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INTRODUGCAO

A comunicagdo organizacional é um processo que influi diretamente nas decisGes e
acontecimentos organizacionais. Dessa maneira, em um cendrio competitivo, no qual a orientagdo
ao mercado deve ser uma pratica organizacional, percebe-se que o estudo sobre os mecanismos
adotados para integrar Marketing, e Pesquisa e Desenvolvimento (P&D) nos processos de
desenvolvimento de novos produtos cresce em importancia. Para que isso seja possivel, as
empresas devem ter um modelo referencial de desenvolvimento de produtos ou servigos que seja
adequado a sua natureza, que contemple todos os tramites envolvidos no processo referentes a
cada setor. Dessa forma, o objetivo principal dessa pesquisa é verificar e avaliar como a
colaboracgdo interfuncional é vista e implantada pelos gestores dos setores de Marketing e de
Pesquisa e Desenvolvimento de produtos de uma Instituicdo de Ensino Superior de médio porte de
Passo Fundo.

DESENVOLVIMENTO:

O método de pesquisa utilizado foi tedrico-empirico (bibliografico, documental e pesquisa de
campo) qualitativo (exploratério), estudo de caso Unico, com amostra ndo probabilistica (escolhida
de forma intencional), onde os sujeitos de pesquisa foram os gestores dos setores de Marketing,
Divisdo de Graduacdo e Divisdo de Pds-graduacdo, que responderam a uma entrevista
semiestruturada.

Desenvolver produtos consiste em um conjunto de atividades por meio das quais se busca, a partir
das necessidades evidenciadas pelo mercado, chegar as especificacbes de um projeto de produto
e de seu processo de producdo, especificacbes essas percebidas e colhidas pelo Marketing
(ROZENFELDT, 2006).

Com base nos dados obtidos nas entrevistas, ndo ha um modelo formalizado de desenvolvimento
de produtos, as ideias (demandas) sdo levantadas pelos colegiados dos cursos, tanto para oferta
de cursos de graduacdo quanto para de pds-graduacao, sao discutidas nas unidades académicas,
sdo redigidos projetos e orcamentos que englobam desde a grade curricular, até as receitas e
despesas que o curso ira gerar (no caso das especializacdes) e, posteriormente, enviados para as



Divisbes de Graduacdo e de Pds-graduacao respectivamente, para que sejam feitos os devidos
ajustes quanto a normatizacao da propria instituicdo e também quanto as exigéncias do Ministério
de Educagdo e Cultura (MEC).

Existe burocracia no que se refere aos varios tramites que os processos passam, desde seu inicio
nas unidades académicas, até a formulacdo e lancamento da campanha de divulgacdo, seja de
vestibular ou de especializacées e MBA’s, No caso dos cursos de graduacdo, entre o inicio e o final
do processo, pode se passar até um ano para que o curso seja efetivamente lancado no vestibular,
e mesmo apds seu lancamento, pode haver ajustes quanto a grade curricular (disciplinas
oferecidas e niveis) e corpo docente. J4 para os cursos de pods-graduagdo o processo é menos
lento, podendo ser ofertados semestralmente.

Todos os entrevistados percebem a importancia da existéncia de um organograma no processo de
desenvolvimento dos cursos, seja ele de forma integrada — encaminhamentos feitos pelos diversos
setores envolvidos - ou especifico dentro de cada setor; o Marketing, por exemplo, tem suas
especificidades desde o momento que a demanda chega até o setor, suas analises e
procedimentos, até o momento que o processo é encaminhado ao setor seguinte (divisdo de
Graduacgado ou de Pés-graduacao).

Evidencia-se que o setor de Marketing tem papel fundamental no que tange o langamento dos
cursos, no entanto ainda ha lacunas a serem preenchidas, principalmente no inicio do processo:
guando a demanda surge na unidade, seja pela manifestacdao do colegiado ou de um professor
(coordenador responsavel pela especializacdo), o setor de Marketing ndo tem envolvimento nessa
fase, a pesquisa mercadolégica ndo é feita, é feita posteriormente para que seja definido o mote
da campanha, seja de vestibular ou de especializagdes.

CONSIDERAC@E S FINAIS:

Evidenciaram-se falhas na comunicacdo organizacional, pois se apresentam lacunas
principalmente no inicio do processo quando a demanda por um curso surge. Além disso, base nos
dados obtidos nas entrevistas, pode-se concluir que, ndo hda um modelo formalizado de
desenvolvimento de produtos. Para tanto, sugere-se que o setor de marketing tenha participacao
efetiva desde o inicio do processo.

REFERENCIAS

ROZENFELD, H. Gestdao de desenvolvimento de produtos: uma referéncia para a melhoria do
processo. Sao Paulo: Saraiva, 2006.

NUMERO DA APROVAGAO CEP OU CEUA (para trabalhos de pesquisa):

ANEXOS



