INSTITUTO MACEIO DE ENSINO E CULTURA - IMEC
FACULDADE DA CIDADE DE MACEIO - FACIMA
CURSO - ADMINISTRACAO

Nubia de Oliveira Santos Madeira Soares/Pauline Guedes Pinheiro
Taise Anne dos Santos/Valdenice Batista

Planejamento Operacional Marketing e Producéo
A Importancia no Organograma de Uma Empresa

Maceio
2008



Nubia de Oliveira Santos Madeira Soares/Pauline Guedes Pinheiro
Taise Anne dos Santos/Valdenice Batista

Planejamento Operacional Marketing e Producéo
A Importancia no Organograma de Uma Empresa

Orientador: Professor Aléssio Sandro de Oliveira Silva

Maceio - 2008



A Importancia no Organograma de Uma Empresa

Ao formar o conceito de marketing, antes era pensada a direcdo das organizagoes,
hoje, sabe-se que suprir as necessidades do consumidor, de modo que a venda torne-se
consequéncia é a maior caracteristica do marketing. Kotler entende o marketing como:
“O processo social e gerencial através dos quais individuos e grupos obtém aquilo que
desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com 0s
outros.”. Esta orientacdo, no entanto, depende da analise mercadoldgica, além de
pesquisas, propagandas e promoc¢des de vendas. Marketing € destarte o conjunto de
estratégias e agdes como: atribuicdo de valores, distribuicdo de bens de consumo e
divulgacdes de marcas e voltada a satisfacdo dos desejos humanos por meio do processo

de troca.

As fases do marketing moderno no Brasil:

Brasil € um pais subdesenvolvido e, portanto, com um processo de
industrializacdo tardio, o marketing s6 se refinou e formalizou em meados de 1950.
Antecedendo este periodo, predominava-se uma economia agraria, uma populacéo
urbana infima e os produtos de consumo eram tdo limitados que se tornava
desnecesséria a competicdo pela preferéncia do consumidor. O que, todavia, nédo
impediu algumas empresas de utilizarem recursos do marketing como a publicidade e a
propaganda. O marketing moderno no Brasil foi dividido sob as seguintes fases:

e 1950/1960 - inicia-se 0 uso dos servicos de marketing voltado exclusivamente para
as vendas.

e 1960/1970 — o marketing integrado se desenvolve em agéncias de propagandas com
recursos minimos.

e 1970/1980 — o0 marketing avanca e a propaganda brasileira vive uma fase bastante
criativa, mas com desperdicio de verbas.

e 1980/1990 — 0 marketing perde importancia e para sobreviver as empresas passam a

investir no setor financeiro.



e 1990/2000 — o marketing tem o papel de tornar a comunicagdo mais eficiente e de
baixo custo, assim as midias alternativas ganham destaque, 0 esporte assim como o
lazer por sua vez sdo explorados, e as mensagens destacam-se pela sua criatividade.

e 2000/2007 — com o crescimento da industria 0 marketing se tornou um aparelho
importante para as relacbes comerciais, as midias eletronicas e informatizadas
viraram recursos indispensaveis, tornando mais ageis as estratégias e as operacdes do

marketing.

O papel do profissional de marketing é dominar as técnicas de venda, valorizando
as informacGes e ampliando o conhecimento de culturas diversas para desenvolver de
maneira mais efetiva os negdcios da empresa, criando e satisfazendo as necessidades do
cliente.

A tarefa do marketing € antecipar acontecimentos, reduzindo os riscos de perda
do valor, adotar e planejar decisdes, fazer funcionar organizacGes que incluem a venda,
analisar o desempenho de todas as atividades dos setores das redes de marketing,
controlar as transacbes que envolvem disponibilidade financeira, compreender a
concorréncia e gerenciar a estratégia de negdcios empresariais de forma sistematica e
analitica. Todas essas funcdes devem girar em torno de uma politica empresarial.

“Para Richerds também teriamos quatro fung¢Ges basicas em marketing:
e 1%analise: para compreensdo do mercado;

e 2% adaptacdo: para ajustar os produtos pelo mercado,

e 32 ativacdo: para obter aquisicdo dos produtos pelo mercado,

e 4%avaliacdo: para compreensdo dos resultados deste processo.”

Compete ainda o papel de agilizar a tomada de decisdo, coletar dados sobre o
produto, o servi¢o, o mercado, 0s anuncios, as midias e as vendas, a fim de conhecer
minuciosamente o consumidor, segmentar suas necessidades, expectativas e seus
habitos, posicionando a identidade da marca empresarial, de forma eficiente e efetiva,
criando valores que gere consciéncia, qualidade percebida e fidelidade, através das
informacg0es, transmitidas pelo Sistema Integrado de Marketing (S.1.M.), e, sobretudo
gerenciar o composto de marketing: produto, preco, praga e promocao.

*Produto.
As necessidades humanas podem ser bésicas ou fisioldgicas, individuais ou

auto - afirmativas e sociais ou de inclusdo, quando estas séo estabelecidas pelos grupos



e pelas culturas tornam-se desejos, & medida que as sociedades crescem esse desejo
aumenta compartilhado numa escala global. Os individuos possuem ilimitados desejos,
mas recursos limitados, sendo obrigados a fazer escolhas dentro das suas possibilidades.
A fim de satisfazer os clientes o marketing materializa necessidades em produtos, que
reinem o0 maximo de prazer.
Ciclo de vida de um produto

Numa empresa o fluxo de produtos é uma constante, podendo ser eliminado
pela concorréncia se esta ndo contar com o auxilio do marketing que busca compreender
influéncias como: novos produtos, novas tecnologias, a ditadura da moda e novos usos,
desenvolvendo taticas para atravessar positivamente as diferentes fases do ciclo de vida
de um produto divididas em:

e A introducdo - a existéncia e os dados sobre o produto séo divulgados inumeras
vezes;

e O crescimento - o0 produto é experimentado, a venda cresce e a concorréncia ocupa o
espaco com produtos semelhantes;

e A maturidade - os lucros e as vendas se estabilizam, um diferencial mercadologico é
formado e aumenta os esforgos de fidelizagéo;

e O declinio - alteragbes no mercado geram impactos negativos sob as vendas e é
decidido se o produto deve ser retirado ou reciclado;

* Preco

O consumidor define a melhor compra de acordo com suas necessidades e

desejos. Para completar, a definicdo varia de situacdo para situacdo e de produto para

produto...das perspectiva do consumidor, preco é a quantidade de dinheiro que ele tem

que sacrificar para obter algo.

Preco é uma quantidade limitada de dinheiro que o consumidor se dispbe a
trocar por um produto, enquanto que valor reflete uma afetividade, o objeto de troca
passa a ser o sentido, carregado de fatores simbolicos e socioculturais. Portanto, preco é
a representacdo racional do valor. O marketing se empenha para que o consumidor
focalize mais os atributos diferenciadores de uma marca, ou seja, seu valor, do que seu
preco. Os quatro C’s que determinam o preco sdo:

e Cliente: ao tomar uma decisdo de compra, alguns pesquisam precos e procuram
informacgdes a respeito do produto. O marketing deve tentar entender esses e outros

comportamentos do consumidor.



e Concorréncia: 0 marketing tem que estar atento aos pregos e as estratégias utilizadas
em outras empresas que disputam o mercado. Deve-se analisar também a relagdo do
consumidor, quanto ao valor que este confere aos produtos.

e Companhia: ao estabelecer um preco deve-se antes certificar que o custo da
fabricacdo € inferior ao da venda. Dependendo da missdo empresarial 0s precos
podem ser supervalorizados  diminuindo o numero de consumidores, mas
aumentando o lucro.

e Clima: sdo fatores externos que afetam os precos como de ordem: social, politica,
ambiental e econdmica. A decisdo de prego pode variar quando aspectos externos
estdo envolvidos.

Sao nestes cenarios que o marketing tenta fidelizar seus consumidores através
da marca, de modo que a venda seja constante em qualquer situacdo. Com esse objetivo,
passam a usar a propaganda como forma de fixar a marca na memoria do seu publico
alvo, o produto passa ter uma qualidade insubstituivel, e 0 consumo repetido. Os custos
de um produto podem ser fixos ou variaveis, como nas estratégias promocionais por
meio de: descontos, liquidacdes, vendas promocionais e acordos especiais.

* A praca ou distribuicio é a técnica de mover o produto ao usuario. E dever do
marketing esportivo, indicar meios, custo, métodos e intensidade da distribuicdo, além
de esté atento a fatores como o prazo de validade. Esse processo pode ser especifico e
ininterrupto, podendo também envolver mudangas intensas e acesso limitado, ou mesmo
exclusivo, conferindo a estes artigos maior status.

* A promocdo, ou seja, a acdo de promover ¢ uma forma de comunicar a
marca, através dela os individuos criam consciéncia sobre novos produtos, e séo
estimulados a consumi-los em circunstancias habituais ou especiais. O propdsito da
promogdo, dentro do orgamento disponivel é: informar sobre a empresa, como sua
localizagéo, firmar ou reposicionar a marca, afetar e simular o comportamento do
consumidor. Entre os métodos promocionais destacam-se: a venda pessoal, as
promogcdes de vendas, relagdes publicas, a propaganda e a publicidade.

*Venda pessoal é um método antigo e importante de venda personalizada,
ocorrendo cara a cara entre o vendedor e os consumidores potenciais. A apresentacdo é o
grande foco da venda pessoal, atraindo a atencdo para o produto, criando interesse,
despertando o desejo e finalmente levando ao ato de compra. Para preservar a imagem

da marca empresarial o vendedor deve receber treinamento do marketing, essa forma de



promogdo direta pode incluir ainda o telemarketing que é uma maneira rapida de
estreitar a conexdo com o cliente através da abordagem por telefone.

*PromocgOes de vendas, sdo recursos que ndo fazem parte da rotina
empresarial, sdo esforcos mercadoldgicos nos quais sdo oferecidas vantagens extras ao
cliente. “Enquanto a ‘publicidade’ oferece razdes para a compra de um produto ou
servico, a promocdo de vendas oferece razOes para a compra ou venda ser feita
imediatamente.” ao escolher esta estratégia 0 marketing pode transmitir a idéia errbnea
que o produto ndo merece ser obtido em situa¢cBes normais ao em vez de mostra-lo

como privilégio.

Neste  processo encontra-se: liquidacdo, degustacdo, amostra,
demonstracéo, brindes, prémios, descontos, concursos e merchandising.“Merchandising
é um conjunto de atividades de planejamento e de estudos, em torno de um produto ou
de um servigo, com 0 objetivo de, através da boa apresentacao, vender mais e melhor.”
Segundo Ernani Bevilaqua Contursi . Para ter efeitos positivos o merchandising deve
analisar o melhor local e forma de expor o produto, permitindo boa visibilidade,
diferenciacdo, destacando e adequando o pregco a validade e a procura, evitando, o
encalhe ou a inutilidade.

O trabalho de valorizacdo da imagem € continuo para o marketing por ser o
maior trunfo de uma empresa. Patrocinio € um componente de promogéo e comunicacao
com objetivo de associar a marca de uma organizacdo a um evento. Durante os anos de
1980 e 1990 os fabricantes de cigarro e bebidas alcoolicas sofreram restricdes quanto a
vinculagédo de andncios em midias de massa como: TV, radio e jornal, sendo obrigados a
desenvolver novas alternativas para expor seus nomes. O patrocinio esportivo se tornou
um recurso barato e eficaz, ja que assim como o esporte a marca patrocinadora, é exibida
de modo global, através da evolugdo dos meios de comunicacao.

Patrocinio pode ser definido como a aquisicao dos direitos de afiliar, ou associar
produtos, eventos e/ou marcas, com o intuito de diversificar e/ou ampliar os beneficios
obtidos com essa associagdo. Estes direitos podem incluir a divisdo do tempo na midia,

oportunidades comerciais e titulacdes.

Os patrocinios envolvem objetivos empresariais como: a exposi¢do “gratuita”

da midia, a divulgacdo da marca, a criacdo de um diferencial entre os concorrentes, a



sustentacdo da empatia social, através da formacdo de um carater filantropico e o
aumento das vendas.

O uso de celebridades é uma ferramenta lucrativa e arriscada, ja que a
personalidade deve se manter em ascensao, apresentar uma imagem limpa e adequada a
marca, ao publico-alvo e jamais atrelada a concorréncia. Nomes consagrados como:
Pelé, Sena, Xuxa, Gugu, Faustdo sdo valiosos. Seus talentos e sucesso vinculados a
marca, acentuam o interesse, visto que suas performances séo reconhecidas por todos.

A imagem do famoso é produzida com significados mitol6gicos e vendida entre
tantas mercadorias, servem como exemplo para seus fas, principalmente se em sua
trajetdria enfrentaram dificuldades, superando seus limites e conquistando recordes ate
atingir a fama. Entretanto, quando uma celebridade tem qualquer deslize, ou méa conduta,
sua figura passa a ser negativa e a marca patrocinadora pode ser rejeitada.

Relacgdes Publicas séo as relagdes com o publico, advertindo que toda empresa
tem um publico definido detentor de atitudes especificas. As relagcdes publicas devem
manter a harmonia com a midia, aumentando a atencdo dos consumidores, e com a
comunidade, suscitando um sentimento de bem estar. Segundo Kotler “O
desenvolvimento de boas relagdes com os varios publicos da empresa pela obtencdo de
publicidade favoravel, constru¢cdo de uma ‘imagem corporativa’ e a manipulacdo ou
afastamento de rumores, histdrias ou eventos desfavoraveis.”.

As relagbes com o consumidor procuram ganhar confianga e simpatia para a
empresa e suas marcas. Além de apresenta-las como segmentos das vidas dos
individuos, auxiliando a identificacdo dos objetivos corporativos e das estratégias para
fortalecimento deste segmento. Cabem ainda as relacdes publicas colher dados sobre as
atitudes dos consumidores, escoamento de informagOes da organizagdo e fatores
politico-econémicos afim de, entender o motivo da aceitacdo ou rejeicdo de marcas ou
praticas empresariais pelo publico.

Propaganda ¢é a técnica de promover a organizacdo e seus bens de consumo
sem a intencdo de converter o desejo em agdo de compra. As mensagens podem levar
informacdes verdadeiras ou enganosas € provavel que em ambos 0s casos tomem
partidos, encobrindo outras analises do topico em questdo, ou que busquem apresentar
informacdes em larga escala. Uma forma de manipulacdo parecida é a publicidade, que
também é objeto promocional do marketing e foca a comunicagdo com o consumidor.

Comunicacdo é um processo de interacdo humana onde as informagdes sdo

enviadas por um emissor e acolhidos por um receptor. Existem ainda canais por onde 0s



dados percorrem desde a emissdo até a recepcdo. Quando tais canais vinculam
mensagens a um grupo ilimitado, denomina-se veiculo de massa. Ao usar esse meio, na
divulgacdo de marcas esportivas, a propaganda atingird ndo s6 o0s consumidores
existentes ou potenciais, mas toda sociedade, gerando o consumo de idéias e criando
uma consciéncia coletiva que interpreta os simbolos da mensagem de maneira idéntica.

Para Ernani “O consumidor potencial deve ser avisado da existéncia do
produto através da propaganda que informa, educa e faz a venda antecipada na mente do
consumidor. A produgdo em massa gerou 0 CONSUMO em massa e este s6 se tornou
possivel gragas a comunica¢do em massa que é feita atraves da propaganda.”

Algumas mensagens transmitidas induzem o individuo ao erro, embora parecam
convincentes, sdo invalidas, essa estratégia de discernir argumentos infindaveis ao
consumidor, é denominada de propaganda enganosa. O Conselho Nacional de Auto-
Regulamentacdo Publicitaria (CONAR) é responsével por punir os profissionais que
abusam dos principios éticos e morais deste meio.

A propaganda surgiu no feudalismo, a Igreja em Roma foi a primeira a
propagar sua doutrina para multiddes de cristdos. A partir da Revolugdo Industrial, a
propaganda passa a revelar o carater das organizacdes privadas e governamentais que
buscam autopromocdo. Sendo absolvida através da midia de massa, tem gerado a
visibilidade das marcas esportivas e impulsionado sua identidade, tornando-se um
respeitdvel componente da industria desportiva moderna, chamando a atencdo para
eventos, atletas, empresas, produtos e servicos.

A publicidade é um dos elementos mais importantes na elaboragcdo e
sustentacio da marca. Publicidade para Philip Kotler “E qualquer forma paga de
apresentacdo e promocao nao-pessoal de idéias, produtos ou servigos, realizada por um
patrocinador identificado.” Ela se difere basicamente da propaganda por ter um carater
comercial, as mensagens transmitidas ao publico sdo elaboradas e controladas por
agéncias, de modo que seu conteudo consiste em integrar informacbes visiveis e
simbolos inconscientes em marcas esportivas.

Platdo e Fiorin afirmam que “No seu fazer persuasivo, o produtor do texto
procura chamar a atencédo do leitor, com vistas a fazé-lo crer naquilo que diz. Dizendo
sem ter dito, simulando moderacgédo para dizer de maneira enféatica, fingindo énfase para
dizer de maneira atenuada, dizendo e afirmando ndo ter dito, o produtor do texto revela
significado encobrindo-os. Dessa forma, o leitor pode atentar melhor para certos

aspectos do que esta sendo comunicado e aceitar aquilo que se diz. O produtor, em suas



estratégias persuasivas, revela os significados para melhor desvenda-los, dissimula-os
para claramente revela-los. Cabe ao leitor perceber esses conflitos entre o que se diz e 0
que se quer dizer, entre 0 que parece e 0 que realmente é para entender o significado do
texto.”.

Aos publicitarios cabe a funcdo ndo apenas de anunciar o produto, mas
analisar a melhor maneira de transmiti-lo, usando para isso a¢des criativas como, criar
uma atmosfera fantasiosa, ou mesmo de um estilo de vida com comprovacoes
cientificas ou por testemunhos de personalidades ou até mesmo pessoas comuns. Para
Platdo e Fiorin “Um texto figurativo sempre joga com dados concretos para, por meio
deles, revelar significados mais abstratos.”. Neste quadro as mensagens explanam um
novo produto, que surge constituido por um simbolismo marcario.

A linguagem publicitéria produz apelos diversos, como forma de influenciar o
consumo. Essas proezas criam a conscientizacdo e desenvolvem associacdes, além de
inovagOes excepcionais para a imagem das marcas esportivas. “Temas sdo palavras ou
expressdes que nao correspondem a algo existente no mundo natural, mas a elementos
gue organizam, categorizam, ordenam a realidade percebida pelos sentidos. Por
exemplo, humanidade, idealizar, privacgéo, feliz, necessidade.” Ressalta Platéo e Fiorin.

As mensagens sdo envolvidas num contexto, capaz de organizar significados
antes dispersos. Deste modo, as idéias isoladas que um empreendimento necessita
difundir sdo integradas e articuladas a personalidade da marca, formando um tema, que
se configura como ponto referencial. Neste aspecto o esporte desempenha uma fungéo
abstrata capaz de encaixar significados como: forga, coragem, supremacia, lideranca,
salde, alegria e resisténcia a uma marca esportiva.

Para que a manipulacdo seja eficiente, € necessario que 0 personagem
manipulado queira ou deva fazer...0o manipulador pode usar de varios expedientes para
induzir um personagem a agir: um pedido, uma ordem, uma provocagao, uma seducao,
uma tentacdo, uma intimidacao e etc. O manipulador pode ser um personagem isolado,
um personagem coletivo, e é possivel que um personagem imponha a si proprio uma
obrigacdo. Pode ainda ocorrer que o manipulador seja um ser animado; ou inanimado.

e Apelo racional: informam a qualidade, o valor, o desempenho, a seguranca e outros
aspectos concretos do produto, fazendo com que os individuos reajam de forma

consciente e objetiva.
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e Apelo sdcio-cultural: direciona o consumidor sobre o certo e o apropriado, onde o
produto se configura como parte do processo de socializagdo do individuo,
influenciando um ser isolado e a sociedade do qual faz parte ao mesmo tempo.

e Apelo comportamental sdo fatores externos ligados muitas vezes a taticas
promocionais para levar o consumidor a adquirir um produto de forma impulsiva.

e Apelo Psicanalitico sdo fatores internos e inconscientes ligados ao desejo e a
emocdo, capaz de fazer um individuo se identificar se satisfazer com o produto
adquirido.

Com a disseminacdo da abordagem publicitaria cada vez mais persuasiva e
manipulativa, o estudo da semidtica e da semantica passou a investigar possiveis
distor¢des no nexo do valor projetado pela marca através de simbolos. A semantica se
encarregando dos niveis de linguagem configuradas em afetivas e ludicas e a semiotica
observando os signos, que por sua vez pode ser definido como qualquer coisa que
represente algo a alguém. Entre as principais correntes semiotistas destacam-se as:

e Greimasiana - Algidras Julien Greimas (1917/1992) fez uso dos métodos linguisticos
estruturais a analise discursiva.

e Pierceana - Charles Sanders Pierce (1839/1914) criou a teoria triadica dos signos.

e Semiotistas modernos: Michael Foucault, Roland Barthes, Jacques Lacan, Lévis-
Strauss.

Os signos marcarios espalhados, através excessiva divulgacdo da publicidade,
exerce a funcdo de indicar e enfatizar uma direcdo, até as marcas, por meio de
linguagens persuasivas. Charles Pierce revela: “O signo ndo pode exprimir, que ele pode
apenas indicar, deixando ao interprete a tarefa de descobri-lo por experiéncia colateral.”
N&o assegura que os individuos compreendam ou mesmo percebam, muito embora
possam ser afixadas de modo subconsciente, tampouco que executem a tarefa de
consumir.

Sobre o impacto do marketing sobre o consumidor, a segmentacdo do mercado
baseia-se no estudo de um publico-alvo, que consiste em um grupo com aspectos
similares. E necessario que o marketing tenha informagdes sobre o consumidor como
dados: demogréaficos, psicologicos, comportamentais e sociais. Esta analise auxilia a
execucdo do marketing , permitindo que suas a¢Ges atinjam ao consumidor potencial.

Estabelecer um perfil preciso do consumidor é uma tarefa praticamente

impossivel, entretanto, cabe ao marketing obter o maximo de dados que melhor
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descrevam as caracteristicas e as atitudes deste consumidor, a fim de, entender o motivo
que o levam a tomar certas decisdes de compra.

O marketing e a publicidade utilizam argumentos emotivos, além de
informacg0des, despertando a atencdo e facilitando a aceitagdo, tornando um produto ou
servico indispensavel, fidelizando, e para isso os argumentos prometem a solucdo de
problemas, despertando a necessidade e o desejo, estimulando e ativando o consumo
imediato e subsequente. Através da propaganda a promocéo gera o conhecimento sobre

novas marcas.
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