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1.0. O QUE E E QUAL A PRINCIPAL FUNGAO DO MARKETING NAS
ORGANIZACOES

O Marketing é uma area focada em gerar valor sobre o produto, servigo ou sobre a
prépria marca de um negdcio, com o objetivo de conquistar e fidelizar clientes.
Nisso, cabe ressaltar algumas definicbes acerca desse termo, derivado do termo
inglés market, que significa mercado, que, segundo a American Marketing
Association (AMA), que representa os profissionais de Marketing nos Estados
Unidos, possui a seguinte definicdo: “Marketing € a atividade, o conjunto de
instituicbes e os processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral’, que
demonstra a abrangéncia da concepgao de Marketing e que o foco dessa atividade
nao estad na venda de produtos para clientes, sendo contrario ao que é conhecido
popularmente. Além disso, o Marketing trabalha com a geragao de valor e isso deve
acontecer na percepcao dos diferentes publicos sobre o custo-beneficio que a
empresa entrega. Outra definigdo € a do The Chartered Institute of Marketing, que
representa a area de Marketing no Reino Unido, que define o Marketing como: “O
processo de gerenciamento responsavel por identificar, antecipar e satisfazer as
necessidades do cliente com lucro”, que entra em consonancia € concorda com a
definicdo do professor universitario estadunidense, que ja foi considerado "o maior
dos especialistas na pratica do marketing" e o “pai do marketing”, Philip Kotler, que
define o marketing como: “A ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para
satisfazer as necessidades de um publico-alvo com lucro. O marketing identifica
necessidades e desejos ndo preenchidos. Ele define, mede e quantifica o tamanho
do mercado e o potencial de lucro. Ele aponta quais segmentos da empresa sao
capazes de servir melhor e cria e promove o0s produtos e servicos mais
apropriados”, ou seja, ele define que Marketing é suprir ou satisfazer necessidades
gerando lucro, que € o objetivo central das empresas, uma vez que ele garante a
sobrevivéncia e competitividade das organizagdes no mercado, que € um dos
maiores motivos de existir do Marketing. Contudo, o Marketing também pode ser
adotado por organizagdes que nao visam o lucro, como as instituicdes publicas e
ONGs, por exemplo, 0 que ocorre nesses casos € que os objetivos do Marketing se
voltam para o retorno em outras formas, como engajamento ou fortalecimento da
marca.

Dentro dos objetivos do Marketing o primeiro deles esta em “Vender mais”, que &
um dos principais objetivos para as organizagdes que colocam produtos ou servigos
no mercado, uma vez que o papel do Marketing se torna criar as estratégias para
que elas atendam as necessidades dos clientes e aumentem as chances de
sucesso das vendas. O segundo é o de “Fidelizar clientes”, pois, uma vez que o
papel da area nao termina na venda, a empresa deve buscar se manter proxima do
cliente para que ele ndo esquega a marca e volte a comprar outras vezes, ja que &
mais vantajoso fidelizar clientes do que captar novos compradores. O terceiro é
“‘Melhorar a visibilidade de uma marca, seus produtos ou servigos”, ou seja, O
Marketing deve ajudar a atingir o aumento da visibilidade da marca e dos seus
produtos, entretanto, ndo é util buscar visibilidade junto a um publico que ndo tém
relacdo com a empresa, que ndo esta em concordancia e consonancia com ela;
sendo assim, para otimizar os investimentos em Marketing, as estratégias devem
ser focadas nas pessoas certas, aquelas que tém mais chances de virarem clientes.
O quarto objetivo consiste em “Fazer a gestdo dessa marca, conhecido como
branding”, que visa construir a marca na mente dos consumidores, e, para que eles
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absorvam a imagem da marca, ela precisa tornar os seus valores e propdsitos
tangiveis por meio das estratégias de marketing, como em uma peca de publicidade
e na definicado do preco dos produtos, por exemplo. Ja o quinto objetivo tem o intuito
de “Construir relacbes saudaveis e firmes com consumidores e parceiros”, porque
ao estreitar os lacos com os seus publicos, tanto clientes quanto parceiros e
colaboradores, uma empresa consegue fortalecer a sua marca, fazendo com que as
vendas e a fidelizagdo sejam uma consequéncia desse processo. O sexto deles &
“‘Educar o mercado”, sendo notdrio que a produgdo de conteudo esta na base do

Marketing atualmente, publicagbes em blogs, matérias de revistas e jornais, redes
sociais e outros canais ajudam a criar autoridade para a marca, ao mesmo tempo
que educam os consumidores sobre as solugées que a empresa oferece, em que a
intencdo n&o € vender diretamente o produto, mas mostrar como ele pode ser util.
Por fim, o sétimo objetivo & “Engajar colaboradores”, ja que as estratégias de
marketing ndo devem mirar apenas para fora da empresa, pois dentro delas ha um
publico que é essencial para o sucesso do negdcio, que sao os colaboradores; por
isso, o marketing ou o endomarketing também pode ajudar a engajar o publico
interno, fazé-los mais motivados e felizes com o seu trabalho e torna-los
propagadores da marca.

Dessa forma, as principais fungbes do Marketing dentro das empresas consistem
na “Aquisicdo”, que €& atrair o publico-alvo e transforma-los em clientes,
fidelizando-os através de um atendimento, produtos e servicos que possuam
qualidade. Na “Ativacao”, que convence os clientes a adquirir os produtos ou a fazer
a assinatura do servico através de promogdes, exposi¢cao de produtos, publicidade,
mostruarios atrativos, distribuicdo de amostras gratis, descontos e brindes. Na
“‘Retencao”, que utiliza estratégias para fazer os clientes comprarem mais produtos
ou adquirirem pacotes maiores, sendo as estratégias mais usadas o Cross-Sell e o
Up-Sell; em que o Cross Selling, conhecido como “venda casada”, significa que o
cliente pode adquirir um produto e pagar um valor adicional para receber algo a
mais, ja o Up Selling, conhecido por vender um produto mais caro, significa que ao
adquirir um produto o cliente pode pagar um valor um pouco maior e obter algo
melhor. No “Encantamento”, em que desde a aquisi¢cao do produto até a pds-venda
€ preciso criar um relacionamento duradouro com os clientes baseado na ética e na
confianga, de forma que o seu publico se identifique com a sua marca e acredite na
sua imagem contribuindo na constru¢ao da sua reputagdo, sendo que a melhor
forma de criar um canal direto de comunicagdo com o cliente é ouvi-lo
constantemente e “recompensa-lo” periodicamente através de premiagdes, brindes
e descontos. E, por ultimo, na “Recomendacgao”, pois clientes satisfeitos e felizes
com os produtos e servigos indicam novos clientes, € como se eles se tornassem
embaixadores da marca e fiéis defensores das ideias e do conceito do que
adquiriram; portanto, as organizacbes devem se preocupar com as opinides e
reclamacgdes dos seus clientes nas redes sociais € nos canais de comunicagao, pois
esses feedbacks sdo os melhores “termdmetros” para medir em tempo real a
satisfagao do publico e adquirir novas ideias para surpreendé-los e agrada-los.

2.0. ABORDAGEM HISTORICA E EVOLUGAO DO MARKETING

O Marketing € um termo recente que se relaciona intimamente com um conceito que
remonta a uma pratica muito antiga, que existe desde as primeiras relagoes de troca
e comércio. Nesse sentido, frente a histéria da terminologia em si, a divisdo
proposta por Jones e Shaw, em seu trabalho “A histéria do pensamento de



marketing”, faz-se ideal, por a mesma considerar o Marketing sob duas
perspectivas: a histéria do marketing e a histéria do pensamento de marketing.
Ent&o, diante desses dois aspectos, cabe ainda ser demonstrado de que maneira o
Brasil adaptou a novidade frente a seus préprios parametros, e como o ambito se
desenvolveu até se tornar o que € no hodierno.

e 2.1 Histéria do pensamento de marketing

Estima-se que o termo surgiu oficialmente em um periodo préximo ao do cenario da
Revolucdo Industrial, entre os séculos 18 e 19, mas alguns consideram que desde a
invencao da imprensa por Gutenberg, na Alemanha, que o Marketing passou a ser
verdadeiramente impulsionado, na medida em que surgiram os primeiros anuncios
impressos, que era a forma mais elaborada da atividade no periodo. Porém, de
qualquer forma, o pensamento ja fazia-se frequente dentro do imaginario popular
desde a Antiguidade Classica, quando comegaram as primeiras atividades
comerciais, de compra e venda. Nesse contexto, até mesmo alguns nomes célebres
da filosofia como Platao e Aristételes discorriam sobre a esfera mercantil, atividades
de troca em geral e as relagbes dos comerciantes.

Assim, historiadores tém concebido um trecho de uma obra de Herddoto, préxima
do século V a.c.,, como a mais antiga declaracdo que flerta com o conceito de
Marketing, sendo ela:“Os Lidios foram os primeiros a introduzir o uso de ouro e
prata da moeda e os primeiros a estabelecer lojas de varejo em locais
permanentes.”

Séculos depois, o pensamento de Marketing também foi elucidado por alguns
escritores ao longo da Idade Média, apos a queda de Roma, os mesmos variando
desde Santo Agostinho de Hipona (Século V d.C.) e Tomas de Aquino (século XIlI
d.C.), da filosofia medieval crista, até os primeiros economistas. Nessa época, a
tematica entrava em questao pelos estudiosos da Igreja terem uma preocupagao
significativa quanto a questao do lucro e sua possibilidade de se relacionar com um
contexto de imoralidade, enquanto os comerciantes poderiam se tornar pecadores
pela tentacao e desonestidade que o aumento de lucratividade poderia representar.

Desse modo, como é relatado no artigo “A historia do pensamento de Marketing”,
Santo Agostinho e S&do Tomas de Aquino escreveram sobre algumas questdes
especificas, dentre elas sobre “Como é possivel praticar o marketing de forma ética,
sem pecar?”. Logo, ao mesmo tempo em que Platdo, ainda dentro da Antiguidade
grega, dizia que se os homens honrados praticarem o comércio, 0 comércio
também se tornaria uma atividade honrada, Santo Agostinho, muitos anos depois, ja
dentro da Idade Média propunha algo semelhante, sobre como a falta na verdade
estaria dentro do proprio homem e néo na pratica do comércio: “Eu n&o aprovo o
comerciante ganancioso... mas a falta estda no homem e néo na atividade, que pode
ser conduzida de forma honesta”, ainda como ilustra Shaw e Jones no artigo.

e 2.2 Histéria do Marketing

O Marketing como curso sé se consolidou com a insercdo da disciplina nas
universidades americanas de negdcios. Portanto, Robert Bartels, em seu estudo
acerca da historia do marketing, também situa o seu nascimento como disciplina
entre 1902 e 1905, uma vez que cerca de cinco universidades dentro do Estados
Unidos passaram a oferecer cursos sobre o tema na época. Contudo, em outra



obra, ele revela que na verdade a evolugao do conceito para geréncia de marketing
s6 vai ocorrer dentro da década de 1950.

Com a introdugcdo do conceito dentro da cultura organizacional, comegam a ser
adotados também os métodos de coordenacdo baseados nos chamados “4 Ps",
criados por Jerome McCarthy na década de 60 sob o conceito de Mix Marketing,
que ja havia sido elucidado anteriormente por Neil H. Borden, em 1949. Esses “4
Ps” tratam-se do Produto, do Preco, da Pragca e da Promogdo, de maneira que
McCarthy pressupde a determinagao pelas organizagdes de qual produto vender, a
qual preco, em qual lugar e por quais modos de promocéao. Para ele, o Produto seria
o “P” mais importante a ser considerado, enquanto os demais poderiam apenas
estar sujeitos a questao da pesquisa de mercado.

Um aspecto muito interessante € que € dentro desse mesmo contexto que cresce a
concepgao de Marketing voltada pro cliente, a0 mesmo tempo em que ha um
aumento do interesse pelas ciéncias do comportamento pela sociedade em geral.
Desse modo, ainda diante da defesa de Bartels, em 1974, ha uma visao do lucro
apenas como um meio para atingir um fim e esse fim seria justamente a satisfagcao
do consumidor, que se tornou o objetivo e vocagdo da empresa. Podem ser
associados ao Marketing a partir disso, entdo, tematicas hoje imprescindiveis dentro
de uma organizagdo, como o estudo do comportamento do consumidor, as
interacdes entre sistemas e a responsabilidade social.

Em 1967, comecga o protagonismo do professor Philip Kotler dentro do cenario do
Marketing mundial, ao mesmo tempo em que ele passa a cada vez mais
frequentemente ser considerado como o “pai do marketing”. Kotler langou nesse ano
seu livro “Administragcdo de Marketing”, em coautoria com o professor Kevin Lane
Keller, e essa obra é conhecida por ter introduzido conceitos fundamentais a pratica
como a segmentagdo de mercado, o estudo de comportamento do consumidor e o
posicionamento das marcas.

Além disso, uma evolugdo mais atual do Marketing como disciplina foi proposta por
Kotler em 1972, com o objetivo de integrar os valores da empresa com os da
sociedade. Entdo, é ele quem defende algo amplamente utilizado dentro das
organizagdes atuais, que é a orientagcao para o cliente, visando a satisfagao de suas
necessidades e o bem estar social, os quais também seriam fundamentais para uma
empresa ser mais lucrativa a longo prazo.

Paralelamente, Kotler, conjuntamente com um autor chamado Levy, sugeriu que o
Marketing fosse introduzido em outras areas mais associadas as ciéncias sociais
(como Politica e Religidao), e ndo apenas as econémicas, porém ambos enfrentaram
uma grande resisténcia dos demais autores, que defendiam uma possivel perda da
identidade do Marketing nesse processo de difusdo. De qualquer forma, desde
entdo o Marketing tem sido uma ferramenta utilizada por diversas outras areas.
Todavia, ndo sao essas teorias de Kotler que o fizeram ganhar destaque global,
mas sim a sua perspectiva da evolugdo do Marketing ligada a quatro diferentes
estagios, ilustrados sob seu respectivo contexto historico de insergao.

(1) Na primeira fase, associada ao periodo do inicio da Revolugado Industrial e as
atividades de manufatura, o centro das relagdes € o produto e o verdadeiro objetivo
das empresas € a produgdo em massa. No entanto, ndo ha apenas as relacdes
entre os funcionarios e a economia em grande escala, mas também uma grande
presenga das maquinas que contribuem para a entrega do produto em perfeitas
condi¢cbes. Assim, o Marketing se baseia principalmente em exaltar as qualidades
dessa mercadoria.



(2) Na segunda fase, ndo ha mais essa valorizagdo do produto, porque ela foi
passada para o proéprio cliente. Em um cenario em que a exaltagdo do produto nao é
mais suficiente para convencer os consumidores porque o padrdo de exigéncia
cresceu (em vista dos consumidores frequentemente compararem os produtos,
servigos, pre¢os e marcas), 0 mercado precisa se ajustar as novas tendéncias que
surgem, o que aumenta a competitividade e o desenvolvimento de um senso critico
coletivo. Aqui também surge os 4 P’s explicados anteriormente.

(3) A terceira fase € a mais voltada a questao dos valores e a humanizagao, ou seja,
ndao foca mais no cliente em si, como mero consumidor, mas sim no proprio
individuo. Enquanto a fase dois se concentra nas necessidades de grupos, com
uma evolugado mais personalizada, nesta ha a possibilidade de uso da maior rede de
comunicagdo mundial para garantir a valorizagao individual: a internet.

(4) Na quarta fase, o foco principal ainda € o ser humano, mas ha uma maior
consideragao do quesito de conexdo entre as marcas e os individuos, extinguindo
completamente qualquer visdo que flerte com alguma divisdo hierarquica que os
separariam. Assim, o préprio cotidiano de ambos os lados se mostram intrinsecos e
ha uma grande correlagao de seus ideais. Nesse sentido, o préprio consumidor nao
se restringe somente a questbes como logomarca, propaganda, simbolos, cores e
lemas ao escolher o seu lugar de compra, mas sim busca saber a identidade e
entrar em contato com quem esta por tras de tudo isso.

e 2.3 Marketing no Brasil

Primeiramente, € preciso se considerar que os primeiros passos da influéncia do
Marketing no Brasil podem ser atribuidos a dois momentos diferentes de sua
histéria: a insercdao do fordismo no pais, em 1919, e a criagdo das primeiras
graduagdes, como ocorreu nos Estados Unidos, ainda em 1950, a ESPM sendo a
pioneira ao se originar em 1951. A inspiragdo estadunidense faz-se nitida nesse
contexto, uma vez que a propria faculdade admite sua semelhangca com o modelo
da Universidade Columbia. N&do muito atras, em 1954, foi a FGV (Fundacao Getulio
Vargas) que langou seu curso, dessa vez baseado na proposta da Universidade de
Michigan. No entanto, embora a ESPM tenha sido a primeira em solo brasileiro,
atribui-se a FGV a responsabilidade por ter introduzido no Brasil como um todo o
conceito de marketing, mas o mesmo era apresentado de forma traduzida como
mercadologia. Dessa maneira, a partir dessa incorporagdo do termo no cotidiano
brasileiro, seu periodo de evolucédo passou a ser dividido em cinco fases, que serao
elucidadas em seguida.

A primeira geragcao do Marketing no Brasil aconteceu nas décadas de 1950 e 1960,
caracterizando-se ainda por muito preconceito, julgamento e receio por parte da
populacdo, na medida em que existia inclusive uma utilizagdo relativamente
envergonhada da palavra. Por isso, muitos empresarios usavam as palavras
“‘comercializagao”, “mercadologia”, como a FGV que foi mencionada anteriormente,
e até a expressao “mercadagem”, para atribuir o mesmo significado a um termo
portugués mais acessivel.

Ja na segunda geracdo do Marketing, o conceito passou a ser mais aceito e a ser
inserido dentro dos organogramas das empresas. Entdo, foram considerados pela
primeira vez como partes essenciais dentro de uma cultura organizacional os cargos
de Gerente e Diretor de Marketing, os quais infelizmente tiveram que esperar certo
periodo até serem realmente vistos como dignos de destaque. No que tange ao
Brasil em geral e sua tecnologia, foi nesse contexto que houve o aumento no



numero de supermercados e shoppings, a televisdo foi oficialmente consagrada
como veiculo de propagacédo de informagdes e comerciais e os radios foram
modernizados e eram parte imprescindivel tanto da rotina brasileira, quanto das
praticas de propaganda.

Logo, a terceira geragcao do Marketing € datada como parte da década de 1980 e é
nela que se pode finalmente afirmar que a teoria se adaptou por inteiro a realidade
brasileira e se tornou um instrumento agregador de valor das organizagdes. Dessa
forma, aquela concepgao inserida na época da segunda geragao de destino das
tarefas de Marketing restrito somente para gerentes e diretores especializados
acabou se perdendo ao mesmo tempo em que se tornou explicita a importancia da
difusdo das ideias de Marketing para a sobrevivéncia e bem estar de uma
organizagéo. Nesse sentido, passou a ser adotada uma visdo mais holistica, isto é,
a empresa como um todo passou a se dedicar a pratica, com uma valorizacédo do
estudo do mercado para descobrir mais sobre o mesmo e seus possiveis mistérios.
Dentre essas descobertas, cabe enfatizar a de que é a propria imagem publica do
negocio que poderia levar uma empresa ou Nndo0 ao sucesso, 0 que impactaria
amplamente todas as geracdes que a seguiram.

A quarta geragao foi marcada pelas consequéncias do autoconhecimento dentro
das proprias corporagdes estimulado na terceira, de maneira que o planejamento se
mostrou como a préoxima alternativa essencial para a ordem organizacional,
conjuntamente com uma formagao identitaria das empresas em geral. Novamente, a
ideia de que a imagem €& um fator fundamental para toda a criagédo e efetivagao de
um empreendimento se mostrou recorrente, ao ponto do Marketing ser considerado
inclusive como um ativo muito valioso diante das proprias Demonstragdes
Contabeis.

Por fim, foi na quinta e ultima geracado que o Marketing ganhou um companheiro que
o acompanharia até o hodierno: o computador, e, assim, a Database Marketing
revolucionou a maneira de comercializar como um todo. Afinal, foi assim que o
Marketing acabou se tornando muito parecido com aquele que era praticado em sua
pré-historia, ou seja, baseado no proprio didlogo entre comerciante e consumidor,
mesmo que dessa vez o veiculo seja diferente. Paralelamente, autores como Rapp
e Collins falam de uma “Era do Maximarketing”, um conceito baseado em uma
pratica de Marketing mais eficaz, produtiva e sem desperdicio, isto €, que consegue
atrair todos os clientes e atribuir valor nessa relagdo com a organizagao

3.0. TIPOS DE MARKETING

As pessoas que trabalham com marketing nunca ficam paradas. Elas tém sempre
um conteudo novo para ler, um conceito novo para estudar, uma estratégia nova
para aplicar. E isso acontece porque as formas de fazer marketing mudam ao longo
dos anos, seja se adaptando as novas tecnologias disponiveis ou a partir de
perspectivas até entdo inéditas sobre 0 que o publico deseja. Sendo assim, é por
isso que existem tantos tipos de marketing, que servem para diferentes situacgoes,
necessidades, canais, empresas e consumidores.
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e 3.1. Exemplos de tipos de marketing:

. Marketing Digital

. Marketing Offline

. Outbound Marketing

. Inbound Marketing

. Marketing de Conteudo

. Marketing de Performance

. E-mail Marketing

. Marketing de Redes Sociais (Social Media Marketing)

. Marketing de Busca (Search Engine Marketing ou SEM)

. Mobile Marketing

. SMS Marketing

. Marketing Global

. Geomarketing

. Marketing de Proximidade
. Remarketing

. Real Time Marketing

. Co-marketing

. Cross Channel Marketing
. Marketing Integrado

. Marketing Direto

. Marketing Indireto

. Marketing Estratégico

. Marketing Operacional

. Marketing Reativo

. Marketing Proativo

. Marketing Multinivel

. Marketing de Afiliados

. Marketing de Utilidade

. Marketing de Relacionamento
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30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.

41

51

Marketing Industrial
Marketing de Fidelizagao
Marketing de Precisao

Marketing Transacional

Marketing de Recomendacao(Marketing Boca a Boca)

Marketing de Defensores

Marketing de Resposta (Reply Marketing)
Marketing de Eventos

Marketing Promocional

Endomarketing

Marketing de Incentivo

. Marketing Comercial
42.
43.
44.
45.
46.
47.
48.
49.
50.

Marketing B2C
Marketing B2B
Marketing Institucional
Marketing Social
Marketing de Causa
Marketing Reverso
Marketing de Produto
Marketing de Servicos

Marketing de Massa

. Marketing de Segmento
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.

Marketing de Nicho

Marketing One to One (ou Micromarketing)
Marketing Pessoal

Marketing Sazonal

Marketing de Guerrilha

Marketing de Emboscada

Marketing Viral (Buzz Marketing)
Telemarketing

Marketing de Permissé&o
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61. Marketing de Influéncia
62. Marketing de Experiéncia
63. Marketing Sensorial
64. Marketing de Nostalgia
65. Marketing de Exclusividade
66. Marketing de Luxo

67. Neuromarketing

68. Trade Marketing

69. Marketing Médico

70. Marketing Juridico

71. Marketing Esportivo
72. Marketing Cultural

73. Marketing de Moda

74. Marketing Rural

75. Marketing Educacional
76. Marketing Politico

77. Marketing Internacional
78. Marketing Verde

79. Marketing Local

80. Marketing Infantil

81. Game Marketing

e 3.2. Onze dos principais tipos de marketing:

Marketing Direto: Marketing Direto € o conjunto de estratégias de marketing
focadas em promover produtos ou servicos usando acdes diretas para um publico
especifico. Uma caracteristica marcante desse tipo de marketing € a comunicagao
com alguém que ja demonstrou interesse com a marca em algum momento. E mais
facil convencer uma pessoa ja interessada do que ter de fazer o trabalho do zero, e
€ nisso que essa abordagem se destaca. Por isso, o custo das agbes pode ser
menor e os resultados mais rapidos, ja que as campanhas costumam ter um ar de
urgéncia a fim de converter mais clientes. Tradicionalmente, Marketing Direto
remete a mala direta, telemarketing ou venda porta a porta. Porém, atualmente, ele
engloba muitas outras estratégias, como e-mail ou SMS marketing.
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Marketing Indireto: O Marketing Indireto € uma das formas de divulgacdo mais
discretas, pois ndo tem cara de propaganda: o produto € apresentado discretamente
dentro de um conteudo (produgdes culturais, programas de televisdo, entre outros).
No Marketing Indireto, a marca aparece em filmes, novelas, videos e séries, e o
consumidor ndo pode rejeitar o anuncio, pois ndo surge em forma de comercial.
Este Marketing é extremamente eficiente e mantém o logotipo do produto gravado
no subconsciente dos consumidores. Mesmo que a pessoa nao tenha prestado
atengao na imagem, na hora de fazer as compras o simbolo pode ser faciimente
digerido como uma marca conhecida. E uma forma menos invasiva de atingir o
consumidor, o que costuma gerar uma maior aceitagdo por parte do publico, embora
com retorno no longo prazo.

Endomarketing: Geralmente, enxergamos o marketing apenas fora da empresa,
em contato com o consumidor. Porém, as estratégias também podem ser aplicadas
internamente, tendo os colaboradores como publico-alvo. Logo, o endomarketing, é
focado nessa comunicacdo interna, e visa buscar a satisfagdo dos funcionarios e
garantir que eles trabalhem felizes e motivados. Para isso, € colocado em pratica
um conjunto de estratégias que valorize os empregados, que amplie a produgéo e
que promova boas condi¢gdes de trabalho. Assim, eles se sentem engajados e
motivados em seu trabalho, o que gera menos rotatividade e maior produtividade da
equipe.

Marketing de Nicho: O marketing de nicho € um tipo de marketing que tem como
objetivo atender a demanda de uma parte especifica do mercado que tem alto
potencial, mas ainda ndo esta sendo explorada no momento, ou seja, ele se
concentra em um nicho de mercado que foi identificado com a necessidade de
atencéao, ao invés de tentar competir em um mercado maior. Isso pode trazer muitos
beneficios para o negocio, pois suas estratégias focam em locais e plataformas de
midia estrategicamente selecionados, com altas concentragbes de clientes em
potencial e com menor concorréncia.

Outbound Marketing: Outbound Marketing € uma abordagem ativa das empresas
para conquistar novos clientes, a marca vai atras do consumidor com uma
publicidade (em tv, radio, jornal, banners e/ou outdoors), uma conversa ou uma
ligacéo, por exemplo. Ou seja, as estratégias e agcées de marketing para apresentar
um produto ou servico a alguém, muitas vezes, acabam alcangando uma grande
parcela de pessoas que talvez nao esteja procurando por aquela solugdo naquele
momento. Essa estratégia esta sendo questionada atualmente, pois ela sempre
interrompe alguma atividade do dia a dia do consumidor, o que gera uma percepgao
negativa da marca. Esse tipo de marketing € bastante utilizado para resultados a
curto prazo.

Inbound Marketing: Inbound marketing ou marketing de atragdo € uma forma de
publicidade on-line na qual uma empresa se promove através de blogs, podcasts,
video, eBooks, newsletters, whitepapers, SEO e outras formas de marketing de
conteudo. O inbound marketing, ao contrario do outbound, se concentra em ter sua
empresa encontrada pelos clientes, ao invés de contata-los diretamente, pois néo
sao feitas compras de espacgos publicitarios em meios como radio, televisao, flyers,
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telemarketing, entre outros. Na pratica, a empresa gera conteudo de qualidade para
conseguir autoridade na internet. A partir dai, os clientes séo captados através dos
assuntos que eles procuram e que fazem parte do site da empresa. O inbound é um
estilo de marketing que foca na otimizagdo do seu negocio para n&o correr atras de
clientes, ou seja, ele nada mais € do que o conjunto de estratégias com o objetivo
de atrair e converter usuarios espontaneamente. Sua caracteristica principal € a de
oferta de conteudo para conduzir o lead pelo funil de vendas.

Etapas do funil de vendas:
- Atrair visitantes

- Converter oportunidades
- Fechar clientes

- Fidelizar clientes.

4.0. RELACIONANDO O MARKETING COM AS TEORIAS ORGANIZACIONAIS

Quando pensamos no Marketing no Brasil e suas quatro geragbes, como ja foi
explicado acima, podemos relacionar algumas delas as teorias das organizagdes
passadas e estudadas em aula.

A primeira delas € quando olhamos a segunda geragao do Marketing, que comegou
a receber maior atengao das empresas e deu origem a cargos como Gerente e
Diretor de Marketing em um organograma bem definido. Essa estrutura
organizacional com hierarquias precisas € um resquicio da teoria da Administracéo
Classica, que ainda carregamos até hoje em muitas organizagdes. Muitas empresas
herdaram dessa teoria os organogramas com sistemas de controle de cima para
baixo, com flexibilidade limitada por causa da descentralizagao das tarefas, e tudo
isso reflete também na area de Marketing.

Outro aspecto da Historia do Marketing que podemos relacionar com o que
estudamos em aula é a transicdo do Marketing apenas focado para o produto e
depois 0 mesmo focado no cliente, nas pessoas. Quando essa area estava apenas
focada nos 4 P’s, como vimos, seu foco estava apenas em produzir e vender, de
uma forma inflexivel e sistematica, o que nos leva a ver essa organizagdo como
uma maquina, com origens no pensamento mecanicista. Entretanto, quando a
organizagao passa a ser vista como um organismo vivo que tém necessidades e
motivacdes complexas, isso reflete no modo em que a area de Marketing ira atuar.
Agora com o foco no cliente, ela tenta entender as suas necessidades sociais,
psicolégicas e fisicas, suas motivagdes frente seu produto e servigo e como utilizar
isso dentro da empresa em todo seu processo de produgao e propaganda.

A Teoria da Contingéncia, que diz que as organizagdes sao sistemas abertos que
precisam ser cuidadosamente administrados para satisfazer o equilibrio das
necessidades internas e se adaptar as circunstancias ambientais, também traz seus
reflexos na evolugdo do Marketing. Quando ha a superagédo da ideia de apenas
vender a melhor propaganda do produto, mas as organizagdes passam a entender
que elas tém uma imagem que deve ser prezada e que seus posicionamentos
influenciam muito no seu negécio, ha justamente a necessidade de equilibrio entre
as necessidades internas e as circunstancias de seu ambiente externo.



5.0. MARKETING NA ATUALIDADE

Uma grande mudanga no marketing atual, foi a evolugdo dos 4 ps do Marketing
tradicionais (produto, preco, praga e promog¢ao) que passaram a ser 8ps incluindo
pessoas, processos, posicionamento e performance. Através da nova dindmica de
comportamento dos consumidores, competitividade entre as empresas houve a
necessidade de atualizagcédo de algumas estratégias do marketing.

Em razdo das novas estratégias de Marketing o setor esta sendo revolucionando
gracas a internet eles estdo alcangando um numero incrivelmente maior se
comparado ha pouco tempo atras.

Uma nova estratégia muito importante para o Marketing atual € o digital que vem
crescendo nos ultimos anos, mas o que € esse marketing digital (é a divulgacao de
produtos através de midias sociais)

Algumas tecnologias que vem mudando o setor de marketing na atualidade:

- Big Data: Permite que as empresas coletem dados de seus consumidores
podendo prever melhor seu comportamento. Desse modo, a organizagao
consegue ficar mais competitiva, pois através do big data articula suas
estratégias para que combinem com as deu seus consumidores.

- Business Intelligence: Muito usado na area de gestdo negdcio essa estratégia
€ muito bem aplicavel ao marketing, reunindo diversas ferramentas para
auxiliar na coleta de dados, assim ajudando em diversos insights e tragando
um caminho para o alcance dos objetivos propostos.

- Inbound Marketing: Diferente do marketing tradicional essa estratégia busca
despertar o interesse do consumidor através de informacdes relevantes sobre
o produto é preciso que ela esteja acompanhada de outras ferramentas para
ter um sucesso maior como marketing de atracdo, assim gerando uma
relevancia no processo de compra do consumidor.

- Marketing de conteudo: O marketing de conteddo € um dos pilares do
inbound marketing € a parte que ajuda no despertar do interesse do
consumidor. Informando o consumidor sobre o produto de seu interesse ha
um agregamento de valor na experiéncia de compra.

- Machine Learning (aprendizado de maquina): Essa técnica é o uso de
algoritmo para analisar dados que ajudem empresas a conhecer e
aprofundar-se no comportamento do consumidor

- Automacgdo: Uma palavra chave no setor de marketing, a automagéao tem
otimizado diferentes processos, com listas de e-mails de acordo com as
preferéncia dos consumidores, envio automatico de diversas publicidades
entre outras inovacbées que a automacdo proporciona para a area de
marketing. Nos préximos anos muita das coisas que vemos hoje no
marketing poderéo ser cada vez mais aperfeigoadas gragas ao avango que a
tecnologia tras na automacgéao de processos.

6.0. USO DE TECNOLOGIA ARTIFICIAL - BIG DATA

Big Data ou Big Data Analytics é a aplicagcdo de recursos tecnoldgicos
contemporaneos com o fim de coletar, armazenar,interpretar e combinar grandes
volumes de dados com alta velocidade. Ou seja, o big data ndo s6 coleta e combina
uma imensidao de dados da internet como os analisa, possibilitando assim analises
direcionadas, que auxiliam na tomada de importantes decisdes.



e 6.1 Uso no mercado

Olhando por um viés empresarial, 0 big data viabiliza o empresario analisar dados
do setor, comportamento do cliente etc. e a partir deles atuar na empresa de forma
eficaz :“Segundo numeros apurados pelo Gartner, a capacidade de usar essas
informagdes em prol do negocio sera imprescindivel para 90% das empresas até
2022

e 6.2 Os 3V’s do Big Data

O big data pode ser caracterizado através dos 5 V's :

1. Volume - Como diz a prépria definigdo, o big data é direcionado para grandes
volumes de dados, grandes mesmo : “Um relatério da IDC, publicado em 2018,
mostra que o volume disponivel passara de 33 para 175 zettabytes no ano de 2025.
Se o numero total de dados criados e armazenados globalmente s6 aumenta,
cresce também a abertura para extrair bons insights deles. No entanto, é preciso
lapida-los para encontrar oportunidades que podem, de fato, transformar sua
organizagao.”

2. Variedade - Essa dimensao de dados € muito variada, e, para ser melhor
compreendida, os dados podem ser de dois tipos: dados estruturados e nao
estruturados.

3. Velocidade - A velocidade é a frequéncia com que os dados séo gerados.

e 6.3 Uso no Marketing

O maior propdsito de qualquer estratégia de marketing € atingir a pessoa certa, na
hora certa e com, a mensagem certa. Portanto, logicamente informacgdes adquiridas
pelo através dos dados fornecidos e analisados pelo big data irdo colaborar em
varios sentidos. Séo eles:

- Experiéncia de compra personalizada: S6 é possivel oferecer a melhor
experiéncia de compra a sua persona (personagens ficticios criados para
representar os diferentes tipos de usuario dentro de um alvo demografico,
atitude e/ou comportamento definido que poderia utilizar um site, uma marca
ou produto de um modo similar ) ao conhecer seus gostos e preferéncias. “Ao
cruzar dados histéricos, aquisicbes passadas e outras variaveis, ha como
encontrar padrdes e fazer com que as pessoas vejam um valor agregado ao
comprar com vocé.”

- Identificar comportamentos futuros: O big data tem o potencial de
identificar quais os caminhos que o seu mercado esta tomando e planejar as
diversas frentes de atuagdo da sua empresa para se adequar a isso. Pois,
através dos dados, pode-se perceber, por exemplo, um aumento de
preferéncia por produtos sustentaveis e investir nesse ramo.

- Precificar: O big data possibilita uma analise de mercado complexa, e assim
pode-se compreender as praticas exercidas concorrentes e auxiliar em uma
precificagcdo estratégica e assertiva.

- Exemplo: A criagdo da série House of Cards a partir do Big Data.
“‘Analisando dados de cada um de seus usuarios, 0 servigo de streaming
americano (Netflix) entendeu que uma grande parcela prestigiava a obra de



David Fincher, avaliava bem os filmes de Kevin Spacey e que a versao
britdnica de House of Cards fazia sucesso. Fazendo as contas, a Netflix criou
uma série que ja era sucesso antes mesmo de ser produzida. E as
possibilidades ndo param por ai. Ao criar métricas de comportamento dos
usuarios a empresa consegue também diagnosticar quantas vezes os
usuarios pausam o video, assistem a varios episodios sequencialmente e
quando eles se tornam fas de uma série.”
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