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Para Kotler, Hermawan e Setiawan (2021) a




Os consumidores tém hoje mais poder e mobilidade do que nunca.
Eles podem utilizar "agentes inteligentes” para encontrar os melhores
orecos de produtos e servigos, coletar vérias ofertas de mercado,

recorrer a filiais de distribuicdo e intermediarios e comprar bens em

qualguer lugar do globo a qualguer hora do dia sem sair da

conveniéncia de seus lares.
(SCHIFFMAN: KANUNK, 2009)




Para Barifouse, Coronato e Ciscati (2012), a mudanca do processo de fabricagao

de produtos seguindo o gosto pessoal e a necessidade de cada consumidor e

com um grau de acabamento similar ao de grandes fabricas é considerado
como uma “personalizagdo em massa’”. Isso abre oportunidades para que
empreendedores, inventores e até mesmo indUstrias possam langar novos
produtos sem se preocupar com vendas em grande escala para torna-los
economicamente vidveis. Desta forma, sugere-se mudancgas na sociedade, em
relagdo a produgdo e ao consumo de produtos, por conseguinte possiveis
impactos em relagdo a cultura material podem surgir - como por exemplo com

O uso de impressoras 3D.




A Sociedade da Informagéo, movimento iniciado com os primeiros
computadores pessoais surgidos nos anos 1970 e que, para Anderson (2006),
mais importante que os aparelhos, a grande contribuicdo para o usuario final
foram os programas e sistemas derivados dela. Entre eles, a internet que se
popularizou ao longo das décadas de 1980 e 1990, e que continua em

expansdo com a comunicacdo movel e sem fio, difundida através de

dispositivos moéveis e computadores portateis. “(...) ndo € mais necessario que

nos movimentemos em dire¢éo a rede, ela ja nos envolve em um ambiente de

conexao que, cada vez mais, se generaliza.” (COSTA, 2009, p.171).
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Escolas

Surgimento

Caracteristicas

Precursores

Commodity

Foco nas transacdes e vendas de
objetos.

Copeland (1923); Aspinwall (1958).

Funcional

Atividades necessarias para
executar as transagdes de
marketing e nos métodos de
execucao destas transagoes.

Precursores: Shaw (1912); Weld
(1917); Vanderblue (1921); Ryan
(1935); Fullbrook (1940); McGarry
(1950).

Institucional

Criada por volta de 1910, atingindo
o auge no periodo de 1954 a 1973.
Foco na funcédo de comercializacédo
pelos intermediarios.

Precursores: Weld (1916); Butler
(1923); Breyer (1934); Alderson
(1954); McCammon (1963);
Balderston (1964); Bucklin (1965);
Mallen (1973).

Regional

Foco nas transacdes de
vendedores e consumidores de
uma dada regiao.

Revzan (1961).




Escolas

Surgimento

Caracteristicas

Precursores

Funcionalista

Marketing como um sistema de
estrutura inter-relacionada e
interdependente da dindmica de
relacionamento.

Alderson (1945).

Administrativa

Final dos anos
40 e inicio dos
anos 50

Determinacéo das necessidades dos
consumidores, no marketing mix, na
segmentacdo de mercado, na miopia
de marketing.

Principais contribuicdes: Borden
(1950), Smith (1956), McCarthy

(1960), Levitt (1960).

Comportamento do
consumidor

Década de 50.

Enfase nos mercados consumidores,
na informacdo demografica de
quantos e quem sao estes
consumidores.

Precursores: Katona (1953);
Lazarsfeld (1955); Festinger
(1957).

Dinamica
organizacional

Final dos anos
50 e inicio dos
anos 60.

Foco no bem estar do consumidor e
necessidades dos membros dos
canais de distribuicdo, como os
fabricantes, atacadistas e varejistas.

Ridgeway (1957); Mallen (1963);
Stern (1969).




Escolas Surgimento

Caracteristicas

Precursores

Macromarketing Anos 60.

Foco nas atividades de marketing e
instituicdes sociais.

Holloway e Hancock (1964), Fisk
(1967); Shawver e Nickels (1979);
Hunt e Burnett (1982).

Sistémica A G

Respostas as mudancas do meio
ambiente. Marketing dentro de um
sistema holistico (sociedade).

Boulding (1956); Forrester (1958);
Kuhn (1963); Bertalanffy
(1968); Howard (1983).

Trocas Sociais

Perspectiva interativa com respeito as
transacdes de mercado (trocas entre
vendedores e consumidores ).

Maclnnes (1964); Alderson e
Martin (1965); Kotler (1972);

Bagozzi (1974); Houston e
Gassenheimer (1987).

Ativista

Década de 70.

Mau uso do marketing pelas
empresas e desequilibrio de forcas
entre vendedores e consumidores.

Beem (1973); Gardner (1976);
Russo (1976); Jacoby e Small
(1975); Preston (1976).

Marketing de

Anos 80.
relacionamento

Foco na criagcdo de lealdade,
satisfacao e retencao de clientes.

Berry et al (1983), Jackson (1985)
e Spekman e Johnston (1986).
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Primeira década do século XX

A Escola Commodity, baseada na concepc¢ao econdmica, emergiu no inicio de 1900, embora os primeiros artigos escritos datem

da década de 20, continuando durante a década de 70 e inicio de 80.

Focou nas transag¢des de vendas de objetos, cuja perspectiva baseava- se na interagcao entre fornecedores e consumidores.
Preocupado com as transagoes comerciais, Coperland (1923) argumentou que todos os produtos consumidos poderiam ser
classificados em mercadorias exclusivas, de shopping ou de conveniéncia. Enfim, a Escola Commodity tem seu dominio nas
transacdes e vendas de objetos, com conceitos bem definidos e integrados para formar uma poderosa rede de comunicagao

tedrica.
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Primeira década do século XX

Enquanto a escola Commodity baseava-se em “qual” elemento de marketing concentrar-se, a escola Funcional baseava-se

em “como” executar as transacdes mercadoldgicas.

Surgiu no inicio dos anos de 1900, com trabalhos publicados até o final da década de 60. Sua énfase foi na
identificacdo, listagem e classificagao das fun¢does de marketing necessdrias para execu¢ao das transagoes

de mercado.
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Primeira decada do século XX

McGarry (1950) classifica marketing em seis fungoes:

1.

Contatual, que tem procurado o contato com os consumidores potenciais ou fornecedores, criando relacdes entre eles;

Merchandising, que engloba as varias atividades responsdveis para adaptar o produto as necessidades dos
consumidores;

Preco, que se refere a analise do preco com que cada mercadoria é oferecida ou a que prego sera aceita;

Propaganda, que inclui todos os métodos usados para persuadir os usuarios potenciais para selecionar seus produtos e
fazer com que eles gostem de adquiri-los;

Distribui¢cao fisica, que corresponde ao transporte e armazenamento das mercadorias;

Término, que é o ponto mais alto do processo, no qual sdao feitas observacdes e alteracdes necessdrias no produto.
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Escola institucional

A escola Institucional atingiu seu auge em termos de avangos intelectuais e popularidade entre os estudiosos de marketing
durante o periodo entre 1954 a 1973, com as contribuicdes de Alderson (1954), McCammon(1963), Balderston (1964), Bucklin
(1965) e Mallen (1973).

Dentro deste enfoque, destacam-se: Weld (1916), que descreveu a eficiéncia dos canais de marketing; Butler (1923), cuja
contribuicao se refere a utilidade de se criar intermediarios para produtores e consumidores e Breyer (1934), o qual

explicou, de forma persuasiva, a necessidade de instituicdoes de marketing.
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Escola institucional

Compreendeu marketing como um sistema de estruturas inter-relacionadas e interdependentes da dinamica de

relacionamento, além de apresentar uma boa facilidade de comunica¢dao quando da implantacao da teoria.
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Décadas de 70 & 80

Enfase no comportamento industrial ou organizacional do consumidor

(Robinson, Faris e Wind, 1967).

Foco nos servigos sociais publicos, como controle da populagao, educacao, saude, transporte e nutricao,
resultado do interesse surgido da aplicagdao pratica de marketing e conceito de organizagao sem fins

lucrativos (Kotler, 1975).

Questdes culturais e comportamento do nucleo familiar, especialmente marido e mulher

(Sheth e Sethi, 1977).
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Dinamica organizacional.

Escola diretamente descendente da escola Institucional no sentido em que ambas buscavam explanar o trabalho dos
canais de distribuicdao. A Escola Dinamica Organizacional moveu sua atencao para o bem estar do consumidor e
necessidades dos membros dos canais de distribuicdao, como os fabricantes, atacadistas

e varejistas.

Contribuigoes:

1) Ridgeway (1957) - Canal de distribuicdo usando a orientacdo do relacionamento comportamental.

2) Mallen (1963) - Enfatizou a influéncia do conflito, controle e cooperacdao com relacdo aos membros do canal.

3) Stern (1969) - Dimensdo comportamental dos canais de distribuicdo (poder, conflito, cooperacdao e barganha).

4) Graham (1987) - teoria sugerindo que o poder de relacionamento e caracteristicas de barganha influenciam o processo de

negociacdo, dentro de uma perspectiva psicolégica social,
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Trocas sociais.

A Macromarketing emergiu no inicio dos anos 60 como consequéncia do crescente interesse da funcao e impacto das

atividades de marketing e instituicdes sociais e vice-versa.

Shawer e Nickels (1979) sugeriram que quando os objetivos sdo para descrever ou aumentar aspectos sobre o bem
estar social, no que diz respeito a sistemas de troca, o estudo € Macromarketing. Mais recentemente, Hunt e Burnett

(1982) tém cuidadosamente estudado a respeito da dicotomia de macromarketing versus micromarketing.
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Trocas sociais.

Kotler (1972) procurou esclarecer sua percep¢ao, explicando que o centro do conceito de marketing é a transagao.
Uma transac¢ao é as trocas de valores entre duas partes. As necessidades de objetos de valores nao se limitam a

mercadorias, servicos e dinheiro; eles incluem outros recursos como tempo, energia e sentimento.

Bagozzi (1974) o conceito de troca e declara que a teoria de marketing é preocupada com duas questdes:
1. Por qué as pessoas e organizacdoes engajam-se nos relacionamentos de trocas e;

2. Como as trocas foram criadas, resolvidas ou evitadas.
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Trocas sociais.

Alguns anos mais tarde, Bagozzi sugere que os relacionamentos de troca sao uma funcao de trés determinantes:

Variaveis sociais, incluindo atracao, semelhanca, especialidade, prestigio etc;
Variaveis de influéncias sociais, incluindo as acdes especificas, comunicac¢des e informacdes transmitidas em
reunioes;

Variaveis situacionais, incluindo a disponibilidade de fontes alternativas de satisfacao, o ambiente fisico e

psicoldgico, e o ambiente legal e normativo.
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Escola sistémica

Ela surgiu também no inicio dos anos 60 em resposta as mudancas do meio ambiente. Neste periodo, muitos autores
reconheceram que marketing poderia ser visto sob uma perspectiva sistémica.

Boulding (1956) apresentou em sua teoria geral dos sistemas, que a frequente confusdo de relacionamento entre
producdao, marketing e consumo poderia ser organizado dentro de uma coerente e unificada perspectiva, usando uma

estrutura analitica de sistemas, especialmente sistemas uniformes para classificacao de problemas.

Forrester (1958) acreditava que uma companhia poderia ser identificada ndao como uma cole¢ao de fun¢des separadas,
mas como um sistema, no qual as informac¢des fluem, onde os materiais, for¢ca de trabalho, equipamentos e capital sao

forcas que determinam a tendéncia basica para o crescimento, flutuacao e declinio.
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Escola sistémica

Kuhn (1963) ampliou o termo sistema acreditando numa perspectiva mais macro com respeito a aplicacao do conceito

para a sociedade. Para Kuhn (1963), marketing € um subsistema dentro da sociedade com seus préoprios subsistemas,

tais como os mercados e os canais de distribuigao.

Mais recentemente, Howard (1983) empregou a aproximacao sistémica integrando a descricdao de conceitos de demanda

e oferta, hierarquia de produtos, estrutura competitiva, e um modelo de decisdao do consumidor para formar a teoria da

firma de marketing.
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Marketing verde

As mudancas climdticas se tornaram uma das maiores emergéncias da atualidade. A sociedade como um todo esta alerta

para a necessidade de modelos de producdao e consumo mais sustentaveis.

Marketing Verde € um conjunto de estratégias de comunicacao que objetivam valorizar os beneficios ambientais e
sustentdveis de produtos ou servicos. Em um contexto no qual as empresas sao cobradas por praticas sustentdveis, é

importante que elas consigam se posicionar e comunicar suas agdes.



https://www.neoenergia.com/mudancas-climaticas

EvolugOes da teoria de marketing nas ultimas duas décadas | Eduardo Ariel

Marketing verde

Essa expressdao do marketing surge na Europa e Estados Unidos a partir do despertar da consciéncia ecoldgica da

sociedade, principalmente na década de 60, com impactos no mercado mais fortemente no comeco da década de 90.

Em um mercado cada vez mais concorrido e disputado, empresas precisam comunicar de maneira assertiva seus
diferenciais ao grande publico. Quando conceitos como desenvolvimento sustentavel e compromissos ESG ganham

destaque por conta das emergéncias climaticas, o Marketing Verde toma o protagonismo nas estratégias de

comunicacao.



https://www.neoenergia.com/compromisso-esg

ESG é o conjunto de praticas, associados com o investimento
responsavel, também conhecido como investimento sustentavel,

socialmente responsavel ou ESG (sigla em inglés para a combinacao de

praticas com tematica ambiental, social e de governan¢a), vem ganhando

popularidade nos ultimos anos e definindo uma nova preocupac¢ao para

dS empresas.

O objetivo é que os negdcios sejam capazes de gerar tanto retorno

financeiro quanto impacto social positivo ao interligar esses trés pilares




Marketing Verde

1) Reduzir o impacto ambiental e social da empresa

1) Desenvolver produtos ecologicamente corretos

2) Incentivar o consumo sustentavel

2) Utilizar embalagens sustentaveis.

3) Educar os consumidores sobre a importancia da

sustentabilidade

3) Promover as iniciativas ambientais de um produto.

4) Construir uma reputacao de gestao ambiental

4) Otimizar as operagoes da cadeia de suprimentos

5) Minimizar o desperdicio

6) Adotar praticas comerciais sustentaveis




4 pilares do marketing verde

Uma empresa deve atuar de forma:

1) Socialmente justa, com ética, respeito ao proximo, solidariedade e compreensao.

2) Economicamente viavel, buscando meios de crescimento econdmico sem agredir o meio ambiente.

3) Culturalmente diversa, valorizando a diversidade, promovendo a igualdade para a criar relacdes de respeito com

todos, sem discriminacao.

4) Ecologicamente correta, sem agressdo a natureza, com respeito ao meio ambiente, sem esgotar os recursos naturais e

buscando um equilibrio entre o que é retirado da natureza e o que é oferecido em troca.




Beneficios do marketing verde

Alguns beneficios para as empresas:

1) Oferecer um diferencial em relagao aos concorrentes.

2) Ganhar credibilidade e agregar valor a marca.

3) Chamar a atenc¢do de acionistas e investidores engajados.

4) Fazer sua parte na construcao de um mundo sustentavel
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Escola ativista

Sheth et al (1988), foi representada pelas correntes de pesquisa empirica e de pensamento conceitual relacionados aos
assuntos do bem estar e satisfacdao do consumidor. Mais especificamente ela enfoca no desequilibrio da forca entre

compradores e vendedores e no mau uso do marketing pelas firmas individuais.

Tem a perspectiva voltada para a pratica do marketing incluindo consumidores e sociedade ao mesmo tempo que prové
estruturas conceituais, hipoteses e evidéncias empiricas baseadas nas ciéncias comportamental e social, antes das

teorias econOmicas.
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Escola ativista

Apds alguns anos de esforco pela defesa do consumidor para remediar o desequilibrio de poder. Beem (1973) define a
histéria do movimento do consumidor e identifica varias instituicdes e individuos responsaveis pela criagcao e

sustentabilidade do movimento.

As pesquisas empiricas em marketing a respeito de consumerismo, podem ser divididas em varias distintas areas. O
maior numero de pesquisa focou as mas praticas do marketing, especialmente as relacionadas com a seguranca dos
produtos e informagdes ao consumidor. Podem ser citados os trabalhos de Gardner (1976); Russo (1976); Jacoby e Small

(1975); Preston (1976); Armastrong, Kendall & Russ (1975); Armstrong, Gurol e Russ (1979); Ford e Calfee (1986).
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Escola ativista

Outra area de pesquisa focou na desvantagem dos consumidores, incluindo o confisco de mercadorias, as minorias
raciais, os deficientes, os pobres e outros consumidores minoritarios. Estudiosos como Andreasen (1975); Ashby (1973),

Kassarjian (1969); Bauer e Cunningham (1970); e Bullock (1961) abordaram este assunto.

Esta escola foi conceitualizada como praticas de marketing para o comprador e ndo para o vendedor.

A questao-chave nao é se os produtos ou servicos podem ser desenvolvidos para atender as necessidades do
consumidor e, sim, se deveriam ser desenvolvidos a luz das subsequentes consequéncias sociais: poluicdao ambiental,
esgotamento dos recursos naturais, aquecimento da atmosfera terrestre, neocolonialismo, dentre outros impactos

negativos.
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Marketing apds os anos 70

A década de 80 foi caracterizada como uma época de duvidas quanto a aplicabilidade do conceito de marketing. Para

Baker (1989), o marketing trata de trocas que satisfazem tanto consumidores quanto fornecedores.

Surge entao o conceito de Marketing de Relacionamento, definido como a tarefa de criar forte lealdade dos
consumidores, criando relacionamentos duradouros e administrando- os para o beneficio mutuo. Estudiosos como Berry

et al (1983), Jackson (1985) e Spekman e Johston (1986), dedicaram atencao para este tema.

Na década de 90 houve um avanco no pensamento do Marketing de Relacionamento, concentrando atencao para a
satisfacdo e retencao do cliente e no marketing direto. A consciéncia empresarial da necessidade de construir
relacionamentos cooperativos com outras organiza¢des, como maneira de assegurar a propria competitividade, motivou
progressivamente a especulacdo tedrica sobre a formacao, desenvolvimento e manutencao de parcerias com clientes,

fornecedores e distribuidores.
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Marketing no século XXI

O inicio do século XXI € marcado pela passagem da sociedade industrial para a pds- industrial, cujo processo deu-se

inicio a partir de inovacdes tecnoldgicas e do mundo globalizado. O marketing de massa, considerado extinto, volta a

tona com a possibilidade de ser trabalhado de forma personalizada.

Estudiosos como Rowsom (1998), Rosembloom (1999), Poel e Leunis (1999), Graham (2000) e McCune (2000) comentam
a respeito do alcance global, proporcionado pelo cybermarketing, possibilitando a consumidores de qualquer parte do
mundo, o acesso aos produtos oferecidos pela empresa, a qualqguer momento, além de trabalhar a personalizacao em

Mmassa.

Em outra andlise, referem-se a eficiéncia e flexibilidade no processo de informacdes, permitindo alta interatividade com
os clientes. O gerenciamento adequado destas informacgdes possibilita, ainda, o desenvolvimento de relacionamentos,
de forma que as empresas interajam com seus consumidores e facam ofertas customizadas para atender suas

necessidades especificas.
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Marketing no século XXI

O novo século é também marcado pelo marketing experiencial, onde a aten¢dao ndao esta meramente nas necessidades

dos consumidores, e sim, nas sensagoes que os produtos possam proporcionar aos clientes.

Uma das idéias principais do marketing experiencial é a criagdao de diferentes tipos de experiéncias para seus clientes.
Segundo Schmitt (1999), tais experiéncias devem seguir o SEM (Strategic Experiential Modules), que possui estruturas
e principios proprios que incluem experiéncias sensoriais (sense, sentidos), experiéncias afetivas (feel, sentir),
experiéncias cognitivas ou criativas (think, pensar), experiéncias fisicas (act, acdo) e experiéncias sociais que

resultam das transmissoes sécios-culturais (relate, relato).

As experiéncias raramente resultam em apenas um desses tipos. Na maioria das vezes sao hibridos e holisticos,

incluindo os cinco tipos de SEMs.
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Conclusoes

As quatro primeiras décadas, relativas ao surgimento das escolas Commodity, Funcional, Institucional, Regional,
Funcionalista e Administrativa, focalizaram apenas nos relacionamentos entre fornecedores e consumidores, incluindo

as atividades necessarias para execugao das transagdes de marketing.

No inicio da década de 50, com a escola do Comportamento do Consumidor, a teoria saiu da estrita relacdo
entre fornecedor e consumidor para uma perspectiva voltada para a pratica do marketing incluindo consumidores e
sociedade. Sua preocupacao estava direcionada para os determinantes sociais influenciadores do comportamento

humano.

O final da década de 50, dominado pela escola Dinamica Organizacional, o pensamento de marketing sofreu um

retrocesso em sua perspectiva e voltou a abordar as interagcdes entre consumidores e membros dos canais de

distribuicao.
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Conclusoes

No inicio dos anos 60, influenciado pelas escolas Macromarketing e Sistémica, o marketing passou a preocupar-se com

fatores éticos e sociais, visualizando-os de forma sistémica, como atividades influenciadoras da sociedade.

No final dos anos 60, o marketing retornou a perspectiva interativa entre vendedores e consumidores nas transacdes de
mercado. Tedricos da escola Trocas Sociais reconheceram que a principal atividade do marketing era facilitar a

comercializacao de produtos.

A escola Ativista, surgida na década de 70, voltou a focar para a pratica do marketing incluindo consumidores e
sociedade. Visualizou marketing com pensamento conceitual relacionado aos assuntos do bem estar e satisfacdao do
consumidor. Mais especificamente ela enfoca no desequilibrio da forca entre compradores e vendedores e no mau uso

do marketing pelas firmas individuais.
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Conclusoes

O conceito original de marketing, que enfatiza o conhecimento dos anseios, da integracao e coordenacao de todas as
atividades em torno do foco no cliente, como ponto de partida de toda organizacao guiada pelo marketing é a

predominancia da teoria até os dias atuais.

O foco no desenvolvimento dos produtos ou servicos a luz das subsequentes consequéncias sociais pressupde-se ser
uma preocupacao de toda organizacao que tenha responsabilidade social e ética na participacdao de mercado em funcao

do respeito aos homens e a natureza com a finalidade de garantir um futuro promissor.

Enfim, pode-se observar a preparacao para o surgimento de uma nova escola do pensamento de marketing, com foco
voltado ndao meramente para as interagcdes mutuas entre vendedores e compradores, mas nos relacionamentos que
envolvem sensacdes e experiéncias, abrangendo o aspecto psicolégico do consumidor e que estd marcando o inicio do

século XXI.




Mainframe (one computer, many people)
© PC {one person, one computer)
=== Ubiquitous computing (one person,
many computers)

.
ISH
>
-
U

]

Fonte: Os trés momentos da computagdo modema, Krumm (2010).




Web 1.0 Web 3.0

Década de 1980 Tempo atual

colaboracéo e tecnologias de
(2004). e

, auséncia de comunicagao entre
produtores e consumidores

MAGRANI, E. A internet das coisas. Rio de Janeiro: FGV Editora, 2018 (edicao do Kindle).




Escolas Surgimento Caracteristicas Precursores

Rowsom (1998),
Final da década Rosembloom (1999), Poel e
Cybermarketing de 90 e inicio de Leunis (1999), Graham
2000. (2000) e McCune (2000).

Marketing Final da década de
Experiencial 90 e inicio de 2000.

Precursor: Schmitt (1999).

MIRANDA, C. M. C. ; ARRUDA, D. M. O. A evolucao do pensamento do Marketing: uma analise do corpo doutrinario acumulado no século XX.
Revista Interdisciplinar do Marketing, v. 3, n. 1, Jan/ Jun. 2004.




As aplicacdes das

tecnologias de

Eduardo Ariel influenciado pelo meio externo S :
experiéncia do cliente

Evo|ugéeg da devido & chegada do

teoria de e da artificial (1A),

(CX), inteligéncia

processamento de

marketiﬂg Segundo Karsaklian (2001), o

linguagem natural

nas ultimas (PLN), tecnologia

duas sensorial via realidade
, aumentada (RA), Net

décadas.

Promoter Score (NPS) e

internet das coisas (loT).
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Evolugdes da

teoria de

marketing

nas Ultimas
duas

décadas.

Para Holbrook e Hirschman (19829), o

Critica aos benéficos funcionais, classificacado

dos bens em heddnicos ou utilitarios
(CLEMENT et. al., 2006).

(CSIKSZENTMIHALYL, 1975).

Para Pine I, Gilmore
(1999) as experiéncias
ocorrem sempre que
uma empresa usa

intencionalmente

para envolver uma

pessoa.




CARACTERISTICAS BENEFICIOS EXPERIENCIA IDENTIFICACAO
“0O QUE ELE TEM" “0) QUE ELE FAZ" “0 QUE VOCE VAI SENTIR" “QUEM VOCE E"

Fonte: NEUMEIER (2008).
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Eduardo Ariel

Os sistemas
de midia e a

Comunicagéo

Integrada

de Marketing.

Para Shimp (2009) a Comunicacgao
Integrada de Marketing - CIM é

um Drocesso de comunicacao

que considera todos 0s pontos

de contato que um cliente tem

cCom uma marca.

Ogden e Crescitelli
(2007) lembram que é
fundamental ir alem do
publico-alvo na CIM,

como por exemplo:




Smith, Berry e Pultord (1997) a CIM tem

como

sendo um importante recurso




Tradicionais

Complementares

Inovadoras

Propaganda

Product Placement

Advertainment

Relacoes publicas

Acdes junto do trade

Marketing viral

Patrocinio

Marketing digital

Buzzmarketing

Promocdo de vendas

Eventos & Celebrity

Branded Content

Marketing direto

Merchandising

Brand Entertainment

Marketing de
relacionamento

Product Placement

Advergame

Folhetos/catalogos

Webserie

Descricdo das modalidades do Mix de Comunicacao.

GALAOQ, F.P.; CRESCITELLI, E.; BACCARO, T.A. / UNOPAR Cient., Ciénc. Jurid. Empres., Londrina, v. 12, n. 1, p. 85-21, Mar. 2011
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Gerenciamento de

contas no atual cenario

da comunicacao

publicitaria.




A publicidade vem sofrendo impactos e mudancas em seu fazer

num mundo onde o

(MOROZQV, 2018).




O Grupo de Atendimento, entidade que relne os
orofissionais da disciplina, anunciou que passaria a adotar

a nomenclatura Grupo de Atendimento & Negdcios.

A ideia, segundo a diretoria, era refletir a transformacéo

oela qual a area do atendimento vem passando, algo que

obriga seus

(SACCHITIELLO, 2019, Meio & Mensagem).
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Gerenciamento
de contas no
atual cenério da

comunicagao

poublicitéria.

Para Rendeiro (2018) o uso de

metodologias como

Compreensao da performance
de um anunciante em sua
totalidade, passando pelo
controle das arenas de
atuacao no mercado, bem

como controle da verba.

Claudio Rabelo (2018),
ressalva que ha "uma
grande dificuldade nos

profissionais em




Agéncias nacionais

Nomenclatura

Agéncias intemacionais

Nomenclatura

JWT Brasil

Gerenciamento de contas

JWT

DPZ&T

Young and Rubicam

Account Manager

Ogilvy Brasil

Head of Client

Ogilvy Brasil & Mather

Account Director

AlmapBBDO

Atendimento

BETC Havas

TBWA\Lew'Lara

Atendimento

Altima-agency
Accenture

ArtPlan

Atendimento

Havas Group

F/Nazca S&S

Atendimento

Brief

IZOTON, T. L. M.; MOZER, T. S.; SOUZA, F. M. S. O atendimento publicitdrio no contexto da publicidade contemporénea.

Intercom - XXIV Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sudeste - Vitdria - ES - 03 até 05/06/2019
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Gestao de

Marca:

responsabilidade

social, resiliéncia
das marcas,
empatia e
sustentabilidade

e ativismo.

O ambientalismo na sua
primeira fase estava ligado

com a contracultura da

década de 60.

Na década de 80, na Europa
e nos EUA, surgiu um
consumidor verde que

impactou na criagdo da série

ISO 14000.

Para Manzini, o caminho
rumo a sustentabilidade

pede uma
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Gestao de

Marca:

responsabilidade

social, resiliéncia
das marcas,
empatia e
sustentabilidade

e ativismo.

(Luo &
Bhattacharya, 2006), no

& Lee, 2012) e

(Upadhye et

Componentes associados:

(1) turismo & construcao de
marca (RODRIGUES et al., 2020) ,
(2) influéncia no amor a marca e
disposicdo de pagar um precgo
premium (ANSELMSSON et al.,
2014),

(3) credibilidade da marca como
mediadora de influéncia na
repeticdo da compra, (ABU
ZAYYAD et al.,, 2020);

(4) relacao direta entre a RSC e
lealdade (CHOI & LA, 2013).




Exemplos de ativismo em um cendrio de cultura convergente
se deram prioritariamente por meio
(HOWARD, 2012) e as

manifestagcoes populares no Brasil em 2013 (FLEURY, 2013).

Os quais se utilizaram de midias sociais como Facebook e

Twitter para promover interagdes, angariar membros,
mobilizar manifestantes ao longo dos protestos e obter

atencao midiatica (CASTELLS, 2013).
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Experiéncia do

usuario como
fronteira mercadologica




Segundo Keller e Kotler (2014) com o acirramento da competicdo a base do modelo de negdcio deve

ser o cliente, satisfazendo a expectativa dele por meio de conexdes positivas e vinculos emocionais.

CLENTES

Alta
geréncia Equipe da linha de frente

Média geréncia Média geréncia

Equipe da linha de frente Alta
geréncia

CLENTES

(a) Organograma da empresa tradicional (b) Organograma da empresa orientada ao cliente
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Experiéncia do
usuario como

fronteira

mercadoldgica

A1SO 9241-210 regula o
conceito da UX : eficiéncia,
eficacia, satisfacdo, contexto,

tarefas e modelos mentais.

Para Norman (2000) os 6

principios da

Os processos de CX se relacionam com:
(1) Métodos dgeis como Scrum e
Kanban.

(2) Sinergia entre competéncias.
humanas e artificiais (maquinas).

(3) Vantagem competitiva sustentavel.

junto com o Mkt Lateral.




A CX nédo é apenas uma experiéncia de compra ou de

atendimento ao cliente. Na verdade, a

com o produto:

KOTLER, PHILLIP; KARTAJAYA, HERMAWAN; SETIAWAN, IWAN (2021).




UX é um termo que se refere a todas as possiveis

experiéncias afetivas envolvidas na interacdo homem-

produto-servico-marca, seja ela (finalidade
de realizar uma tarefa), (manipula sem
fins praticos), ou Mesmo (mental: o usuario
pensa, antecipando futuras interacées ou recordando

interacées ocorridas no passado).




ﬁ j .:
assimilagao atragao arguicao apologia
PUBLICIDADE
Defini¢ao do publico- Criacao de anlncios  Aquisicao programada  Andncios
-alvo movida a IA melhorada por IA de midias contextuais
MARKETING DE CONTEUDO
Definigao do publico- Jormada Personalizagao Otimizacao
-alvo movida a IA preditiva do contetido do contetido

MARKETING DIRETO
Motor de recomendagao Personalizagao da Automacao do Andlise de dados
de produtos redagao de marketing marketing direto e previsao
CRM DE VENDAS
Chatbot de gestao Gestao de Analise de dados e
de leads contas por IA previsao de vendas
CANAIS DE DISTRIBUIGAO
Quiosque Robds de linha Logistica com Pagamentos  Varejo com internet  Experiéncia
self-service de frente drones por biometria das coisas virtual

PRODUTOS E SERVICOS

Customizagao Precificagéo
em massa dinamica

Desenvolvimento
preditivo de produto
CRM DE SERVICOS

Chatbot de Helpdesk com Escuta social
assisténcia ajuda de IA preditiva

Tudo é servigo

Usos da tecnologia de marketing na nova experiéncia do cliente e o funil dos 5s (Mkt 8.0). Fonte: Kotler, P.; Kartajaya, H.; Setiawan, | (2021).
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Marketing e
Marketing

Digital :

semelhancas e

diferencas.

O Mkt Tradicional se baseia em trés

pilares estratégicos:

O Mkt Lateral busca dar uma
visdo complementar e ampliada
ao entendimento dos mercados,
criando inovacdes para
categorias ou subcategorias.

Ele visa contextos laterais para
projetar junto dos

consumidores.

Guiliani (2006), descreve

que o




Crise de Crise de
atencao na receita no
publicidade entretenimento

Revolucao Prosumers &
nos habitos Nativos

de consumo Digitais

AS CAUSAS
OS EFEITOS

ADVERTAINMENT

Fonte: Santa Helena, R.; Pinheiro, A. J. A. Muito além do Merchan! Como enfrentar o desafio de envolver as nova geragdes de consumidores. RJ: Ed. Campus, 2012,




Diferentemente de se criar e produzir uma campanha, emiti-la pelas
diversas midias e esperar o consumidor, impactado, reagir a

campanha,

, de legitima interatividade. (ATEM, OLIVEIRA

& AZEVEDQO, 2014, p. 11)




EC=MC

Every Company (EC) is a Media Company (MC)




MIDIA
PAGA

Midia contratada
pela marca

MIDIA MIDIA
PROPRIETARIA GANHA

Canais proprietarios Repercusséo gratuita

LONGO
(2019)

Por exemplo, se a empresa posta alguma coisa em sua pagina do
Facebook é owned media. J4 os comentarios ou compartilhamentos nas
paginas de outras pessoas sdao earned media.




MVV

Madison Avenue, Manhattan

- Concentragdo das maiores e mais
atuantes agéncias do século 20.
Metonimia para designar o trabalho,
as competéndia e a visdo inovadora.
Endereco que representa a
capacidade da propaganda criar
aspiragdes, slogans e estética a

filosofia das marcas.

Vine Street, Hollywood

1920 como o endereco do

entretenimento.

Centro da indUstria do cinema.

Simbolo do sonho, da
capacidade de encantar, de
emocionar e de divertir.

Calcada da fama.

Val |ey/ Silicon Valley

Berco da empresas que fizeram a
revolugao digital.

Sindnimo de otimizagado da
internet.

Criagdo de novas formas de
interatividade.

Engajamento na Web.

Fonte: Santa Helena, R.; Pinheiro, A. J. A. Muito além do Merchan! Como enfrentar o desafio de envolver as nova geragdes de consumidores. RJ: Ed. Campus, 2012,
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Marketing e
Marketing

Digital:

semelhancas

e diferencas.

O tempo, a complexidade
e a dedicacédo para

planejar a estratégia de

O Mkt Digital também é sobre midias

sociais, ecossistemas de marcas, cauda

longa, influéncia, reputaco,

personalizacdo, conversdo, MVPs e

indicadores para se atingir os individuos.




Estratégias de
MKT

Estrategias de MKT
digital

Acdes taticas e
operacionais

Tecnologias e
plataformas

Comunicagéo
corporativa e
RP

Mkt de conteldo

Geracdo de contetddo
Mkt de busca

Blogs
SEO/SEM

Mkt de
relacionamento

Mkt nas
midias
sociais

Acdes em redes sociais e com
influenciadores digitais

Tik Tok, Twitter,
Facebook, Youtube,
LinkedIn, etc.

Mkt direto

E-mail
marketing

Newsletter
Promocgodes
Langamentos




Estratégias de Estrategias de MKT AcOes téticas e Tecnologias e
MKT digital operacionais plataformas

Postagem de videos,

PP e Mkt Marketmg Animacdes e misicas Redes sociais, YouTube
Viral Widgets e Virais

de guermilha Publicacdes de widgets

, Banners, podcast e : .y .
Pesquisa videocast Sites e blogs, Midias sociais

Branding

o PP online e @ jomes srdine Google AdWords

Buscas e clipping.
Monitoramento de Marca e
de midias

Branding e Pesquisa
pesquisa de online
mercado

Google, Redes Sociais e
Clipping




Pilares

Pilares sdo atividades que se pode monitorar on-line e que se encontram tao

proximas quanto possivel de nossos objetivos de negdcio.

- Se vocé estiver vendendo on-line por meio de cartdo de crédito, o pilar sera a

Velalo )

- Se vocé estiver captando leads, talvez seja o nimero de formularios
preenchidos ou a quantidade de chamadas para um ndmero de telefone

anunciado na web.

- Também podem ser inscricées num evento ou o download de um conteddo.

Rowles, Daniel. Digital Branding: E aticas e ferramentas para impulsionar o seu negdcio na era digital. Auténtica Business
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Marketing e
Marketing
digital:
semelhancas

e diferencas.

Exemplos de indicadores

dcador e
Trafego de mecanismo de busca Andlise de dados

Rankings para termos de pesquisa em buscas Ferramenta de ranking na web
Autoridade da pagina Ferramenta de autoridade em SEO

Volume de pesquisas para termos de pesquisa | Dados de mecanismos de busca

Quadro: Indicadores e fontes de dados para trafego de pesquisa.

Rowles, Daniel. Digital Branding: Estratégias, taticas e ferramentas para impulsionar o

seu negdcio na era digital. Auténtica Business. Edi¢do do Kindle.
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Marketing e
Marketing
digital:
semelhancas

e diferencas.

Exemplos de indicadores

Cidicador e
Trafego de plataformas sociais Anélise de dados

% de usuarios engajados Plataforma social
Tamanho da audiéncia Plataforma social

Quadro: Indicadores e fontes de dados para trafego social.

ROWLES, D. Digital Branding: Estratégias, taticas e ferramentas para impulsionar o seu

negdcio na era digital. Auténtica Business. Edi¢cdo do Kindle.
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O impacto das TICs

sobre o marketing, a

publicidade e o consumo.




O termo hiperconectividade esté atrelado

. Para Magrani (2018) a orojeta-se

sobre a internet contemporaneamente por meio da trindade




O termo internet das coisas O fendbmeno da
(loT) foi cunhado por Kevin

Ashton em 1999.
Eduardo Ariel

O impaCtO 1) A loT é um ambiente
das TICs de objetos fisicos

interconectados por Do ponto de vista da comunicagéo
SObre = sensores, objetivando publicitaria, ha a promessa de que

marketing, a facilitar o cotidiano.

oublicidade e

2) A loT é a progressiva
O coNnsumao. ) .
automatizacdo de setores
inteiros da economia e da

vida social.




SWOT

Eduardo Ariel




A Analise SWOT (ou Analise FOFA, em portugués) é uma ferramenta de gestao

estratégica que se baseia em uma matriz de quatro elementos: Strenghts (Forgas),

Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameagas).

Sendo assim, essa estrutura considera o ambiente interno e o ambiente externo

que influenciam a performance de um negdcio.




As empresas utilizam a matriz para entender mais profundamente o préprio

negacio e as condicoes externas que podem impactar os resultados. A partir da

Analise SWOT, os gestores conseguem tracar planos de acao mais precisos e com

mais chances de sucesso.




Atrapalha
Fraquezas

o
‘
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SWOT

Elementos




Forcas
Matriz SWOT




Para isso, vocé precisa olhar para o
ambiente interno da empresa, sobre
o qual vocé tem algum controle.

Algumas perguntas que podem
ajudar vocé nesta etapa sao:

O que nossos concorrentes nao estao fazendo e o que nods
estamos fazendo?

Quais dos nossos produtos mais populares?
Quais habilidades do time se destacam?

Que tipo de beneficios proporcionamos aos nossos
clientes? Quais as funcionalidades que os usuarios mais
gostam?

O ciclo de vida do produto esta fazendo sentido
internamente? O que o time mais valoriza na empresa?

Ul — o7 E o I

com ele?




Fraquezas
Matriz SWOT




Fraquezas O que nossos concorrentes estao fazendo que nds nao
estamos fazendo?

Quais sao as principais reclamacoes dos nossos clientes?

Nesta etapa, vocé também precisa
olhar para o ambiente interno do
negaocio e vale se perguntar:

ou que nao tem um bom ROI (Retorno sobre o
investimento)?

—Quais sao as fraquezas do time e quais habilidades
precisam ser melhoradas?

. 7 . ~ ~

Como estao os indices de avaliacdo do produto em sites
especializados?

relacdo a processos e outros recursos internos?




Oportunidades
Matriz SWOT




Oportunidades
Matriz SWOT




Ameacas
Matriz SWOT




Obrigado




