuito de contribuir com a compreensao sobre o papel, o processo e o impacto das
midias digitais no ambito de comunicacdo integrada de marketing em Instituicbes de Ensino
Superior (IES), tem-se, como questdo de pesquisa: “De que maneira as midias sociais impactam no
processo de comunicacao integrada de marketing em Instituicdes de Ensino Superior?”. O projeto
justifica-se pela proposta da contribuicdo no avan¢o do campo do entendimento do estudo, de
modo a compreender como acontecem essas relacdes.

DESENVOLVIMENTO:

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 3), “a funcdo do marketing, mais do qualquer outra
nos negdcios, € lidar com os clientes. Entender, criar, comunicar e proporcionar ao cliente valor e
satisfacdo constitui a esséncia do pensamento e da pratica do marketing moderno”. Ainda nesse
mesmo raciocinio, Boone e Kurtz (2013) afirmam que “marketing é o processo de planejar e
executar a concepcdo, a fixacdo de preco, a promocdo e a distribuicdo de ideias, produtos,
servicos, organizacdes e eventos para criar e manter relacionamentos que satisfardo objetivos
individuais e organizacionais”. Desta forma, ao aplicar essas definicOes, é possivel a construcdo de
um relacionamento continuo e, se bem construido, duradouro entre empresa e cliente, de modo a
suprir as necessidades do seu publico e conhecé-lo.

As novas tecnologias proporcionadas pela internet e pelas novas plataformas de
comunicac¢do propulsionaram a difusdo do marketing digital que, segundo Oliveira (2000), significa
as estratégias de adaptar o marketing tradicional ao ambiente web. Neste cendrio, as plataformas
digitais representam uma alternativa para que a comunicacdo pudesse ser difundida para os



diferentes publicos. Santaella e Lemos (2010) pontuam que o que conhecemos por midia social
compreende um emaranhado de novas tecnologias de informacdo interativas, rapidas, populares
e participativas. Porém, o conceito de redes ndo se aplica somente as redes sociais; trata-se de
uma definicdo estudada em todas as dreas de conhecimento, desde as exatas até as humanas,
entre outras.

O modelo de implementagdo da comunicagao integrada de marketing, neste caso aplicado
ao ambiente digital, proposto por Gurau (2008) e que ampara este estudo, é baseado na analise
das caracteristicas especificas do ambiente online, aplicabilidade e estudo da audiéncia. A analise
das mensagens e do processo de comunicagao levara em conta trés estagios importantes: se a
mensagem estd de acordo com os valores corporativos da IES; se a mensagem esta adaptada aos
niveis taticos e estratégicos da IES; e se a mensagem deve ser ou estd adaptada a publico-alvo.

A pesquisa se caracterizara como exploratdria e descritiva, com abordagem qualitativa. O
método utilizado serd do tipo multicasos (YIN, 2005), aplicado em trés instituicGes de ensino
superior comunitarias, situadas em Erechim, Passo Fundo e Caxias do Sul. A coleta dos dados
primarios constitui-se em pesquisa documental e entrevistas semiestruturadas. A segunda etapa
abrange a pesquisa em sites e portais das instituicdes estudadas, também como forma de verificar
se a comunicacao é feita de acordo com os principios e valores e estratégias e taticas avaliados na
pesquisa documental. A analise de conteudo (BARDIN, 2010) serd feita partir dos resultados
obtidos nas entrevistas.

CONSIDERACOE S FINAIS:

A internet revolucionou ndo somente os meios de comunica¢dao, como também todas as
acoes de consumo na rede mundial de computadores, criando ferramentas e dispositivos que
facilitam a comunicacdo entre organizacGes e internautas. A tecnologia da informacdo, aliada a
comunicacao feita de todos para todos, agrega e fideliza as relagdes entre as organizacdes e seus
mais diferentes publicos.
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Modelo de Pesquisa de Comunicagdo Integrada de Marketing
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Fonte: Gurau (2008)



