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Resumo

O ensino de Comunica - ‘Eﬁi diversos cursos, ainda
representa um desaf “@ es, iplinaridade, tem carater
sistémico e estd coi /e .s@:p Y Y decarater exploratorio,

apresenta uma proo t 7 \ » 4nas aplicagdo no ensino de

Comunicagao de | % /dos conceitos sobre
comunicagao de mark i ".J— 3 teotia dossMiapas Concit 1Sf‘élem de uma pesquisa de
campo envolvendo cerca, $30, Para completar o estudo
foi desenvolvido um modeld --\!, |"[ ¢'defsoftware CmapTools do
Institute for Human and Ma¢: Cogniti & visa/explic tar as relagdes dos conceitos

da CIM por meio d& unifd manti 157 de¥facil aprendizado. Os
resultados obtidos indicam'qh detrazetyresultados favoraveis

no ensino do tema. ? AR
\ .

Palavras-chaves: Comum 1 orada ¢ etl eJamento de Comunicagao,
Mapas Conceituais.

Abstrat

The Teaching of Marketifi§ a challenge to educators
because it involves i @' faritys,, has__systemn tic ﬂ‘ acter and is constantly
evolving. This work presé R qf(: maps”for use in the teaching of
Marketing Communications. 1fadopted was research exploratory including
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reviewing the concepts of marketing communication, the theory of conceptual maps, and
field research involving nearly 100 students in administration. The study was
supplemented by the developed a conceptual map model, using the software CmapTools
the Institute for Human and Machine Cognition, which seeks to explain the relationships
of the concepts of MIC through semantic units structured, easy to learn. The results
indicate that the use of this instrument can provide favorable results in teaching the
subject.

Keywords: Integrated Marketing Communication, Communication Planning, Conceptual
Maps.

Introducio

O processo de conuf 20,8 : .‘&’ adivulgacdo de produtos e
servigos ofertados pe o’Q b1 1c ‘ ‘ "atividade essencial em
qualquer amblent de v‘ _ 2 orém, & faci g,' cer\,gu \essa comunicag:éo

em fungdo de seu papel na s 3 e fomentar o consumo de
bens e servicos. Quanto ?:' '\J!f' ‘,"" "-‘JA iam os negocios, maior a
importancia da comunicagao afiizacoes (CLOW ; BAAK,
2004: 4), quer pel(@u aASPe ce olume de recursos

estruturais e ﬁnancelr -
- .
as por diversos setores da

fturo da sociedade (WELLS

T
As conseqiiéncias diss
sociedade. Sem ignorar a imp

et. al., 2006:61), va Paoide marketing ¢ parte

vigente 1@ : ndo e, assim sendo, ele se
torna uma atividade preSe e VGE BI $-tiPO: SL lEf “"L empresariais, € por essa
razao, o tema esta present raduag:éo e pos-graduacgdo

da area social, tais como: administragéo de empresas, economia, publicidade e

integrante de um modelogg

propaganda, relagdes publicas e jornalismo.
Se por um lado, ¢ facil reconhecer a relevancia do ensino da comunica¢do 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
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carater sistémico e que estdo em constante evolugdo, 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 €, portanto, apresentar um modelo representativo das relagdes
que permeiam os 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 ¢ criar e d ibilizar um instrumento que possa auxiliar

no ensino € na compreensao do process unica¢do mercadologico, uma vez que a

metodologia adotada proporciona ﬁ@h(?r\ angente ¢ de cardter sistémico dos
diversos elementos quesinte ,’ ' I;

Por tratar-se . l ratg '&%)do adotado inclui
revisdo dos conceifc IM& : ofi g w | ei'tu/a\&alem de uma pesquisa
de campo. Como resu i "Mapa ‘Conceitual, com 0 uso
do software CmapToo ine Cognition, que visa
explicitar as relagcdes dos de unidades semanticas
estruturadas, de faci 13 stehd . O modelo pro € um experimento
envolvendo cerca de?(\i ‘&0 SAP EiN]}A —;J
O trabalho esta estruturad nte.fo resentada revisdo da teoria
sobre Comunicacdo Integ Conceituais. Na segunda
parte, ¢ apresentado e dgscrit o precedido pela descricao do
método adotado na ¢ao. ando, no ideracdes finais, sdao
tecidos comentarios sob sultados, limitagdes e suge S estudos futuros.

: . D O\

Comunicacio Integrada de Marketing

Antes de ser abordar o conceito de Comunicacao Integrada de Marketing - CIM ¢
preciso localizd-la no contexto de marketing. Marketing pode ser definido, de forma

sucinta - como uma técnica que estuda e estimula as relagdes de troca entre fabricantes e
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consumidores (KOTLER ; ARMSTRONG, 2007: 3). Para cumprir sua finalidade o
marketing utiliza-se de diversos meios, dentre os quais estd o processo de comunicacao
com o mercado (WELLS et. al., 2006: 31), ou seja, o processo de envolve a divulgacao
de forma persuasiva dos produtos ofertados. A comunica¢do € tdo importante no processo
que, ndo raro “a comunicacdo ¢ confundida com o proprio marketing”, segundo
McConnel ; Hubba (2006:7). Apesar de relevante, o processo de comunicacio,

entretanto, ¢ bastante complexo e envolve, por sua vez, outro conjunto de conceitos e

ferramentas, dentre as quais estd a CIM.

variada em termos -‘m ‘mafe re ando aZevolu cae social em termos de

comportamento € te

."‘ : '.(\f' & t0ceg80 e}/omumcag:ao com o
/ OO@@S

mercado ficou mais

suma ou duas formas para
St pratlca persiste apesar da
:( da_crescente sofisticagdo dos

/9@ “ e da fragmentag K"~‘” “r* de massa em uma
Lﬁmf dd } i ideles exigindo uma abordagem
\es ec| *?‘ =2 (G

e

i

.‘\qiﬁ »j’ﬂ ] Hﬁ"lﬁ = '[»‘l

= > ; e )L ot >

Assim, os gestores d aqué bastante diversificado

de ferramentas de comunica , 2006:178 ; NICKELS ;
WOOD, 1999: 223), guc } C 0% Crescitelli (2007) em

tradicionais, complementar@S#e” inovadoras (Fi . egundo os autores, cada
uma dessas categorias con f AV‘JE. : r‘SC ¢ N‘ﬁ“} a6 de comunicacao e, cada
uma delas com caracteristicas ¢ TUNCOeS :

0 processo de comunicagao.
Outra dimensdo relevante no agrupamento dessas ferramentas de comunicagado ¢é

quanto a sua natureza, que pode massificada ou segmentada. No primeiro grupo, estdo as
comunicagdes impessoais que, em geral, atingem um niimero maior de pessoas, mas com
maior dispersdo, pois nem sempre as pessoas atingidas fazem parte do publico-alvo

desejado. No segundo grupo, estdo as comunicacdes mais direcionadas, que atingem um
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nimero menor — e as vezes até de forma individualizada — mais com maior eficécia e sem
dispersdo. 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 ¢ impulsionado pela crescente segmentacdo do mercado e pelos constantes
avancos da tecnologia, segundo Kunsch (2006, 35) e, em especial, da tecnologia da

informacao (TI).

™
TRADICIONAIS i COMPLEMENTARES i INOVADORAS
| PRODUCT PLACEMENT |
< PROPAGANDA : ;
S i ACOES COOPERADAS !
2 PUBLICIDADE /RP ! COM O TRADE i ADVERTAINMENT
(7] H H
% PATROCINIO i BUZZMARKETING
! MARKETING DIGITAL |
5 i MARKEITING VIRAL
. i EVENTOS i
PROMOGAO DE VENDAS ! ;
« : MERCHANDISING :
a H H
< MARKETING DIRETO ! £o) HETO / CATALOGO |
5 i i
o VENDA PESSOAL | MARKETING i
® ; RELACIONAMENTO
FIGURA/IQL— C] OMUNICACAO

Porém, mesmo co disponiveis, desenvolver
comunicagdo com mercados e agingidos por uma grande
quantidade de info natureza informativa,
educativa ¢ de entretenin e existe um saturagdo de
mensagens € o desafio ¢ Sak Blrv pmente dos clientes, uma vez
que “as pessoas sdo bombardeadas por de 1.600 mensagens comerciais por dia,

dentre as quais 80 sdo percebidas conscientemente e cerca de 12 provocam alguma
reag¢do” (KOTLER, 2000: 570).

Diante desse cenario, o processo de comunicagdo com o mercado, assim como os
demais fatores de marketing, passam por mudancas para manter sua eficiéncia. Assim, as

organizagdes passam a utilizar diversas formas de comunicacdo simultaneamente para
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melhorar a eficiéncia de suas mensagens. Porém, nesse momento, muitas empresas
comegcaram sentir a necessidade de desenvolver estratégias para integrar suas
ferramentas de comunica¢do” (BELCH ; BELCH, 1998: 9). Ou seja, de nada adiante
usar varias formas de comunicagdo se elas ndo convergirem para uma Uinica mensagem.
A partir da necessidade de utilizagdo do mix de formas de comunicagdo, o
conceito de comunicacdo integrada ganha forga e passa a ter destaque no planejamento de

comunicac¢do, conforme destacam Cornelissen ; Lock (2000: 2): “poucos topicos tém

recebido mais ateng¢do na literatura arketing nos recentes anos do que a

Comunicacgdo Integrada de Marketing forma, a CIM passa a ser o ponto de
partida para o desenvolvimento_do CE’O ér\ de icagdo das empresas, conforme
definiu Shimp (199742):. " andg-e cliente ou prospect e
entdo trabalha, a pay j '_qs@rmas e métodos por

meio dos quais os programas de esen lvzdos

Porém, o uso Y N emdrelagao a quantidade e
intensidade das ferra S c e das caracteristicas da
empresa/produto e do perfil itas empresas, a propaganda
ainda ¢ a ferrame?ig ais, ada en uanto, : enda pessoal ou o

marketing direto paS}(éa‘a setia NI]A —J/:j

“E grande produgdo, a pessoa
criativ rte de seu tempo desenvolvendo
a nal poster de parede, um
og¢oes que atendam as
nec. es individuaiis do grup o usando o marketing de
7 amento” (SCHULTZ, TA ! UM & LAUTERBORN,

1994; -

u » I\

Dessa forma, a CIM pode ser OTLER, 2000: 589 ; SHIMP, 1997 ;

PRIDE & FERREL, 2001: 329 ; WELLS et. al., 2006: 23) como a utilizacdo de
diferentes formas de comunicag¢do que, quando aplicadas de forma integrada, resultam

em maior impacto sobre o publico-alvo melhorando a efetividade da mensagem.
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Planejamento de comunicacio de marketing

O planejamento de comunicacdo depende de determinadas premissas que sao
definidas no plano de marketing (OGDEN ; CRESCITELLI, 2007 ; CORREA, 2006).

Essas premissas incluem ameagas e oportunidades (derivadas de andlises externas),

pontos fortes e fracos da organizagdo (der

(WESTWOOD, 2008:5 ; AAKER, 20

de andlises internas) e missao da empresa
dessas premissas, o planejamento de
comunicagdo depende també e . 's do plano de marketing, tais
como, objetivos de -;&,a in dei vend ' alvol pésicio \* ento, segmentagdo de
mercado e regido de ’?ﬂ\‘“ tamt Steriiin mezpara o planejamento
da CIM, que sdo: 0s reé (oniy S jRIoR a"\' idé&égo‘/ﬁlano. Com base em

N A%

NICAcAo; gud"sérviré de base para o

todos esses fatores ¢ defis
desenvolvimento da CI=Po ) b F ' amento de comunicacao
sem antes se ter um plano @« uso do CIM no processo de

el 5‘.’,,9&'- afites ¢ nio somente o
e

planejamento de co yiticag:
desenvolvimento de urh conj ? i G" € ¥mjtema Unico.
o axl AN .
A partir das premiss; 5 Ormente & 3 planejamento de comunicacio

(S (1

envolve as seguintes etapa

2005: 130 ; CLOW ; BAA

06; PINHEIRO ; GULLO,
ETTl, 2000): i) objetivos de

[)
3

comunicagdo, ii) pla acao da mensagem, iv)

\

selecdo de midias, v) avaliadaQ de resultados.

S
Objetivos — variam confo m@ R SC!EN‘\“ objetivos estipulados no
plano de marketing. Elesitativa (criar imagem) ou
quantitativa (gerar vendas); envolver a introdu¢do ou manutengdo de um produto ou
instituigao.
Contetido — contempla toda estrutura da comunicagdo. E a parte nio visivel da

mensagem, mas ¢ a que serve de base para sua estruturacdo e desenvolvimento
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(KAPFERRER, 2003: 126). Nesse item estdo contemplados fatores como: foco da
mensagem (cognitiva, emocional ou comportamental), o tipo de abordagem (que pode ser
eminentemente de carater social, humor, técnico, testemunhal, emocional ou sensual), a
estratégia (que envolve o tema central, que € o elemento integrador da CIM).

Formas — envolve a definicdo do mix de ferramentas de comunicacdo conforme ja
abordado no item anterior (Figura 1).

Meios — definidos conteudo e mix, a etapa seguinte ¢ determinar em quais veiculos de

comunicacdo (ou midias) as formas sera culadas. E na compra de midia (espacos)

que ¢ consumida a maior parte do s de marketing de uma organizacao

(TAMANAHA, 2006: 2).

Avaliagdo — além de iar ) ti e mbém identificar se
os demais itens co Stefpe al‘ or?éfﬁ 0¢e pré miss acrgfndo respeitados. A
avaliagdo de resultado ni 5 i }m . ﬁ}gcomplexo (YOUNG ;
AITKEN, 2007 ; PEP S/ - B NES, 2001) pois, além
de cada ferramenta de nsuracao, muitas vezes,
¢ dificil mensurar alguns tip ( ao da marca, por exemplo).
Essa dificuldade ¢ cada Farris et al.. (2 irmarem que “para
muitos proﬁssionaié(;(ze 1 %rp I‘l’A ;?g{ialmente confusas.”
Mensurar as agdes de C a Unica a-partir ltados de vendas, é sempre
muito tentador, mas pode endas dependem de varios
outros fatores, como prego, di
Problemas e oportunid 0 ensino de comunicacio €adologica.
: . D O\
O ensino de comunicagdo merc ca — ¢ 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 analise historica do ensino de marketing mostrou que desde o principio, os

professores se preocupavam com métodos de ensino e recursos didaticos. Ainda segundo
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a autora, o desenvolvimento de novos recursos didaticos ¢ uma constante na area de
marketing. (BACELLAR, 2005:102).

A pressao pela qualidade na formagao dos alunos ¢ 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 carater sistémico (seus

elementos sdo interelacionados e dependentes) e sobre mutagdes constantes (pois esta

intimamente relacionada a realidade de m&&cado). A complexidade do tema ¢ explicitado

por Kunsch (2003: 15) ao afirmar : la-se de planejamento estratégico de

comunicagdo sem muitas veze eus conceitos”.

= :
Outro ponto g 0’--. ot ido 53 1] osestil o\ de aprendizagem que,

segundo Bacellar (2060

A J

recursos didaticos{. --~’1’ 0 -m

/A\\. )

eficiéncia dos recursos didat 05 trad mes; - est dosd:le casos, simulagoes e

de i ofan s'lq&etodos de ensino e
as /}&rtanto mesmo com a

jogos, além de outros xg Jgesguemas, figuras etc.), o

N alelal [o\ateall

desenvolvimento de novosf rumen e1sIno | em auxiliar no processo de
aprendizagem. Para Bacglla : ?ﬁ '\’i erentes métodos de

ensino e materiais é:lck’lt'i S e Marketing.” Esse
. ' g’
conceito ¢ refor¢ado por Jaty:

“ ddancia de recursos asscgura
f \

o aprendizado, pois os alut s proprios estilos pessoais

de aprendizagem e que guant i€ sos wsados pelos professores,

mais enriquecida serd alunos.

\

A busca por novg s ctodos de ensino e recursos didé
\

Bacellar (2005: 95), desde -’4\.‘ vw/ Marketing Education em
1979, « 10di i .

observa-se nesse periddico uma dade de artigos sobre novos métodos de

gos ¢ constante. Segundo

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 comunicagao
fica clara na afirmacdo de Bacellar (2005: 223), ao postular que “foram observadas
iniciativas isoladas por parte de varios 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: *
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 evid existe demanda para novas abordagens

que possam ajudar no ensing.da ogica, e nesse sentido, este
trabalho busca trazops a / ! a_eam o uso de Mapas
Conceituais, cujas téef . rtadas por ambientes

computacionais que to han (- S ro&gojg_ de representagdo do

> )

conhecimento.

! .4),. .4),.
Mapas conceituais E e S

ARG
/Q/ A ?’x\
4 1zar € representar o

Os Mapas Cbn&m i i para_organi
P 1& “

conhecimento (NOVAK 2( ‘ 10_comumente util 5(ComoO uma linguagem grafica

para a descri¢do € comunicags citos=e d acionamentos. Com origem na
Aprendizagem Significagiva di jetivagprincipal de explicitar a
relacdo entre um grup NOVAK, 2008) define

os conceitos como padrdes / entos ou objetos, de tal

sorte que esses conceitosyeras st BIN.V% !EN‘ blocos de construcao do
conhecimento em qualquer dominio. Propesiedes, ainda segundo NOVAK (2008), sdao
afirmacdes a respeito de algum objeto no universo. As proposi¢des sdo constituidas por
dois ou mais conceitos conectados por outras palavras, formando uma ‘“unidade

semantica”.
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Em geral, dento do ambiente grafico dos mapas conceituais, os conceitos sao
representados por caixas e as relagcdes entre estes conceitos (ou caixas) sdo representadas
por linhas que conectam cada conceito. As linhas possuem palavras associadas e sdo elas

que descrevem a natureza de cada relagdo (Figura 2).

Marketing Mix

inclui

g .\

S /A(p s’ MA@K/C}(’)‘NCEITUAL

'
no ambiente educacional para

y‘...ﬂm es e/ou alunos) t€m

’4‘

R )

J‘b\ /0\ /"\ J‘.\

Os Mapas Conceltu
; *f
.";’i

I;.

\'\
um diagrama na forma de.

esclarecer ou descre

sobre um determi 02). Nesses casos, O

objetivo principal € o ¢ 08 conceitos por meio de

onjunto de proposi¢des. E

il

X i

interessante perceber que, da s0 sQbre um assunto qualquer

pode ser feito por méie,d gpresentacao via mapas

conceituais.

A vantagem do u .%GEBIM"“ entac .N".;\‘ ecimento ¢ que os mapas
conceituais, por sua natureza grafiCa~S@0«marS cficientes para a “visualizacdo” do
conhecimento, ou seja, nos ddo uma visdo abrangente das relagdes entre cada um dos
conceitos. Além disso, entende-se que a construgcdo e interpretacio de um mapa
conceitual exigem um esfor¢o cognitivo menor do que, por exemplo, para a construgdo e
interpretagdo de um texto linear (GAVA; MENEZES; CURY, 2002). Isso acontece

porque ao construir um mapa conceitual primeiramente identificamos os conceitos que
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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 os conceitos, podem-se materializar as ligagdes
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 u minho préprio na construgdo de seu
conhecimento.
Bacellar (2005) apont 1e aagt _‘,_rn' S processo de aprendizado em

marketing, hoje em @ ivamente as atividades

. cofiio, por Sﬁ‘l‘l 1 ¢ textos sobre o assunto estudado
1 1 AT Y
\ ._ N, .
apre 'lr \\\/ anfe me%re,ahzado por meio de
)

processos lineares de constrt u.., 0. O-Uso e/mapas conceituais poderia

classicas de aprend1z d

e aulas expositivas O

ser uma alternativa pags q il inowde marketing. Por sua
] '\"ﬂ Vol [o\ake\/all ¢

natureza grafica, os mapas dpresentanv. NS pata,a tep esentaq:ﬁo do conhecimento

em muitas situagoes .gm as,

determinado assunto?.\Go' ol b OSAKP
.\ :

), por_exem

p
lo, né r‘< um resumo sobre

! \*:, (2002)

Z‘. -

fexto geralmente exige maior
do' conhecimento propriamente
adocdo de um estilo (escrever

gild de regras gramaticais, a
anho) etc. Além disso, o
ragmentado, é resistente as

: v B] R : .
O uso de linguagens Tae-lneare :!.‘ EXIESS onhecimento é algo que vem
guag S.para ex] g0 q
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.
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Podem-se utilizar os mapas conceituais para diversas atividades que hoje sdo
comumente feitas por meio de escrita e leitura nas aulas de marketing. Por exemplo,
podemos utilizar os mapas conceituais para organizar idéias, na preparacdo de uma aula
ou palestra, na estruturagdo 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

constru¢do de ligagcdes consideradas rele

(WHITE; GUNSTONE, 1992) propus seqiiéncia de etapas que auxiliam na

construgio de um mapa conceitual. E\{&%ﬁ
2
1 3 - - -

s para o contexto que se esta estudando.

e etapas pode ser resumida no roteiro

abaixo: )., R&:’;lfﬁ")(‘?ﬂ . !
1. Escrever os ppinci ﬁé&@%so I 0 1P _,sc%cionado.
L -2 / W ETO o \ o R
2. Revisar os(con s, retirando ' : %é _\nﬁoéé\?{e‘r}_ lidos e aqueles que
ndo estdo relaci > 2
3. Organizar os coneeitos niad fiquem proximos.
4. Distribuir os conceit m o arranjo encontrado.
5. Desenhar li fitrk ceitos que vocé ¢ acionados.
CONceitos.

6. Escrever sobre ta
.

7. Se ainda existirem

SAPHANTA
S 5.na ¢ erificar se alguns deles se
ajustam ao mapa c

ecer, adicionar as linhas e

relagdes entre estgs co

Dependendo da e
construido pode se torn.

sua construgdo, todavia,

prorun O assu

0 complexo e requerer bom

mos tratando, o mapa
e muita dedicacdo para

enta o aprendizado, pois

incentiva o estudante para construgdo de

rio conhecimento.

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 o uso cada vez mais

Revista Administragdo em Didlogo
ISSN 2178-0080
Programa de Estudos Pos-Graduados em Administragao
Pontificia Universidade Catolica de Sdo Paulo

Pagina 1 3



Edson Crescitelli, Julio César Bastos de Figueiredo.
RAD Vol.13, n.3, Set/Out/Nov/Dez 2011, p.01-24.

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

inclui-lo em seu conjunto de técnicas de ensino.

@_ BT

Arquivo Editar Formatar Colaborar Ferramentas Janela Ajuda

¢ BTy | Hhoo v v
e

Marketing Mix @]

inclui

Canais

v

"\'_’."' ‘\‘_’f“
Neste trabalhosp: e o conceito de CIM
(conceito central), .Qg\lizo al.., 2004). Esse
software foi escolhigb pol renciado na literatura.

nesse software cada caf: ]’ oD V *‘E‘»T‘}R W associado a ele diversas

formas de midia tais como texto icat arquivos-de audio, video, etc..

Utilizar os mapas conceituais para estruturar o conhecimento ¢ uma boa forma de
facilitar um debate que ¢ hoje totalmente centrado na leitura e discussdo de textos. Nao ha
a necessidade de se desestimular a leitura, mas complementa-la para melhor
entendimento. Por exemplo, apds a leitura de um texto, onde o estudante constréi um

mapa do conhecimento adquirido por ele, os colegas podem se reunir e debater o assunto,
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a partir da comparacao dos mapas de cada um, identificando conceitos e ligagcdes que um
ou outro percebeu ou ndo. Podem ainda discutir sobre as ligagdes percebidas de forma
diferente e as situacdes conflitantes. Por fim, dependendo do ambiente criado, podem-se
comparar varios mapas de diversos estudantes, a fim de identificar a formacdo de
conceitos e analisar conceitos mal formados ou mal transmitidos, acompanhando assim a

evolucdo do conhecimento do estudante sobre os topicos abordados.

Mapa conceitual sobre a Comunicacio T; rada de Marketing

O conjunto de conceitg depende do nivel que se deseja

realizar a aprendizag }f ‘te . nté qlic« & geito € cultural, isto é,

todo conceito é formado ‘a Dartii Sﬁf“ 0 | 0lagefite-Construtor esta inserido e

0\ Os Eb@e,c\imentos se tornam
W\ | el

que essa cultura se e ,,, on ‘
A \ \ .
fg/amtados a maneira de cada

significativos, isto &, s¢ ‘t-n ,a “aprel

um ou de cada grupo. As dera ir se reestruturando

0 mapa com novos Conceitose H AL.., 2000).
Por exemplo A figh -se_inici ‘onceitos envolvidos
«, - D \

na CIM com a exp\i&a 307 d
. ' .
planejamento de comunicagag

'ito do processo de
explicativa adotada, o
conceito de CIM propriamg cesso explicativo (conceito
central). A partir da explicacad 0 segminte poderia ser abordar,
primeiro, os conceit@ precedem, seguindo o
desenvolvimento 16gico \» 0CESSO0.

Considera-se essa™s ’ .-.l-( CE& »I-...v.-z glar com a exploragdo dos
conceitos que precedem a CIM 0s qua na parte superior do mapa.
Dessa forma, partindo do conceito de CIM pode-se demonstrar, graficamente, seguindo o
sentido “para trds”, a quais conceitos a CIM estd subordinada. Esse conjunto de
conceitos, por sua vez, estd representado por duas ramificagdes. Em uma delas, estd o

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

Outra ramificagdo no mapa, derivada diretamente do conceito de CIM, ¢
composta pelos conceitos diretamente relacionados a comunicagdo, 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 ¢

dependente desse conjunto de conceitos. anto, a representagdo oferece uma visao

clara de que a CIM ¢ moldada por um de conceitos aos quais ela estd ligada e
subordinada. '

Esgotada a ab 4, ag 0 passo seguinte seria
explorar os conceitos/t . adosgia a‘rtg,inferior do mapa, ou
segue-se agora o S¢ : ) 'i 0 §a0 a/.kg abordada ¢ o conceito
de elemento integrador} j/ ._egte')mtegrador, que tem de

estar presente em todas ¢ 0 0 g orde, CIM e de seu elemento
' Ka\ake\/ad ko\/aka\oll : =* ,
integrador, pode-se definir fqUaL ONEOT dCNACOCSIde comunicacdo (projetos de

comunicago) sera ?@% Vi
gacdo’ disponiveis. Uma vez
S
Segue no sentido de explicar

comunicagdo, ou seg\a\p as
oposta seria dividi-las em trés

chegado ao conceito de mixd

quais as ferramentas de co
Para facilitar a apresen
categorias, que sao: xplicagdo desse nivel

deve comecar pelas f@ as formas classicas de

comunica¢do. Esse grupg A S F_VR d _N ferrdmentas com orientacao
predominantemente massificadas ou segmentadas. As massificadas sdo compostas por
Propaganda, Publicidade / RP (Rela¢des Publicas) e Patrocinio. Ja as segmentadas, por

Venda Pessoal, Marketing direto e Promogao.
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Plano de marketing

Posicionamento
publicos-alvos

@ tem que
\ depende da — T
Elemento
Integrador
é um processo
presente
em todas as

e

Ferramentas Resultados
Tradicionais fazem uso de

sua base é
definida pelo

/ definicdo de

geram

devem ser

podem possuir orientagéo
predominantemente Ferramentas de
/ \ Comunicagéo

\ \ podem Ferramentas
- —
compostas por compostas por classificadas em

Publicidade Promoggo compostas por
Venda Pessoal Ferramentas
Complementares /

Avaliados

Relagbes Publicas Patrocinio Marketing Direto
podem possuir orientagdo
Propaganda predominantemente Advertalnment Markel:lng Vlral

compostas por compostas por

Prod Ct
u
Digital Folheterla
Relacionameno
Agdes Cooperadas
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FIGURA 4 — MAPA CONCEITUAL DESCREVENDO O CONCEITO CENTRAL DE
COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING (CIM)

Fonte: elaborado pelos autores

A etapa seguinte envolve a abordagem do grupo das ferramentas consideradas
complementes, as quais sdo conhecidas, mas nem sempre recebem a devida aten¢do no
planejamento, embora importantes. Essas também sdo agrupadas em massificadas e

segmentadas. O primeiro grupo € compos Marketing digital, A¢des cooperadas com

o trade e Product Placement. J4 o grupo

relacionamento, Folheteria, Merchan%gli]é"

egmentadas ¢ composto por Marketing de

s. Finalizando esse ramo do mix de

comunicagdo, devem s'as ferrament €ifa’ categoria, as inovadoras,
WLl
compostas por Adve . l\{sﬂﬁm ting Yiralk
Y /| v \ \
Nl Aol \ 4
Esse grupo ¢ i ' fi 0 assrfu; a ou segmentada por
N AW . /
tratar-se de formas m c Qlld s nesse sentido.

Concluida a abo ltlma ramificacdo a ser
apresentada sdo as avaliago mctodos de mensuragdo das
agoes individualme?tg’ga ) e. Essas resultados, os quais
devem ser confrontaz%co\s com) JSA(PI(E Nm 0, 08 fesultados devem ser
avaliados em termos d% as dlretrlzes pres conceitos que antecedentes
a CIM.

A fim de avaliar o e alizou-se um experimento de
carater exploratorio, €y ceitual com técnicas
tradicionais (slides e cas sino do conceito de plan de CIM.

\/
O experimento e acao em administragdo e
A » I\
teve o seguinte protocolo: a) os alu 0S pertencem a uma mesma turma,

portanto, com o mesmo perfil e igualdade de condigdes em relagdo ao experimento
proposto. b) os alunos foram divididos em dois grupos. ¢) ambos os grupos receberam o
mesmo material de leitura prévia sobre o tema. d) ambos os grupos assistiram uma aula
sobre o tema ministrada por um professor assistente, o qual ndo tinha dominio absoluto

sobre o tema. A inteng¢do foi valorizar o material de apoio no processo de aprendizagem
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do tema. e) as aulas foram separadas para cada turma. Na Turma 1 (47 alunos) o
professor utilizou como apoio materiais tradicionais (slides e caso) e na turma 2 (67
alunos), o mapa conceitual desenvolvido. f) imediatamente apds o término de cada aula
foi aplicada uma avaliagdo utilizando escala nominal (verdadeiro ou falso) com 25
questdes. Na prova, 10 questdes (Bloco 1) buscavam avaliar o conhecimento do aluno
sobre a estrutura de conceitos que formam o CIM e 15 questdes (Bloco 2) avaliavam o

conhecimento sobre a defini¢do dos conceitos. A avaliacdo foi idéntica para os dois

grupos. A intengdo do protocolo foi ne zar 0 maximo possivel as varidveis que

pudessem interferir no processo, cri im condi¢des mais favoraveis para a

~ ’

comparagdo entre os efeitos dos.doisi :

. \ ety
Os resultados obtidos Cc v'la,. ’_‘g%%’@lggl.a}y
\ AR XY, )
TABELA 1¢ IMENTO,.EXPEORATORIO
= ‘ - e — . — ‘F -
2 (67-alunos)
" N
% d ] r 0 vio padrdo | p-value
Bloco 1 89.259 6.05% 0.225

Bloco 2 A88:76% .86% ‘B\G&oo/ 0.548
oco ({Q ’ \ ..-n!or‘lr ry - °

Geral (1+2) % 9606 MEN A :(_ ,5_’58% 0.390

= *

e AT N -
Considerando a a partir dos dados da Tabela
1 que a Turma 1 (para a_qual al), gpresentou percentuais de
acerto superiores, ta Indicando que, nessa
amostra, o uso do Ma eitual pode ter contribu forma mais efetiva no
\J
processo de aprendizado de ser generalizado para
u »
uma populacdo maior, pois essa pes o1 capaz de detectar, a um nivel de

significancia p<0.225, diferenga nos percentuais de acertos dos Blocos 1, 2 e geral nas
duas turmas.
Alguns outros aspectos relevantes foram notados durante o desenvolvimento do

experimento. Por exemplo, percebeu-se que as interferéncias dos alunos foram mais
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freqlientes e o professor se mostrou mais seguro em suas explanagdes ¢ o tempo de

resposta da avaliacdo foi menor na turma onde foi utilizado o mapa conceitual.
Consideracoes finais

A partir da importancia e das dificuldades detectadas no ensino de comunicagao

de marketing, este estudo buscou, como indicado no objetivo proposto, apresentar um

de comunicag:ﬁo de marketing a partir da

NN \
proporcionando assinyuma v TR §0-
- IR
A inten¢do ¢ que ess / i-gp resent 5S2 VIF-COmMo uma ferramenta
v Satmras 220 v

\‘ )
Yatiog 1_9\

de Marketing, pois pode-aux

mapa conceitual que fosse representativo d@sPprincipais conceitos envolvidos no processo

01 possivel construir uma representagao

util na educagdo de omunlcag:ao Integrada

'd_e/sseﬂ concelto, mas também

servindo como apoio ag 'zagem em outras areas

TR

da administragdo, atividades}i S.e stéo trabalhando.

.

Podem ser i ok

efetividade do procezssh deap

.
descreve pesquisas reahza

por exemplo, exc \ levem a avaliar a
zaSAP E& .(JONASSEN, 1999)

S 2 is como forma de avaliar se
‘A
o conhecimento do aluno ¢ loiprofessor ou de especialista

no assunto. Isso ¢ feito por mé apag. Uma vez que os mapas

sdo representacdes exg a visdo bem proxima

do conhecimento prévio i momentos do processo

de construcdo dos mapasypodemeo _M eAto cognitivo deste aluno,

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”
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Por fim, por tratar-se de um estudo de carater exploratorio, deve-se considerar que
a representacdo do mapa conceitual da CIM aqui proposta ndo tem a pretensdo de ser
uma versao definitiva e completa. Todavia, devera servir de base para a estruturacio de
um instrumento mais rigoroso de avaliacao,

Tal proposta pode — e deve — evoluir no sentido de incorporar as constantes
alteracdes do universo das comunicagdes de marketing, de receber contribuicdes de

outros autores, de ter versdes especificas para determinados segmentos de mercados

(como o de servigos e terceiro setor).
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