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1) Introdugdo.

Este Trabalho tem como objetivo mostrar o que vem a ser marketing e publicidade, como uma
faz parte da outra cada uma com sua particularidade e ao mesmo tempo se complementando,
a sua importancia para o desenvolvimento do Pais , suas participa¢des e colaboragGes ativas
dentro do mercado financeiro.



2) O que e Marketing?

De acordo com o Dicionario de Termos de Marketing, marketing é "o processo de planejar e
executar concepgao, preco, promogao e distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar trocas
que satisfacam objetivos individuais e organizacionais".

A partir da década de 50 que o conceito moderno do marketing surgiu motivado pelas
transformacdes sociais da época — pds-guerra e o aumento da industrializacdo e da
competicdo. Aumentava o poder do cliente, pois este agora detinha o poder de escolha. Adam
Smith ja dizia, em 1776, que o consumo é o Unico objetivo e propdsito de toda a producdo; ao
passo que o interesse do produtor deve ser atendido somente na medida em que possa ser
necessario promover o interesse do consumidor. O principio é tdo ébvio que seria absurdo
tentar demonstra-lo. Vé-se que o (verdadeiro) marketing se preocupa em satisfazer
necessidades e ndo em “cria-las”. Portanto, o marketing ndo é um vildo, ele é uma ferramenta
importante para o equilibrio social.

Para a American Marketing Association, o marketing é uma fun¢do organizacional e um
conjunto de processos que envolvem a criagdo, a comunicacao e a entrega de valor para os
clientes, bem como a administragdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizagao e seu publico interessado. Quanto a drea de estudo do marketing, as opgdes giram
em torno de algumas areas especificas, a saber: Economia, Sociologia, Comunicacdo e
Administracdo. A Sociologia é considerada ciéncia pura ou bdsica, apesar do marketing utilizar
as leis desta para atingir seus objetivos ndo seria coerente classifica-lo como disciplina da
Sociologia, visto que possui um componente muito pragmatico.

Tal componente é o mesmo que a faz distinta da Economia, pois o marketing apesar de utilizar
suas leis, aplica componentes de outras areas de estudo. Com relagdo a Comunicagao também
nao pode ser, pois apesar do marketing utiliza-la em sua pratica, ela por si sé ndo contempla
outros aspectos primordiais do marketing, como preco, distribuicdo e produto. Também ndo
se justificaria classificar o marketing como disciplina autbnoma, pois a mesma nao teria
caracteristicas suficientes para tal. Diante do exposto a drea que mais se aproxima é a
Administracdo, pois é esta disciplina que possui todos os elementos — tedricos e praticos —
para absorver o marketing como area de estudo.



2.1)Principios

Os principios de administracdo (planejar, organizar, dirigir e controlar) sdo também principios
do marketing. A maioria das publicacdes de marketing é de administradores. Porém, nos
estudos da Administracdo de Marketing, é constante a utilizacdo de conhecimentos oriundos
da economia, da sociologia, da psicologia, da comunica¢do e da matematica.

Todas essas dreas do conhecimento aplicadas ao marketing tornam possivel a analise, o
planejamento, a formulacdo, a implementacao e o controle das estratégias e taticas de
marketing. No Brasil ele € um campo privativo da Administragdo, de acordo com a Lei
4.769/65. No entanto, para o0 meu espanto e indignacdo, até mesmo muitos administradores
desconhecem isto — classificam o marketing como uma outra drea do conhecimento. Um
absurdo! Tem até um Projeto de Lei do Deputado Eduardo Paes para regulamentar o exercicio
da “Profissdo de Marketing” — outro absurdo sem tamanho. Imaginem.

E a mesma coisa de tentar regulamentar a “Profissdo de Cardiologista”, quando esta é uma
especialidade médica, assim como o marketing € uma administrativa.

Mas afinal, o que é marketing? Apesar de grande parte da sociedade considerar que o
marketing é s6 aquele comercial bonito que aparece na TV, eu diria que ele - o marketing - é
90% bastidores e apenas 10% exposicao. Segundo os conceituados Professores Clancy e Krieg,
certa vez Peter Drucker falou que o objetivo de qualquer negdcio é encontrar e manter
clientes, ou seja, ndo havendo clientes ndo ha negdcios. Ora, entdo o marketing esta no ponto
central dos negdcios, pois encontrar e manter clientes é a funcdo do marketing e para isso é
preciso, primeiramente, entender o mercado e atender as suas necessidades.

Para realizar o marketing corretamente, utilizam-se técnicas analiticas de mercado,
ferramentas de planejamento, aces de relacionamento com clientes, tecnologias de
desenvolvimento de produtos e servicos, modelos de distribuicdo e acesso, métodos de
precificacdo adequados, uma boa comunicagdo integrada e ferramentas de controle das a¢des
e dos resultados. Portanto, marketing € muito mais do que muitos pensam. Ele é salutar para
as organiza¢Oes e muito mais para a sociedade.



3) O que e Publicidade?

Definimos a publicidade como uma comunicacdo nao pessoal e paga, de promogao de ideias,
bens ou servicos, que leva a cabo um promotor identificado.

A primeira caracteristica da publicidade é a Comunicac¢do. Por tanto existe um Emissor, uma
Mensagem, um Meio e uns Receptores. A publicidade trata de comunicar uma mensagem
empregando diferentes Meios de Comunicacao.A publicidade é uma comunicagao Paga. Si um
jornal fala de nossa empresa em um artigo, ndo se trata de publicidade. Se o jornal dentro de
uma noticia ou um artigo nos cita, serd porque nossa empresa tem gerado uma noticia.

Diferenciamos o trabalho de Rela¢des Publicas ao de Publicidade. Uma das atividades tipicas
das Relagdes Publicas é conseguir que nossa empresa apareca nos meios de comunicacao e
apareca de modo positivo. A finalidade do departamento de Relagdes Publicas é enviar
comunicados e informacgdes relevantes aos jornais, radios e televisdes sobre nossa
organizacao.Promocao de ideias, bens ou servicos. A publicidade trata de promover e por
tanto facilitar o trabalho de levar essas ideias, bens ou servicos aos cidadaos. Normalmente
guando se trata do tema de publicidade, o primeiro que se pensa é na publicidade de
produtos.Publicidade de Produtos. E certo que uma parte importante da publicidade é a
publicidade de produtos. A publicidade de carros, detergentes ou perfumes sao uns bons
exemplos de publicidade de produtos.

Nas economias modernas cada vez adquirem mais importancia aos Servigos. Os bancos, os
hospitais, as universidades, os advogados oferecem servicos a sociedade. A medida que a
renda de um pais se eleva, uma parte mais importante da economia é constituida pelos
servigcos.Os bancos ou as organizagées de cartdo de credito como Visa publicam seus servicos
bancarios.Outro exemplo de publicidade de servico é quando as companhias telefonicas
anunciam seus servigos

Muitos publicitarios sofrem para explicar (para suas maes, esposas ou amigos) o que faz o
publicitdrio. Diria que é a combinag¢do do artista com o vendedor. Mas realmente hoje, esta
explicacdo esteja um pouco obsoleta. O publicitario, grosso modo, é responsavel em divulgar
uma ideia, produto e servigo. E muitas vezes a marca da empresa, neste caso, seu cliente.

O publicitario é o responsavel em convencer as pessoas. Mas é uma ideia muito ultrapassada
e distorcida da profissdo. Sera que vocé seria convencido por um excelente publicitario
(juntamente com uma linda campanha) em comprar roupas tamanho P se o seu tamanho é G?

Duvido muito. E isto comprova que o publicitdrio ndo convence ninguém se esta pessoa nao
estiver predisposta e aberta para receber a mensagem.

Mas com certeza a publicidade serve para realgar as qualidades do produtos. E talvez, maquiar
os defeitos.

Portanto publicidade boa é publicidade que ndo mente e que respeita o consumidor.

Mas falamos da BOA PUBLICIDADE. Da para imaginar o valor da publicidade diante setores
como industria e comércio, ndo é?

Muitos confundem também a publicidade com o marketing. Sdo profissGes distintas, embora
complementares. Mas a publicidade resumindo é responsavel pela criacdo, produgdo, conceito



da divulgacado. Ja o marketing esta mais envolvido com a venda, mercado e estratégias de
abordagem.

Fazer publicidade é montar uma boa campanha. Além de planejar com o cliente, saber qual o
retorno que ele espera obter com o produto, realizar pesquisas de opinido com os
consumidores, definir o publico-alvo e o perfil dos veiculos que serdo usados para a
divulgacdo. Sem esquecer que o CLIENTE é que aprovara ou ndo as solu¢des apresentadas.
Seja de texto ou de imagem.

O publicitario também é responsavel pela pesquisa, andlise e definicdo dos meios de
comunicacdo ideal para o cliente (Internet, televisdo, jornais, revistas, etc).

Ele analisa o custo beneficio e acaba com as inoportunas empresas que costumam empurrar
espacos publicitdrios ou andncios para as empresas. Muitas vezes é um dinheiro desperdicado.
Ou vocé nunca foi importunado por uma empresa de lista telefonica?

A agéncia analisard o custo x beneficio, publico, tiragens, etc para aprovar ou ndo a veiculagao.
O cliente fica mais sossegado e com certeza terd a verba de midia melhor empregada.

O publicitario também é responsavel em verificar e analisar aonde serd veiculada a
propaganda, hordrio, dia, formato, etc.

Ele tem a nog¢do da dinamica do mercado e compreende as bases do comportamento humano.

O mercado de trabalho para os publicitarios divide-se basicamente entre agéncias de
propaganda, departamentos de marketing de empresas e veiculos (radios, jornais, TVs,
revistas).

A area de criacdo nas agéncias é a mais restrita e, consequentemente, a concorréncia é mais
acirrada.Apesar de atraente, a fungdo criativa pode ser muito estressante, principalmente
qguando é preciso ter uma ideia genial em 24 horas.

Nas empresas, hd maior possibilidade de se arrumar trabalho e boas perspectivas sdao
encontradas na area de geréncia de produtos, onde se tem uma visdo global de todo o
processo. Ha uma tendéncia dos profissionais em se especializar em uma das diversas etapas
do trabalho em Publicidade: atendimento, pesquisa de mercado, planejamento, redacdo,
midia, criagdo e arte



4) O que sao os 4 P’s do Marketing?

Marketing Integrado

A tarefa do profissional de marketing é delinear atividades de marketing e montar programas
de marketing totalmente integrados para criar, comunicar e entregar valor aos consumidores.
O programa de marketing consiste em numerosas decisGes quanto as atividades de marketing
de aumento de valor a serem usadas. As atividades de marketing podem assumir muitas
formas. Uma maneira tradicional de descrevé-las é em termos do mix (ou composto) de
marketing, que vem sendo definido como o conjunto de ferramentas em quatro grupos
amplos que denominou os 4Ps do marketing: PRODUTO, PRECO, PRACA (ou ponto-de-venda) e
PROMOCAO.

4.1) Prego

E o valor monetdrio aplicado ao produto,conforme a percepgao de valor que o consumidor
atribui a ele.Quanto maior o beneficio percebido do produto para a satisfacdo de sua
necessidade,maior o preco que o consumidor estara disposto a pagar para ter acesso a ele.De
acordo com Serrentino (2009),0 valor que o consumidor atribui ao produto e a relagdo entre
seu beneficio percebido a seu custo. O preco e fator fundamental.As empresas definem sua
politica de precos com base m trés principais métodos utilizados no mercado.Cada um destes
trés tipos prioriza um determinado tipo de produto ou segmento:

A) Métodos baseados em custos: mais presente em mercados concentrados ou com grandes
barreiras a entrada, neste método os precos dos produtos sdo definidos conforme os seus
custos, utilizando como critério o acréscimo ao custo, o ponto de equilibrio ou a taxa de
retorno:

B) Acréscimo ao custo: neste método a loja determina o prego acrescendo uma margem de
lucro ao custo, dando menos peso ao precgo praticado pela concorréncia, o que diminui a
competitividade da empresa caso seus custos sejam superiores a média de mercado.

C) Andlise do ponto de equilibrio: o ponto de equilibrio se dd quando as receitas totais sdo
iguais aos custos totais. Esta andlise determina o nimero minimo de unidades que devem ser
comercializadas, a determinado preco, a fim de que as receitas cubram os custos fixos e
variaveis do periodo.

D) Taxa de retorno: consiste em definir os precos com base na taxa de retorno exigida para o
investimento. Deste modo, os pregos cobrados ndo poderao ficar abaixo de um determinado
patamar, garantindo o retorno minimo aos investidores sobre o investimento. Caso o prego de
mercado para o posicionamento atual do produto esteja abaixo do minimo exigido, cabera a
empresa buscar um reposicionamento do produto a fim de elevar seu preco.

E) Métodos baseados na demanda: neste método, os pregos dos produtos sdo definidos
conforme o nivel e as caracteristicas da demanda de mercado e sua elasticidade. Conforme
Carneiro (2004), a demanda é elastica quando uma pequena variacdo no preco acarreta uma



grande variacdo na quantidade de produtos demandada, ao passo que a demanda é chamada
inelastica “quando ndo se verificam grandes variagées na quantidade demandada, mesmo
havendo significativas varia¢Ges nos precos”.

F) Métodos baseados na concorréncia: neste método, mais comum em todos os mercados, os
precos sdo definidos e alterados de acordo com as estratégias da concorréncia, visto que o
consumidor analisa a relagdo custo e beneficio de todas as op¢bes de compra e ja tem tracado
um pre¢o minimo e maximo para os quais estd disposto a pagar.

Aliados a estes métodos de definicdo de precos, as empresas aliam estratégias de preco que
construam a melhor forma de atingir o mercado. QuantiZ (2010), aborda as cinco principais
estratégias de defini¢ao de precos:

G) Premium pricing: Utilizada quando a empresa possui algum aspecto de exclusividade em
seus produtos ou servicos ou diferenciais muito significativos, que incentive os clientes a pagar
um valor adicional para ter acesso a este produto ou servico, como no mercado de luxo.

H) Precos baixos (“everyday low prices”): Estratégia aplicada em mercados com grande escala
e produtos de menor valor agregado, aliado a baixo nivel de servigo e investimento. Estratégia
geralmente seguida por grandes redes atacadistas e varejistas e para commodities agricolas,
por exemplo.

G) Precos para entrar no mercado (ou ganhar mercado): Aplicada para entrar em mercados
maduros ou oligopolizados, a estratégia é implantada a fim de conquistar participacdo de
mercado ou para entrar em um novo mercado. A pratica de prec¢os abaixo da concorréncia,
guando ndo vinculada a inovagdes ou custos reduzidos em relagdo a concorréncia, tendem a
diminuir as margens. Portanto, é uma politica de pregcos com prazo para acabar.

1) Nata de precos: Politicas de precos normalmente aplicada no langamento de um novo
produto ou inovag¢do, momento em que o nivel da concorréncia é significativamente menor.

A empresa tende a sustentar uma politica de pregos superiores, que atrai concorrentes,
momento em que a empresa reduz os pregos periodicamente até o ponto de equilibrio do
mercado.

J) Precos psicolégicos: Encontrado mais comumente em lojas varejistas, esta politica visa
incentivar a compra por impulso, pois os pregos psicolégicos que iniciam ou terminam com o
ndmero nove e expostos com numeros grandes levam as pessoas a acreditar que estdo
comprando um produto em oferta. Por outro lado, uma comunicac¢do de pre¢o sem estes
apelos é geralmente vinculada a produtos de maior qualidade.

K) Precos para uma linha de produtos: Estabelece que haja uma coeréncia de pregos em uma
linha de produtos, em virtude da facilidade de percepc¢do de valor em uma mesma linha.
Mesmo salientando que embalagens maiores tendem a ter preco médio inferior, uma bebida
com embalagem tamanho familia, por exemplo, deve ter um preco por mililitro préximo de
uma embalagem individual.



L) Precos opcionais: implantada na venda de produtos que possuem uma versdo basica a preco
promocional, cujos clientes sdo induzidos a acrescentar melhorias que tornem os produtos
melhores e, consequentemente, mais caros. A venda de automédveis é um exemplo bem
conhecido desta tatica, onde a colocacao de itens adicionais pode levar o carro a atingir um
preco total consideravelmente superior.

M) Precos de captura: Aplicado em segmentos cuja relacdo com a empresa nao cessa a partir
da venda do produto ou servico, seja para sua manutencao ou continuidade do seu uso. Neste
caso, as empresas tendem a cobrar pregos inferiores pelo equipamento para aumentar o
faturamento em vendas futuras. Exemplo cldssico é o segmento de impressoras, onde a venda
do aparelho representa uma fracao do faturamento potencial que a venda de cartuchos de
tinta podem atingir ao longo da vida util do produto.

N) Precos por pacotes: Implementado seguidamente por empresas que comercializam muitos
produtos, onde poucos deles representam a maior parte do faturamento. Deste modo é

possivel desenvolver pacotes promocionais, unindo produtos de alto giro com outros de baixo
giro a um prego promocional, beneficiando o segundo no giro e no avango sobre concorrentes.

0) Precos por geografia: No Brasil, em funcdo de seu tamanho e variagées dos indices de
impostos e custos logisticos, estratégias de preco diferenciadas por estado ou regido podem
ser justificadas. Representa uma maneira de manter as margens de lucro cobrando precos
diferentes para um mesmo produto ou servico.

4.2)Promogao

Promocgao: de acordo com Kotler (2004), a “promocgdo cobre todas aquelas ferramentas de
comunicag¢do que fazem chegar uma mensagem ao publico-alvo”. A promog¢do de um produto
ou servico engloba todas as estratégias que as empresas utilizam para que seus produtos
sejam os escolhidos pelo consumidor, dentre todas as opgGes existentes. Para Mestriner
(2008), a propaganda, a promogdo de vendas, o marketing e a exposi¢do dos produtos no
ponto de venda e a forga de vendas sdo os principais aspectos de comercializa¢do dos
produtos no varejo.

Promogado é a forma de comunicagdo entre alguém vende um produto e alguém compra um
produto. Eles propGem uma comunica¢do ampla que ndo esteja restrita a comunicagado
tradicional de marketing, mas integrada, envolvendo relacionamentos longos com todos os
stakeholders. A comunicagdo, segundo os autores, visa a que o consumidor adquira os
produtos da empresa através da fixacao prévia da mensagem na mente do consumidor.



4.3) Produto

Das quatro variaveis do marketing mix (produto, praca, preco e promog¢ao), podemos
considerar o produto como sendo a mais critica no processo decisério.

Produto é qualquer coisa que possa ser oferecida e que satisfaca necessidades e desejos de
um mercado. Produto inclui ndo sé bens ou servigos, mas também marcas, embalagens,
servicos aos clientes e outras caracteristicas. Ndo necessariamente o produto precisa ser fisico.
Eles podem existir fisicamente, mas também podem ser servicos,pessoas, locais, organizacoes,
ideias, etc.

O produto deve, obrigatoriamente, ser aquele desejado pelo cliente, estar dentro das suas
expectativas e satisfazer suas necessidades.No planejamento de comercializacdo o
empreendedor deve considerar aspectos qualitativos (caracteristica e uso) e quantitativo
(quantidade necessdria).O consumidor toma sua decisdo de compra com base em dois
aspectos:

-tangivel (fisico) ex: tamanho e cor
-intangivel ex: marca e garantias

Qualidade do produto: para conhecer o ponto qualitativo de cada produto é necessario estudo
conhecimento sobre ele, hoje os concorrentes estdo cada vez melhores, ao comprar um
produto o consumidor deve se sentir seguro e conhecer produtos concorrentes para se fazer
comparag¢des.Embalagem do produto: a embalagem é a estética do produto, por isso sua
fungdo é chamar atengdo do consumidor, é feito um estudo para verificar a melhor cor e
elementos. Em muitos casos os clientes escolhem um produto somente pela
embalagem,necessario ficar atento para nao perder cliente para a concorréncia. O poder de
armazenamento e conservagao € indispensavel.

Marca do produto: a marca é quem vai fazer de seu produto um destaque, um exemplo disso é
ver o notavel sucesso de alguma marcas. Estabelecer sua marca sera o primeiro e mais
importante passo para que haja a procura espontanea por seu produto, se sua marca é
conhecida e esta na ponta da lingua do consumidor isso serd uma importante arma de
influencia para ganhar novos clientes.



4.4) Praga

Também é conhecido como ponto-de-venda ou canal de distribuicao e que tem como funcao
disponibilizar o produto ou servico ao cliente da forma mais facil e conveniente para que ele
possa compra-lo e consumi-lo.

O produto desejado, com um preco justo, deve estar acessivel ao cliente, isto é, num local
onde ele possa compra-lo no momento em que desejar.

Apesar de ser tdo importante para as empresas, a distribuicdo ainda é um tema que pouco
interessa para algumas se comparado aos demais P’s. Por outro lado, existem empresas que
administram de forma eficaz a distribuicdo de seus produtos e esse acaba sendo seu maior
diferencial competitivo.

Quer um produto seja musica, um automovel, uma garrafa de Coca-Cola, um computador, um
relégio, um pdo de forma ou qualquer outra coisa, de alguma forma ele precisara ser posto a
disposicdo de diversas pessoas. A colocacdo dos produtos no ponto de venda é de extrema
importancia para que seja notado, para isso existe algumas regras:

- Area de maior movimento;

- Facilidade de visao;

- Abordagem ao consumidor; ex: promotor de vendas;
- Amostras gratis;

Sdo varias as formas de distribuicdo.

Dentre as principais estao:

-Distribui¢do direta: Ocorre quando o produtor do servi¢go ou produto vende diretamente ao
consumidor. Exemplo: algumas empresas utilizam-se das chamadas “lojas da fabrica”, nas
quais fabricantes de produtos vendem diretamente aos consumidores.

-Distribuigdo..... direta: Ocorre quando o produtor do servigo ou produto vende diretamente
ao consumidor. Exemplo: algumas empresas utilizam-se das chamadas “lojas da fabrica”, nas
quais fabricantes de produtos vendem diretamente aos consumidores.

-Distribuicdo Indireta: Ocorre quando o produto ou servigo utiliza-se de distribuidores para
levar o produto ou servigo até o consumidor. Exemplo: quase a totalidade dos produtos
encontrados nos supermercados nao é fabricada por eles. Os supermercados sdo
intermedidrios entre o fabricante e o consumidor.



5) Qual aimportancia do Marketing em uma Empresa?

Num mercado tdo competitivo como o atual existem alguns fatores que fazem a diferenca e
gue tornam uma empresa lider de mercado em detrimento de outras. O mercado (essa figura
abstrata e genérica que umas vezes se materializa na figura de cliente, outras na de
consumidor e outras ainda na de figura, consoante o contexto em que se situa a relacao
comercial) é quem eleva a empresa ao topo. E ele que define os critérios de procura de
produtos, que define ou redefine necessidades, que desenvolve mecanismos de
reconhecimento cognitivo e emocional. E por isso percebé-lo ou, pelo menos, fazer por isso é
tao importante.

Uma das melhores e mais operacionais ferramentas para ter uma percepcao mais correta do
mercado consiste na elaboracdo de um plano de marketing, o que se revela fundamental para
atingir as metas pré-estabelecidas. Desta forma, o empresario planeia todo o envolvente do
produto, de forma a obter os melhores resultados, gerindo melhor os recursos, medindo
melhor as expectativas, sem nunca perder de vista a diversidade das percep¢des, dos
processos comunicacionais e dos paradigmas culturais.

O propdsito de elaborar um plano de marketing é estar atento ao mercado, inovar para o
cliente, trazer as pessoas como aquilo com que se identificam. Logo, quando se traca um plano
de marketing é fundamental ter em conta a populagdo ou o publico-alvo a quem tal plano se
dirige. A mesma estratégia pode ter excelentes resultados em determinado lugar e ser um
fracasso em outro, porque a populagdo tem expectativas diferentes e rege as suas emocgdes e
comportamentos por padrdes e idiossincrasias diversos.

Um dos objetivos do marketing é tornar a empresa diferente, porque ser diferente é ser Unico.
No fundo qualquer empresa aspira ser somente ela a oferecer o que os consumidores
desejam! Os anos 1990’ foram caracterizados pela tentativa de personalizagdo em massa. Ou
seja, as empresas queriam agradar a todos os seus clientes, fazendo um atendimento mais
personalizado, a todos os clientes. Por isso tal fendmeno de marketing se apelidou de
“personalizagdao em massa”.

No entanto, o mercado esta cada vez mais exigente e mais resistente as formas de marketing
existentes e as estratégias usadas ha dez anos ja estdo totalmente ultrapassadas. Hoje em dia
usa-se cada vez mais um novo tipo de marketing, ligado diretamente a publicidade — o buzz
marketing. Este é um tipo de marketing que usa os préprios consumidores como meios de
propagar o produto. A ideia é criar um boato ou um forte motivo de conversa, que se espalhe
facilmente entre a populagao. Pode ser sobre uma empresa, uma marca ou sobre um novo
casal mediatico, por exemplo, depois associado a marca. Este processo pode acontecer
casualmente, mas hoje em dia é muitas vezes provocado por profissionais do marketing. Um
bom exemplo de buzz marketing pode ser a alteragdo da cor do equipamento desportivo de
uma equipe de futebol ou a mudanca do rosto de uma campanha de publicidade de uma
marca de cosméticos ou de um perfume.

Mas o marketing é muito mais do que a atividade direcionada a venda e ndo se reduz
necessariamente a atividade de um departamento empresarial. O marketing comega mesmo
antes do produto existir, esta presente na fase de criacdo, de transac¢do, e depois do produto



ser vendido. Ou seja, o marketing envolve todas as fases de vida de um produto ou servico,
sendo elemento fundamental para o seu sucesso. E esta também e (ainda) sempre presente na
relacdo da empresa com o cliente.

O principal objetivo das empresas deve sempre passar por agradar aos consumidores, de
forma a fidelizar o cliente, satisfazendo simultaneamente as necessidades da prépria empresa
e permitindo a melhoria continua dos seus processos produtivos e comerciais, numa constante
interacdo. Logo, o marketing tem que estar presente em todas as dreas da empresa, em todos
os seus departamentos e ndo sé no departamento respectivo.No caso de empresas instaladas
em incubadoras de empresas, o marketing é também um ponto relevante e a ter em conta em
cada passo. Para empresas em fase inicial € importante pensar nos desejos dos clientes,
naquilo que o mercado precisa, para que possam ter sucesso e as suas inovagdes tecnoldgicas
facam sentido, indo de encontro as necessidades do mercado.

Um dos tipos de marketing mais usados nas PME é o marketing empreendedor, que para o
professor da University of lllinois at Chicago, Gerald Hills, "é quase 100% intuitivo, pouco
analitico, em constante intera¢gdo com o cliente, com poucos planos formais de negécios, uma
pequena estrutura, pré-atividade e oportunismo". Segundo Hills, ndo existem muitas
diferencas entre marketing e empreendedorismo, por isso a melhor solucao é usa-los
conjuntamente, para obter melhores resultados.

Ter em conta o marketing é criar as condi¢Oes para que as ideias aparecam e os objetivos
sejam alcangados. Nas empresas ultrapassou-se a visdo do departamento de marketing como
um mero departamento de apoio a dire¢ao, percebeu-se antes que o marketing é tao
importante como o departamento financeiro ou de vendas ja que o seu objeto de atuagdo é a
satisfacdo dos clientes, diretamente ligada ao sucesso da empresa.

Bem, ndo fica muito dificil percebermos que um departamento de marketing seria
indispensavel a uma empresa, se o objetivo dessa empresa é ser grande, se tornar uma lider
de mercado. Pesquisas mostram que empresas que tem um alto investimento em marketing
faz mais sucesso, ou tem mais clientes do que aquelas que ndo se preocupam muito com esse
departamento, empresas como Unilever, a rede de hipermercados Wal-Mart, Johnson &
Johnson, sdo as que mais investem nesse departamento e que sdo as mais rentaveis para seus
donos, sécios, acionistas, e poucos perceberiam isso, mas o cliente também sai ganhando,
muito nessa “brincadeira”. Pois quanto mais investimento nesse ramo da empresa, mais
adaptados e melhores ficardao os produtos comercializados.



6) Toda empresa deveria ter um departamento deste, Por qué?

Toda empresa deveria sim ter um departamento de marketing devido a diversos fatores como:

.As empresas precisam do marketing para analisar a viabilidade do negdcio frente a um
mercado altamente dindmico e competitivo. O cliente potencial ndo comprara se nao for
atraido por produtos, precos, pontos de venda e comunicacdo encantadores.

. As empresas precisam de marketing para elaborar, desenvolver e manter produtos que
atendam e até superem as necessidades e desejos dos consumidores,definir estratégias de
precos que considerem os valores percebidos pelos clientes frente as solucbes oferecidas,
oferecendo uma relagdo de troca que seja percebida como vantajosa pelo cliente.
Disponibilizar seus produtos e servicos onde e quando os clientes mais necessitem ou desejem,
contemplando inclusive praticidade no transporte,para se comunicar com seus clientes diante
das possibilidades de propagandas, publicidades e da Internet e frente a ameacas de boatos e
difamacdo procedentes ou nao.

.Garantir a qualidade do atendimento antes, durante e depois de cada compra, fazendo com
que ele, sempre satisfeito, possa atrair outros clientes,para ser percebida como mais vantajosa
para os clientes do que seus concorrentes diretos e indiretos.

.Estimular continuamente seu quadro de colaboradores, para que isso reflita no seu
atendimento aos clientes, parceiros e fornecedores.

.Atuar de forma séria na sustentabilidade social e ecoldgica e gerenciar seus impactos na
relacdo com o mercado,para que suas marcas sejam valorizadas objetiva e subjetivamente,
como referéncias em seus mercados de atuacdo.



7) Conclusao

Concluimos com este trabalho proposto pelo professor Luiz Guilherme abordando o tema
relacionado sobre publicidade e marketing, que o mercado financeiro depende e muito desses
dois quesitos, pois eles sdo responsaveis pelo crescimento e desenvolvimento de grandes
marcas e empresas, de maneira a apresentar seus produtos e servicos da melhor e mais
pratica maneira possivel “influenciando’ de certa forma a sociedade a agradar-se dos mesmos
e com isso aumentando a produtividade e procura, que a partir dai comeca a influenciar e
desenvolver e influenciar o mercado de forma positiva e crescente.
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