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RESUMO

Este artigo teve o objetivo de diagnosticar as estratégias promocionais adotadas pelo Campus Gaspar
para as campanhas de ingresso 2020.2 e 2021.1 frente ao isolamento social pela pandemia global do
Covid-19, para tal realizou-se pesquisa bibliografica, levantamento documental e entrevista
semiestruturada com a equipe de comunicacdo do Campus. Ja a fundamentacédo tedrica tem como
base Rocha e Trevisan (2018) que apresentam como ferramentas da CIM: propaganda, publicidade,
marketing direto, venda pessoal, marketing digital e promocéo, e Assad (2016) que traz como midias
digitais: Facebook, LinkedlIn, Instagram, Twitter e YouTube. Os resultados apontam que tanto antes
como agora na pandemia, 0 campus procura aplicar as ferramentas da CIM de modo integrado como
indicado por Kotler (2006), mas apesar de 0s custos permanecerem 0s mesmos, substituiu a parte de
propaganda que dava apoio ao marketing direto (panfletagem) realizado pelo GT de Divulgacao
(venda pessoal) pela ampliacdo e intensificacdo do uso das ferramentas digitais (redes sociais).
Chama a atencdo que a equipe teve de exercitar sua resiliéncia e gerar novas competéncias de modo
acelerado, adequando-se aos procedimentos modernos em conexdo com as ferramentas digitais e

novas solucdes tecnoldgicas para mitigar o impacto da pandemia gerada pelo Covid-19.

Palavra-chave: Marketing Digital; Educacao Publica; Home Office; Comunicacgéo Integrada de
Marketing-CIM.

1 INTRODUCAO

O mundo estd enfrentando uma doenca a pouco tempo desconhecida, primeiramente
conhecida como Covid-19 uma infeccéo respiratoria aguda causada pelo coronavirus SARS-CoV-2,
potencialmente grave de elevada transmissibilidade e de distribuigdo global. Com o aumento no
numeros de casos de coronavirus e a disseminacgdo global resultaram na decisdo da OMS em medidas
oficiais para a situacdo da satde mundial. Diante deste cenario o MEC cria decretos emergenciais,
as aulas presenciais se tornam suspensas devido a pandemia do coronavirus. Ficando os servidores

em trabalhos home office em suas residéncias, resultando em sistemas de inovacao nas aulas antes



presenciais e agora virtuais, como modelos e estratégias para cumprir com o curriculo das teles aulas
com dinadmicas de usos de meios tecnolégicos da internet e salas de videos conferéncias.

Kotler (2005) apresenta a importancia da empresa se adaptar as novas regras econémicas que,
segundo ele, se alteram constantemente. E também as mudancas do ambiente competitivo dos
mercados onde a organizacao atua.

Em suma, o essencial esta na capacidade da empresa de entender o mercado (consumidores,
fornecedores e concorrentes) e identificar oportunidades em termos de posicionamento, segmentacéo
e diferenciais competitivos e tomar decisfes adequadas em relagdo a produtos, servicos, canais de
distribuicdo e estratégias de comunicacao.

Para Machado (2020) em termos prop6e uma matriz de gestdo estratégica em comunicacao
de crise que, por meio das estratégias comunicativas e discursivas, empreendidas por todos esses
agentes no campo organizacional, politico e midiatico objetivam a manutencdo e recrudescimento
de legitimidade no espaco social, apresenta a propaganda (veiculacao paga), publicidade (veiculagdo
gratuita), marketing digital (redes sociais, banners, ...)

Nesse contexto, 0 Campus Gaspar do IFSC localizado no bairro Bela Vista na rua Adriano
Kormann, n® 510, tem cerca de 2,5 mil alunos matriculados, segundo a Plataforma Nilo Pecanha, o
campus precisou adaptar suas campanhas de ingresso para os semestres 2020.2 e 2021.1 j& que
diversos decretos estaduais e municipais foram editados a fim de evitar aglomeracGes e
consequentemente a expansdo do Coronavirus. Verifica-se nesse cenario a pergunta: Quais
estratégias promocionais foram adotadas pelo Campus Gaspar para as campanhas de ingresso 2020.2
e 2021.1 frente ao isolamento social pela pandemia global do Covid-19? Com isso, tem-se 0 objetivo
geral: Diagnosticar as estratégias promocionais adotadas pelo Campus Gaspar para as campanhas de

ingresso 2020.2 e 2021.1 frente ao isolamento social pela pandemia global do Covid-19.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo resgata 0 embasamento teodrico do estudo por meio de: 2.1 Marketing; 2.2
Marketing promocional e a comunicagéo integrada de marketing (CIM); 2.3 Marketing

Educacional e 2.4 Marketing Digital.

2.1 Marketing

Levitt é considerado o Pai do Marketing, para ele o Marketing busca entender para atender o

cliente, ou seja, satisfazer suas necessidades. (LEVITT, 1960). Talvez por isso, a Associacao



Americana de Marketing enxergue-o como “[...] o desempenho das atividades comerciais que
dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou usuario”. (AMA apud LAS
CASAS, 2017, p. 8). Enfim, o Marketing seria a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor
para satisfazer o consumidor. Marketing é um processo tanto administrativo quanto social pelo qual
as pessoas obtém o que desejam e necessitam através da geracdo de desejo, oferta e troca de produtos
de valor. (KOTLER, 2007) Boone e Kurtz (2009, p. 35) argumentam que “embora as empresas
necessitem de milhares de variaveis para alcangarem os objetivos mercadoldgicos, o processo de
tomada de decisdo de marketing pode ser conduzido com base em quatro estratégias, as quais sdo:
produto, preco, praca (distribuicdo) e promog¢do (comunicacdo). O composto mercadol6gico ou

composto de marketing é conhecido também como marketing mix”.

Resumindo, Marketing € satisfazer o cliente e seus compostos sdo: (a) os 4Ps de McCarthy,
com foco no produto, cujas variaveis sdo: produto, prego, praca e promocéo e (b) os 4Cs de
Lauterborn, com foco moderno, no cliente, tendo assim como variaveis cliente, custo x beneficio
e ndo preco, conveniéncia (melhor forma de adquirir o produto que vai além da loja fisica) e a

comunicagdo (que vai além da promogéo de vendas.

2.2 Marketing promocional e a comunicacao integrada de marketing (CIM)

O Marketing Promocional é recente, surgiu em meados dos anos 1980, concretizando-se como
segmento cientifico e matéria de estudos a partir dos anos 1990. Em termos conceituais, 0 marketing
promocional é uma operacdo de planejamento estratégico ou tatico combinando, sinérgica e
sincronicamente, as agdes de promog¢do de vendas com uma ou mais disciplinas das outras
comunicagdes multidisciplinares de marketing. Ferracciu (2007) e Riva (2013), de forma simplista,
indicam que o marketing promocional é colocar a¢6es de impacto no mercado de forma &gil e pontual,
dificultando a reacdo do concorrente em termos promocionais.

Seguindo essa linha, a Comunicacéo Integrada de Marketing consiste no conjunto articulado
de esforcos, acdes, estratégias e produtos de comunicacdo, planejados e desenvolvidos por uma
empresa ou entidade, com o objetivo de agregar valor a sua marca ou de consolidar a sua imagem
junto a publicos especificos ou a sociedade como um todo (KUNSCH, 2009). Ou seja, Comunicacéao
Integrada de Marketing (CIM) Conjunto de formas de comunicar a esséncia de marca, identidade e
imagem pretendidas, presentes em todos os elementos do seu composto de marketing, de forma a
contribuir e facilitar trocas entre os grupos de interesse da empresa (SA, 2010, p. 45).

A comunicacdo integrada de marketing (CIM) se constitui em uma ferramenta estratégica

para as organizacGes. No momento atual, com as midias digitais e 0 uso simultaneo de diversas



plataformas de comunicacao, as organizacfes precisam estabelecer relacionamentos dial6gicos com
seus publicos de interesse (stakeholders). Além disso, a crise generalizada da confiabilidade das
instituicbes publicas e privadas impulsiona e estimula uma comunicagédo transparente e baseada em
valores reais. (ROCHA; TREVISAN, 2018).

Fazem parte das ferramenta da CIM: propaganda (veiculacéo paga de anincios), publicidade
(veiculagdo gratuita), marketing digital (redes sociais,, site, blogs, banners...), marketing direto (mala
direta, telemarketing), venda pessoal (vendedores), promocdo (brindes, cupons de desconto).
(ROCHA; TREVISAN, 2018).

2.3 Marketing educacional

Diante do desenvolvimento do marketing e a sua inclusdo em diversos setores da sociedade
é cada vez mais amplo, quando se fala em marketing educacional. Esse é definido por Colombo
(2005) avaliacdo de necessidades, pesquisa de mercado, desenvolvimento do produto, preco e
distribuicdo, o que leva as acdes de analisar, planejar, implementar e controlar a se instituirem como
etapas do processo final de satisfacdo do cliente.

Talvez por isso, 0 Marketing Educacional seja, segundo Fernandes (2016, p. 86),

[...] o ato de escolher uma instituicdo € resultante de um comportamento de
compra complexo que envolve um processo de trés etapas. A primeira etapa
o cliente desenvolve crencas sobre a instituicdo baseado no aprendizado
adquirido através dos anuncios, da propaganda boca a boca, dos formadores
de opinido, onde € recomendavel um esforco de comunicag¢do bem concebido
e executado para ndo comprometer a imagem da instituicdo. A segunda etapa
é baseada em atitudes do comprador, processo de selecdo entre as op¢oes no
mercado, ja na terceira etapa o comprador busca a escolha refletida, o
comprador procura exaustivamente por informagées, avalia com cuidado as
caracteristicas das escolas e, finalmente, decide-se por uma.

Apesar de ser uma decisdo racional, como qualquer compra desse tipo, ela tem componentes
emocionais. O grande desafio dos gestores de marketing das instituicbes em utilizar uma série de
recursos de persuasao para transformar prospects em visitas e visitas em matriculas. O autor alega
que todo gestor de instituicdo de ensino pode utilizar as ferramentas de comunicacgéo tanto quanto a
comunicacdo verbal, oferecer eventos considerando alto poder de convencimento, quando utilizadas
de maneira planejada. J& para Colombo (2005) a autora aponta que na captacdo de novos alunos
deve-se definir o publico-alvo, identificar as necessidades de um determinado segmento de mercado

para que a comunicacdo se torne vencedora. O importante ¢ dirigir-se para o publico certo.

2.4 Marketing digital



A internet mudou e com isso mudaram as relacfes e 0 comportamento das pessoas na rede,
atualmente no meio empresarial é target, termo da lingua inglesa que significa: alvo, pessoa ou
objetivo a ser atingido. Cada vez mais utilizada em areas de marketing e publicidade, ela compreende
0 publico-alvo ou mercado a ser conquistado e para isso € preciso definir o perfil de cada target, ou
persona, conhecer a fundo o seu consumidor ou, em Marketing Digital, o usuario. (ASSAD, 2016).

Marketing Digital é uma formacdo de estratégias voltadas para a promog¢do de uma marca
direta via meio de comunicagéo na internet, diferente do marketing tradicional por envolver o uso de
diferentes canais online e métodos que permitem a andlise dos resultados em tempo real na imagem
a transmitir. (ASSAD, 2016).

Marques (2018) define o marketing digital como um encadeamento de técnicas, taticas e
estratégicas, com uma visdo integrada e abrangente. Recorre especialmente a ferramentas online para
comunicar, interagir, relacionar e entregar valor ao cliente. E para Gabriel (2020, p. 83) afirma que
o principal fundamento do marketing é fazer a oferta certa, para a pessoa certa, no momento certo e
no lugar certo, mas on-line: participando de redes sociais digitais, mantendo-se atualizados em sites
de noticias, blogs e pesquisando on-line quando necessario.

As plataformas digitais mais conhecidas sdo: Facebook, LinkedIn, Twitter, YouTube e
Instagram onde Assad (2016) afirma que € importante atuar ativamente nelas, pois é uma chance
preciosa de estabelecer um relacionamento com clientes potenciais por isso € essencial as empresas
estarem estratégicamente presente nas redes sociais e munidos de conteudos relevantes para

transformar um target em cliente real.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta etapa, apresenta-se o processo metodologico adotado para a coleta e analise dos dados.
3.1 Delineamento da pesquisa

A pesquisa caracteriza-se como descritiva e qualitativa. Descritiva, por ser “[...] o estudo que
pretende descrever com exatiddo os fatos e fendmenos de determinada realidade” (TRIVINOS, 1987,
p. 110). E também para o pesquisador conhecer determinada comunidade, neste caso diagnosticar os
projetos aplicados na instituicdo de ensino diante do enfrentamento com isolamento social. Esta
pesquisa ¢ de cunho qualitativo por “[...] envolver a obten¢do de dados descritivos, obtidos no contato
direto do pesquisador com a situacdo estudada”. (BOGDAN; BIKLEN, 2003).

3.2 Populacdo e Amostra



A populacdo da pesquisa é constituida por 2 servidores que se envolvem com a gestdo da
comunicag¢do do campus nas campanhas de ingresso. Essa populacdo ¢ denominada de censo “[...] no
qual todos os individuos integrantes de uma populacéo sdo estudados” (APPOLINARIO, 2016, p.
73).

3.3 Instrumento de Coleta de Dados

Realizou-se uma entrevista semiestruturada que € “[...] um roteiro previamente estabelecido,
com espaco para a elucidacdo de elementos que surjam de forma imprevista e informacoes
espontaneas dadas pelos entrevistados.” (APPOLINARIO, 2016, p. 43). A entrevista foi realizada
no dia 04/05/2021 as 10:00 da manha em forma de questionario em perguntas abertas que perdurou
por 45 minutos no ambiente virtual Google Meet, uma plataforma utilizada por alunos e professores
como ferramenta de apoio ao ensino a distancia. Ja as pesquisas bibliograficas e documentais em
relatérios e oficiais do Campus Gaspar foram executadas durante o0 més de marco e abril de 2021.

Na definicdo das perguntas para a entrevista, foram consideradas diversos aspectos das
estratégias da CIM. Entre elas encontram-se questfes ligadas a prospeccdo de novos alunos em
campanhas de ingresso em épocas de pandemia. Assim, com base nas bibliografias acessadas a
aplicacdo de instrumentos ligados as estratégias da CIM com base nos autores referenciados: (1)
propaganda; (2) publicidade por meio de servicos de Assessoria de Imprensa; (3) Marketing Digital;
(4) Venda pessoal; (5) Marketing direto e (6) promogéo de vendas, cujos detalhes podem ser mais

bem visualizados no Quadro 1

Quadro 1 - Demonstrativo dos instrumentos de coleta de dados.

Categoria da Informacao | Informacéo Coleta de dados
1. Caracterizagéo do IFSC - Historia; Entrevista
- Area do conhecimento; (APENDICE A)
- Tipos de cursos; dados primarios
Site dados secundarios
2.Campanhas de Ingresso - Periodicidade; Entrevista
(antes x depois) -Ferramentas da CIM (APENDICE A)
instrumentos; dados primarios
Site dados secundarios
3. Propaganda (antes x - Jornal; Entrevista
depois) -tv; (APENDICE A)
- r&dio; dados primarios
- outdoor;
- cartazes Site dados secundarios
4. Publicidade - Assessoria de Imprensa; Entrevista
- jornalista servidor (APENDICE A)
- Agéncia; dados primarios
Site
dados secundarios
5. Marketing direto - Assessoria de Imprensa; - Entrevista
jornalista servidor (APENDICE A)




- Panfletagem
- Informativo;( mala direta)

- Agéncia dados primarios
Site
dados secundarios
6. Venda Pessoal -Telemarking; Entrevista

(APENDICE A)
dados primarios
Site dados secundarios

7. Promocao de vendas

- Vendedora geradora de
demanda ( divulgadores);
- Distribuicdo de brindes;

Entrevista
(APENDICE A)
dados primarios

Site
dados secundérios
8. Marketing digital - Site; Entrevista
- Redes sociais; (APENDICE A)
- Banner; dados primarios

Site dados secundarios

- Sites entre outros;

Fonte: as autoras (2021).

Resumindo a metodologia do presente estudo é uma pesquisa aplicada método qualitativo
com cunho descritivo de instrumentos de coleta: levantamentos por meio de entrevistas semi

estruturadas, pesquisas bibliogréaficas e documentais em documentos e relatérios oficiais do Campus.

4 RESULTADOS

Esta secdo foi estruturada de modo a atender o objetivo inicial proposto que foi diagnosticar
as estratégias promocionais adotadas pelo Campus Gaspar para as campanhas de ingresso 2020.2 e
2021.1 frente ao isolamento social pela pandemia global. E quanto as campanhas de Ingresso, cabe
registrar que anualmente acontecem duas para técnicos Integrados (informética e quimica) e
Superiores ( Analise e desenvolvimento de sistemas, Design de moda e Processos Gerenciais) e
quatro para FICs.

Nesse contexto, Rocha e Trevisan (2018) trazem que as ferramentas da CIM séo:
propaganda, publicidade, marketing direto, venda pessoal, promoc¢éo de vendas e marketing digital.
E a entrevista revela que em termos de planejamento das Campanhas de Ingresso, elas séo realizadas
na Reitoria do IFSC pela Diretoria de Comunicacdo (DIRCOM) em conjunto com uma agéncia de
publicidade e propaganda que depois desenvolve os layout, spots, etc. E que ao Campus Gaspar
cabe escolher as midias impressas, definir as quantidades, indicar as radios e escolher os locais de
exibicao dos outdoors, por exemplo, bem como corrigir se os materiais foram personalizados com
0S Cursos, contatos corretos e com respectivos profissionais de jornalismo, para realizar as atividades

de Al das campanhas.
E que antes da pandemia em 2019, o planejamento de marketing seguia a linha de Kotler

(2006), pois para ele, as ferramentas de marketing e da comunicagdo devem ser aplicadas de forma

integrada, conforme o publico-alvo. No entanto, mesmo quadro se caracteriza depois com a



pandemia, mesmo assim, percebe-se que a a¢des de cunho direto (marketing direto) e pessoal por
meio de panfletagem voltados na aproximacéo entre o publico (target) e a institui¢do, perderam
forca devido ao isolamento social, iniciado no Decreto do Governo de Santa Catarina n® 507 de 16
de mar¢o de 2020. Em resumo, antes da pandemia, j& acontecia a exibi¢do de outdoors em ruas e
paradas de 6nibus mais movimentadas da regido. Elaboravam eventos presenciais com entregas de
brindes e folders para alguns participantes, realizavam propagandas com spots em radio local e na
TV Gaspar. Na época ja havia agdes de marketing digital, mas somente no Google Patrocinado e no

Facebook.

Cabe registrar que, segundo as entrevistadas, havia também a intensificacdo de a¢Ges para
captacdo de novos alunos por meio da distribuicdo de flyers e folders das campanhas, ou seja, como
cita Rocha e Trevisan (2018), distribuicdo de midias impressas que caracterizam panfletagem
(marketing direto). Isso era realizado com auxilio de uma equipe de professores e servidores
administrativos, chamado de Grupo de Trabalho (GT) de Divulgacéo, os quais realizavam visitas e
distribuicdo de flyers nas turmas de nono ano e do terceiro em escolas de Gaspar e nos municipios
préximos, bem como em empresas e entidades nos bairros de Gaspar e Blumenau. E elas
ressaltaram que todas essas acdes eram prejudicadas pelo atraso na impressdo e na entrega desses
materiais de divulgacdo, as vezes ndo dava tempo para uma efetiva agdo de marketing direto, por
meio de panfletagem, como indica Rocha e Trevisan (2018).

Percebe-se também que com a pandemia, essa divulgacao foi substituida pela intensificacdo
das midias sociais, as quais caracterizam o Marketing Digital, segundo Gabriel e Kiso (2020). Com
a expansédo da contaminacdo da pandemia em 2020, os gestores tiveram que se adaptar rapidamente
em acdes de estratégias de marketing digital impactantes, pois diante dos graves acontecimentos,
mais que nunca se tornou relevante a importancia de estratégias de comunicacao que ajudasse a
instituicdo a continuar presente evidenciando de modo correto seus valores, missdo e

posicionamento de sua marca junto a seus publicos de interesse.

E as redes sociais foram a alternativa escolhida, pois como ensinam Rocha e Trevisan (2018,
p. 1), no momento atual, “[...] com as midias digitais e o uso simultaneo de diversas plataformas
de comunicacdo, as organizacdes precisam estabelecer relacionamentos dialégicos com seus
publicos de interesse (stakeholders)”. Ou simplesmente, como defendem Gabriel ¢ Kiso (2020, p.
1), “[...] a evolugdo do marketing acompanha a evolu¢ao do comportamento humano, que, por sua
vez, acompanha a evolucao da tecnologia.” Assim como as acdes de divulgagdo, bem como, os
eventos presenciais do Campus Gaspar do IFSC migraram para plataformas online, a frequéncia de
postagens em redes sociais tanto no Facebook, Instagram, Twitter, Whatsapp, site e YouTube

cresceram consideravelmente.



Nessa linha, os impulsionamentos de publicacfes e anuncios patrocinados séo realizados no
Facebook permitindo segmentar o publico de alcance, agregados a podcasts e séries de lives no
YouTube divulgando contetdos relacionados a seus cursos. Resultado que vem ao encontro do
pensamento de Assad (2016, p. 25), para o qual: “[...] as empresas mais focadas no seu publico-
alvo e em como interagir positivamente com ele tm como base as redes sociais, que passaram a
ser um canal oficial de comunicac¢ao com o cliente”. E como assegura Gabriel e Kiso (2020, p. 55)
“[...] o investimento publicitario em videos on-line, redes sociais, e a busca de influenciadores
digitais devera ser o destino de parte significativa desse investimento em midia digital, pois sdo 0s
principais direcionadores dessa midia paga”.

Em épocas de abertura de inscri¢gdes para 0s cursos, mesmo antes da pandemia, 0s outdoors
(propaganda) e e-mail marketing (marketing digital) continuam sendo realizados até o0 momento.
No Campus Gaspar ha uma jornalista regionalizada que segue as diretrizes da DIRCOM
acompanhando todas as comunicagfes externas em conjunto com a equipe de direcao e coordenacgao
de relacbes externas. Além disso, em termos de publicidade para Rocha e Trevisan (2018, p. 40),
“[...] o profissional de marketing deve identificar o que acontece em termos de comportamento do
consumidor, mercado, concorréncia e tendéncias, um bom diagnéstico tem potencial de trazer
consigo as respostas que a organizagdo precisa para executar suas acdes de comunica¢do.” Em
consonancia com afirmacgdes dos autores, essa jornalista do Campus Gaspar realiza atividades de
Assessoria de Imprensa e outras a¢des a fim de promover a aproximacéo entre o Campus, alunos e
servidores por meio de boletins informativos, os quais sdo enviados por e-mail, ajudando os alunos
no acompanhamento sobre noticias do Campus para a promocdo de volta as aulas em consonancia
com decretos emitidos, informac6es de distribuicao de alimentos, em fim todas as acGes praticadas
pelo Campus no periodo de home office dos servidores com Aulas N&o Presenciais (ANPS) .

Entretanto quanto aos custos das campanhas de ingresso, os resultados indicam que nédo
houve alteracBes, apenas mudancas no direcionamento para as midias digitais, fato que vem ao
encontro das afirmacdes de Belch (2014, p. 9), para o qual “[...] muitas empresas consideram os
anuncios na internet uma forma mais eficiente em termos de custo para atingir mercados-alvo
especificos e medir os resultados de iniciativas de marketing.” Resultado retratado pelo
(SACCHITIELLO, 2021) na Revista Digital Meio & Mensagem em 2020, a qual traz a informacéo
de que a Kantar Ibope Media reportou um investimento total de R$ 49 bilh6es em propaganda no
Brasil em 2020, nimero 9,8% inferior ao registrado em 2019, periodo anterior a pandemia, e 0
crescimento de 43% de compras de midias digitais em alguns setores econémicos. O resumo das
ferramentas da CIM aplicadas pelo Campus Gaspar do IFSC em 2019, na Campanha 2020.1 e em
2020, nas Campanhas 2020.2 e 2021.1 pode ser mais bem visualizado no Quadro 2.



Quadro 2 - Ferramentas da CIM aplicadas pelo Campus Gaspar nas Campanhas de Ingresso

2020.1 (em 2019) x 2020.2 e 2021.1 (em 2020).

10

Ano 2019 — Campanha de Ingresso 2020.1

Ano 2019 — Campanha de Ingresso 2020.2 e 2021.1

- Assessoria de imprensa via jornalista
regionalizada.

Propaganda : Propaganda:
- Jornal, -Outdoor,

- Tv Gaspar, - Réadio.

- Outdoor,

- Cartazes ,

- Flyers,

- Folders.

Publicidade: Publicidade:

- Assessoria de imprensa via jornalistas regionalizada,
- Informativos (Periddicos).

Marketing direto:

- GT divulgacéo junto com a agéncia.

Marketing direto:

- Nao houve

Venda Pessoal:

- GT Divulgacéo

Venda Pessoal:

- Ndo Houve

Marketing Digital:

- Email

- Site,

- banners,

- Google patrocinado,
- Facebook.

Marketing Digital:

- Instagram,

- Twitter,

- lives, eventos virtuais,
- YouTube,

- Facebook.

Fonte: as autoras (2021).

O Quadro 2 evidencia a intensificacdo do Marketing Digital em 2020 em detrimento da

propaganda (midias impressas, externas e radios locais), do marketing direto (panfletagem) e da

venda pessoal (GT divulgacdes, visitas), que eram privilegiados em 2019, antes da pandemia. 1sso,

inclusive, antes pela atuagdo do GT Divulgacgéo, que devido ao home office dos servidores e o

distanciamento social promovido pelo governo do estado ficou prejudicado e perdeu seu foco de

atuacdo no marketing direto e como instrumento de venda pessoal.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo teve como objetivo diagnosticar as estratégias promocionais adotadas pelo

Campus Gaspar para as campanhas de ingresso 2020.2 e 2021.1 frente ao isolamento social causado

pela pandemia global. E para seu atingimento foram realizadas pesquisas apoiadas no método

qualitativo, cujos resultados foram descritivos. Essas pesquisas indicaram que as Campanhas de
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Ingresso continuam sendo planejadas, envolvendo todas as ferramentas da CIM de modo integrado
como indicado por Kotler (2006), pela DIRCOM e pela Agéncia de publicidade e propaganda e ao
Campus cabe ainda, fazer as escolhas de materiais e suas quantidades bem como, os servicos de
assessoria de imprensa para apoiar a campanha. E que em termos de valores ndo houve mudancas
apenas redirecionou-se para midias digitais.

Em suma, a campanha 2020.1 antes da pandemia, com base em Rocha e Trevisan (2018),
pode-se afirmar que a énfase estava nas ferramentas da CIM: propaganda, (midias como radios,
outdoors, flyers e folders), marketing direto (panfletagem), venda pessoal (GT divulgacéo,
promotores) e publicidade (Al). Mas chama aten¢do o atraso da chegada das midias impressas para
0 GT Divulgacéao divulgar via panfletagem e visitar (marketing direto) nos colégios, empresas e
bairros da regiao.

Entretanto com a pandemia, apesar do Campus continuar usando as ferramentas da CIM de
modo integrado como indicado por Kotler (2006), devido ao trabalho home office dos servidores e
as medidas de isolamento social promovidas pelo governo do estado, com o intuito de divulgar
contetdos relacionados aos seus cursos, e 0 GT Divulgacdo perdeu sentido enquanto instrumento
também de venda pessoal (promotores). Enfim, a ferramenta Marketing Digital assumiu o status de
estratégia principal, mesmo contando com o apoio de publicidade (Al e Informativo); propaganda
(outdoors e radios), promocdo de vendas (brindes), resultado que vem ao encontro de estudos de
Rosa, Casagranda e Spinelli (2017, p. 31) quando afirmam que “[...] a Internet progressivamente
conquistou seu espaco na sociedade, e fez com que as pessoas se relacionam por meio de redes
sociais, e midias digitais, ampliando, de certa maneira, a influéncia que o consumidor tem de seus
conhecidos, além de estreitar a relacdo de proximidade das organizacdes com os clientes por meio
da comunicagdo via Internet, fidelizando o consumidor de maneira cdmoda e pratica.”

Assim, responde-se a questdo problema preestabelecida que foi: quais as estratégias
promocionais adotadas pelo Campus Gaspar para as campanhas de ingresso 2020.2 e 2021.1 frente
ao isolamento social causado pela pandemia global ? Com isso pode-se afirmar que se atingiu o
objetivo do estudo.

E em termos de trabalhos futuros, recomenda-se estudar os avancos do Marketing Digital
pois com seu crescimento em épocas de pandemia, a tendéncia é expandir cada vez mais. Inimeras
acOes tanto voltadas a captacdo de novos alunos em midias digitais, como novas préaticas
desenvolvidas em Comunicacdo Integrada Digital. Segundo Kotler (2009), as empresas tém que se
adaptar as novas tendéncias do mercado pois a concorréncia cada vez mais acirrada, clientes estéo
mais exigentes e as demandas mudam muito rapido. E Assad (2016) complementa em afirmar que

“[...] o consumidor esta mudando, ele esta cada vez mais informado e exigente, com isso ndo aceita
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mais um produto sem entendé-lo de verdade”. Observa-se que com a pandemia tanto as empresas
como as instituicdes de ensino tiveram que encarar a crise como oportunidade e assim o Campus
Gaspar do IFSC sentiu a necessidade também de se adaptar mercadologicamente com as realidades
atuais. Percebe-se ainda que a equipe de comunicagdo do Campus Gaspar teve que exercitar sua
resiliéncia e gerar novas competéncias de modo acelerado, deixando as velhas praticas e adequar-se
aos procedimentos modernos em conexdo com as ferramentas digitais e novas solucdes tecnoldgicas
para mitigar o impacto da pandemia.

E em termos de dificuldades para a realizacdo deste trabalho, ndo obteve-se dificuldades
substanciais por ter adquirido o suporte adequado pela orientadora, além disso as académicas ja
estavam adaptadas a fazer o curso em EAD pela plataforma do Meet, pois a falta de presencialidade

ndo fez diferenca.
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APENDICE - ROTEIRO DA ENTREVISTA

Perguntas:

1. Quais sdo as areas de conhecimento e os cursos que o Campus oferece?

2. Como se ocorriam as campanhas de ingresso e agora com a pandemia?

3. Como o IFSC Gaspar anunciava suas ofertas de cursos (campanhas de ingresso) antes da

pandemia? Exemplos, em Jornais, radio, televisdo, cartazes, etc.

4. O Campus possui uma assessoria de imprensa?

5. O campus realizava e/ou ainda realiza acGes de telemarketing durante as campanhas de ingresso?

6. O Campus fazia distribuicdo de panfletos e hoje?

7. O Campus edita e editava informativos periddicos (sobre as a¢bes do campus)?

8. O campus possui divulgadores? Como funciona?

9. O Campus distribui brindes para divulgar o Campus?

10. O IFSC Gaspar realizava ou participava de feiras e exposicdes, para atrair a comunidade a fim

de divulgar o Campus? E como ficou em época de pandemia, as participagdes ou realiza¢fes de

eventos?

11. Como sdo feitas as divulgacdes em redes sociais? Quais? Qual a periodicidade?

12. Qual foi o grande diferencial em termos de estratégias de comunicacéo integrada de marketing

aplicadas na pandemia? E quais os resultados?
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