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RESUMO: O marketing influencia as criangas no que diz respeito as suas escolhas e preferéncias. As criangas, por
sua vez, influenciam de forma determinante a decisdo de compra dos adultos. Entre os produtos que possuem
grandes movimentos de marketing voltados para o publico infantil esta o ramo relacionado aos produtos alimenticios
industrializados. Grande parte dos alimentos que sdo direcionados ao publico infantil séo ricos em calorias, gordura,
acucar e sal, o que levanta sérias preocupagdes éticas e também de saide publica. Diante destes fatos, o presente
artigo tem como objetivo compreender os fatores abrangidos pelo marketing de produtos industrializados voltados
para o publico infantil no Brasil. O problema de pesquisa evidenciado é verificar se a legislacdo brasileira protege as
criangas no que diz respeito ao marketing abusivo direcionado a elas. A metodologia utilizada classificou a pesquisa
guanto aos fins como sendo uma investigacdo explicativa e, quanto aos meios, como sendo bibliogréfica. Através do
estudo, verificou-se que apesar da existéncia de legislaces que preservem o publico infantil no Brasil do marketing
persuasivo para consumo de produtos industrializados, as criangas ainda estdo muito suscetiveis a esse tipo de
publicidade e, por consequéncia, aos efeitos dos alimentos industrializados sobre a salide dessas criangas.
Palavras-chave: Marketing. Publico infantil. Alimentos industrializados.

ABSTRACT

Marketing influences children with regard to their choices and preferences. Children, in turn, have a decisive
influence on the purchase decision of adults. Among the products that have large marketing movements aimed at
children is the branch related to industrialized food products. Most foods that are targeted at children are high in
calories, fat, sugar and salt, which raises serious ethical and public health concerns. Given these facts, this article
aims to understand the factors covered by the marketing of industrialized products aimed at children in Brazil. The
research problem highlighted is whether Brazilian law protects children against abusive marketing directed at them.
The methodology used classified the research as the ends as an explanatory investigation and, as the means, as
bibliographic. Through the study, it was found that despite the existence of legislation that preserves the child public
in Brazil from persuasive marketing for consumption of processed products, children are still very susceptible to this
type of advertising and, consequently, to the effects of processed foods. about the health of these children.

Keywords: Marketing. Children's audience. Processed foods.

1 Introducéo

Novos tempos suscitam novas demandas, novos desejos e necessidades. Vive-se a era da
inovacdo, da inclusdo através das novas tecnologias e dos novos produtos e servicos. Esse cenario
traz muitas oportunidades de expansdo empresarial, tendo em vista 0 aumento do consumo por
parte da populacédo, e o crescimento do mercado consumidor vem apresentando um novo e
promissor nicho de negocio: o mercado infantil. Isso porque as criancas representam um
percentual importante na quantidade de clientes do varejo, inclusive muitas vezes exercendo um
papel determinante na decisédo de compra dos adultos (FERREIRA et al., 2015).
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Com o proposito de explorar esse novo mercado de maneira eficaz e lucrativa, o
marketing direcionado ao publico infantil tem investido no desenvolvimento de técnicas,
estratégias e acOes exclusivas para despertar o interesse desses importantes clientes. Neste vies, a
estratégia adaptada pelas marcas baseia-se na exposicdo fisica ou ilustrativa dos produtos
utilizando ferramentas e meios de comunicacdo e tecnologias, tais como internet e televiséo,
meios esses de amplo acesso a esse publico. A ideia consiste em encantar o publico-alvo com
publicidades coloridas, diversificadas, divertidas e em muitos casos educativas, com contos que
estimulam o imaginério do mundo infantil fazendo com que se identifiquem com os personagens
apresentados (FERREIRA et al., 2015).

Estudos realizados no Brasil ressaltaram que os clientes infantis influenciam em até 92%
das compras de produtos alimenticios, contando como fontes relevantes para a tomada de
decisdo: propagandas de televisdo, a figura de personalidades renomadas para valorizar o produto
e a embalagem. Apontam também que os produtos mais propensos a interferéncia do publico
infantil s@o biscoitos, bolachas, refrigerantes, salgadinhos, achocolatados, balas e chocolates,
iogurtes, macarrdes instantaneos, cereais e sorvetes (FERREIRA et al., 2015).

Ademais, as Doencas Crbnicas Nao Transmissiveis — dentre as quais se destacam as
doencas cardiovasculares, doencas respiratrias cronicas, diabetes mellitus e neoplasias, com
énfase para a obesidade —, consideradas a causa principal de mortalidade e de incapacidade
prematura na maioria dos paises sul-americanos, incluindo o Brasil, possuem como fator de risco
comum a alimentagédo inadequada (SELL et al., 2019)

E importante esclarecer, também, que muitos alimentos divulgados com foco no publico
infantil possuem altos teores de sodio, gorduras ou acgucar e, dessa forma, contribuem diretamente
para 0 avanco da obesidade infantil, que por sua vez esta correlacionada a inimeras implicacfes
negativas sobre a salde das criancas. Como elas ndo possuem capacidade de discernimento para
identificar quando estdo sendo persuadidas ou incentivadas a adquirir determinados produtos
através das influéncias de marketing, € necessario que leis as protejam e evitem que produtos
nocivos a sua saude sejam divulgados com o intuito de atingi-las (OLMQOS, 2016).

E diante desse contexto que essa pesquisa tem como objetivo compreender os fatores
abrangidos pelo marketing de produtos industrializados voltados para o publico infantil no Brasil,
bem como as consequéncias do consumo desses produtos sobre a salde das criancas. O estudo
busca ainda responder a seguinte questdo de pesquisa: A legislacdo brasileira protege o publico
infantil no que diz respeito ao marketing de produtos alimentares industrializados?

Este artigo esta estruturado em secdes, que incluem esta breve introducdo, na qual é
apresentado o tema central do estudo, objetivos e problema de pesquisa. Na segunda secéo
descreve-se a metodologia utilizada para a realizacdo do estudo. Apos, sdao demonstrados 0s
principais conceitos relacionados ao marketing e os fatores que influenciam a comercializacéo de
produtos industrializados para o publico infantil, bem como os efeitos destes sobre a saude das
criangas e a legislacdo que tutela a publicidade infantil no Brasil. Por fim, sdo citadas as
considerac@es finais do estudo com sugestdo de trabalhos futuros e as referéncias bibliogréaficas
que fundamentaram a pesquisa.

2 Metodologia
A metodologia utilizada classificou a pesquisa quanto aos fins como uma investigagédo
explicativa e quanto aos meios, como sendo uma revisdo bibliografica.
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Quanto aos fins, a pesquisa foi de natureza explicativa, porque buscou esclarecer quais
fatores contribuem, de alguma forma, para a ocorréncia do fenémeno. Logo, a presente pesquisa
objetiva compreender os fatores abrangidos pelo marketing de produtos industrializados voltados
para o publico infantil, no Brasil.

Como esclarece Vergara (2014, p. 42), “a investigagdo explicativa tem como principal
objetivo tornar algo inteligivel justificar lhe os motivos. Visa, portanto, esclarecer quais fatores
contribuem, de alguma forma, para a ocorréncia de determinado fendmeno”.

Quanto aos meios, a pesquisa configura-se como bibliogréfica, porque foi desenvolvida
com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrdnicas, isto €, material
acessivel ao publico em geral.

Ainda segundo Vergara (2014, p. 43), “a pesquisa bibliografica é o estudo sistematizado
desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto
¢, material acessivel ao publico em geral”.

A base de dados utilizada foi o Google Académico, utilizando como descritores
“marketing”, “publico infantil” ¢ “alimentos industrializados”, na busca de artigos publicados,
preferencialmente, nos Gltimos dez anos, ou seja, a partir de 2009. Ja os livros foram
selecionados, exclusivamente, pela pertinéncia com o tema, na biblioteca da Universidade.

Enfatiza-se que a pesquisa explicativa bibliografica é relevante para a construgdo de
analises referentes a uma determinada tematica, na medida que sdo utilizados teorias, abordagens,
dados e estudos existentes. Ao sistematizar essas abordagens epistemoldgicas, € possivel
desenvolver construtos significativos, os quais serdo apresentados neste estudo na forma de
concluséo.

3 Marketing, marca e consumo

O conceito moderno de marketing surgiu no pos-guerra, na década de 1950, quando o
avanco da industrializacdo mundial acirrou a competicdo entre as empresas e a disputa pelos
mercados trouxe novos desafios, criando um novo cenadrio no qual ja& ndo era suficiente
desenvolver e produzir produtos e servigos com qualidade e a custo competitivo para que receitas
e lucros fossem alancados (DIAS, 2011).

Os mercados estdo cada vez mais competitivos. Isso ocorre, entre outros fatores, em razéo
do processo de mundializacdo do marketing. Os avancos da tecnologia e da otimizacdo dos
processos organizacionais contribuiram e ainda contribuem para que as empresas comercializem
seus produtos e servigcos em um numero cada vez maior de paises e para um numero também
maior de consumidores com alto grau de competitividade, pois permitem custos de produgao,
distribuicdo e comercializacdo reduzidos (ZENONE, 2011).

Apesar desta competitividade ser um assunto contemporaneo, o marketing ndo é um
fendmeno recente, pois é entendido e praticado como tal no Brasil ha muitas décadas. Mesmo
assim ainda é confundido por muita gente com propaganda ou com vendas, exclusivamente,
quando essas palavras, na verdade, representam apenas ferramentas de marketing. Pode-se
entender marketing como uma combinagdo de fatores que influencia os desejos para atingir
objetivos organizacionais, tornando-se necessario e importante no campo mercadoldgico
(GREWAL, 2012; COBRA, 2017).

Segundo a defini¢do formulada pela American Marketing Association, segundo a qual “o
marketing € uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criagéo, a
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comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a administracdo do relacionamento
com eles, de modo que beneficie a organizagdo e seu publico interessado” (MOREIRA et al.,
2013).

Cobra (2011, p. 35), por sua vez, cita que o marketing tem como papel:

[...] identificar necessidades ndo satisfeitas, de forma a colocar no mercado produtos ou
servicos que, a0 mesmo tempo, proporcionem satisfacdo dos consumidores, gerem
resultados auspiciosos aos acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das
pessoas e da comunidade em geral.

Com a competitividade expressa no mercado, as organizagdes precisam perceber as
expectativas, as necessidades e os desejos dos clientes para obterem sucesso e satisfazer os
clientes e se adaptarem de maneira mais eficiente e eficaz que seus concorrentes. O conceito
basico por tras do marketing € o da necessidade humana. Ele acontece para transformar a
necessidade das pessoas que sdo moldadas pela personalidade individual ou cultura social, em
uma oportunidade de negdcios lucrativa. (MOREIRA et al., 2013)

Neste contexto, Dias (2011, p. 2) define o conceito de marketing como sendo “a funcéo
empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura
para a empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis controlaveis de marketing: produto,
preco, comunicacao e distribui¢ao. ”

O Marketing na sua esséncia tem o papel de aplicar técnicas, ferramentas e boas praticas
com o proposito de qualificar os produtos, tornando-os Unicos ou atrativos o suficiente para
atender as expectativas do publico alvo. A alta competitividade existente no mercado varejista
dos dias atuais, sugere foco no cliente, isso significa inteirar-se das suas insuficiéncias e anseios.
Essa necessidade remete ao desenvolvimento de investigacdes direcionadas ao mercado alvo,
com o propoésito de aplicar as ferramentas adequadas para cada mercado assim, ampliando as
possibilidades de acerto na agregacéo de valor ao produto.

Em suma, marketing é o departamento que produz as adequacBGes necessarias para a
diferenciacdo e consolidacdo de cada produto com vistas direcionadas exclusivamente aos seus
clientes e mercados potenciais.

A marca, por outro lado, € o elo de ligacdo entre a organizacdo, seus produtos e/ou
servicos e seus clientes. A principal expectativa dos investidores em relacdo a marca, é
estabelecer uma relacdo de confianca, qualidade e diferenciacdo dos seus produtos com o0s
clientes finais, desfrutando de vantagens em relacdo a concorréncia, assim formando uma
distincdo fortalecendo a base dos resultados operacionais (eficiéncia) e também no volume de
vendas (faturamento/lucro) da organizacdo. Buhanra (2012, p. 36) comenta que “construir marcas
é gerar uma combinacdo de nomes e simbolos que passem a fazer sentido para o consumidor
como referencial de respeito, admira¢do e confianca”.

A medida que a concorréncia cria uma infinidade de opg¢des, as empresas passam a buscar
formas de estabelecer uma ligacdo emocional com os clientes, tornar-se insubstituiveis e
desenvolver relagdes duradouras. Uma marca forte se destaca em um mercado Ssaturado. As
pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas e acreditam em sua superioridade. O modo
como a marca ¢ percebida afeta seu sucesso, ndo importando se vocé ¢ uma start-up, uma
organizagao sem fins lucrativos ou um produto (WHEELER, 2012).

Programa de Pos-Graduagdo em Gestdo Estrategica de OrganizacGes — PPGGEO — Mestrado Profissional
Universidade Regional Integrada do Alto Uruguai e das Missdes — URI — Campus de Santo Angelo, RS, Brasil

467



IV Congresso Internacional de Gestdo Estratégica e Controladoria de Organizacgdes
— 1V CIGECO

24 e 25 de outubro de 2019

Nesse sentido, a marca, uma combinacdo de nome e simbolo, representa a identidade de
um produto ou de uma organizac&o. E também uma das mais importantes formas de comunicagéo
devido ao conjunto de significados que expressa em termos de qualidade, desempenho,
durabilidade, preco, status do usuério, dentre outros (BUHANRA, 2012).

O posicionamento de uma marca ¢ resultado de um conjunto de agdes que envolvem
relacionamentos, estratégias, gestdo, missdo e valores presentes em todos 0s processos
organizacionais, ou seja, no processo produtivo, financeiro, de vendas, de marketing, de recursos
humanos, de compras, entre outros. No posicionamento de uma marca, tudo importa e colabora
positiva ou negativamente no conceito da marca junto ao mercado. (ZENONE, 2012)

As marcas mostram os valores e 0 comprometimento da empresa com seus clientes. A
crianca reconhece as marcas utilizadas em sua casa, mesmo em se tratando de produtos que nédo
sdo utilizados de forma direta por elas. A memorizagdo de uma crianca € mais grafica do que
verbal e, por esse motivo, fazem associacdo da marca e do home a um personagem ou simbolo, o
que aumenta as chances de memorizagdo (MOREIRA et al., 2013).

A utilizacdo de personagens conhecidos atribui personalidade aos produtos e representam,
para a crianga, um contato proximo e identificagdo com seus herodis favoritos, influenciando a
crianca na fidelizacdo a marca. Os personagens sao na maioria das vezes 0 que atraem as criangas
para o consumo e preferéncia por determinado produto. As empresas precisam avaliar o
personagem levando em conta como sera sua imagem perante o publico (MOREIRA et al., 2013).

As empresas estdo utilizando cada vez mais o licenciamento de marcas como ferramenta
para conquistar novos clientes. A utilizacdo dos personagens sob licenca pode apresentar
numerosas vantagens, entre elas o fornecimento de uma dimensdo ludica e afetiva, dimensdes
essas, muito importantes para a criacdo, capazes de gerar a preferéncia pelo produto, conforme
pode ser evidenciado na figura 1 (MOREIRA et al., 2013).

Figura 1: Produto que utiliza personagem como forma de divulgacdo

Fonte: MOREIRA et al., 2013

Nesta perspectiva, Reboucas (2016, p. 137) assegura que:

As marcas vao para as escolas nas mochilas, nos lanches, nos estojos e nos cadernos. As
cantinas pouco a pouco viraram locais de venda de produtos quase nunca saudaveis, mas
cheios de sabores e fantasias, criados e testados especialmente para atrair 0s pequenos.
Na televisdo a cabo, que dominou o Brasil, os intervalos comerciais misturam-se aos
desenhos, j& que 0s mesmos personagens ocupam todos 0s momentos. Assim, cada vez

Programa de Pos-Graduagdo em Gestdo Estrategica de OrganizacGes — PPGGEO — Mestrado Profissional
Universidade Regional Integrada do Alto Uruguai e das Missdes — URI — Campus de Santo Angelo, RS, Brasil

468



IV Congresso Internacional de Gestdo Estratégica e Controladoria de Organizacgdes
— 1V CIGECO

24 e 25 de outubro de 2019

mais tudo fica padronizado: meninos com seus brinquedos especificos e, quando bebés,
vestidos de azul; meninas, sempre convidadas a ser princesas num universo cor-de-rosa.
A comunicagdo mercadologica invadiu também a internet e até os jogos infantis,
destacando marcas e estimulando a crianga a usar cartdo de crédito, ir ao banco e até
investir, entre muitas outras acdes ao consumidor em construcdo. A crianca, vivenciando
esses processos de conquista, esta desprotegida, inclusive porque os pais, submetidos a
pressdo do mercado, trabalham cada vez mais horas.

Scott Bedbury, atual CEO da consultoria de marca Brandstream, destaca que as marcas
absorvem contetido, imagens e sensacdes efémeras. Tornam-se conceitos psicolégicos na mente
do publico, onde podem permanecer para sempre. Como tal, ndo se pode controla-las por
completo. No mé&ximao, é possivel orienta-las e influencid-las (SERRALVO, 2008).

Em suma, fazer a diferenca é essencial para a constru¢do da marca. Os consumidores
estdo examinando seus valores e as empresas estdo repensando suas propostas de valor. O
resultado final triplo (pessoas, planeta, lucro) ¢ um novo modelo de negdcios e representa uma
diferenga fundamental no modo como as empresas medem o sucesso (WHEELER, 2012).

Acerca do consumo, é importante frisar que o mundo atual incentiva, de diversas formas,
0 consumo inconsequente e desmedido de produtos e servicos. Este estimulo advém
principalmente das diferentes estratégias publicitarias, que participam cada vez mais
intensamente do cotidiano de todos os individuos, por meio de sua inser¢do nos mais diversos
espagos: nas ruas, na TV, no radio, na internet, no celular, nos transportes publicos etc.
(HENRIQUES, 2013).

Quando o mercado deixa de absorver quantidades adicionais de produtos gerados pela
economia de escala de produgdo e quando o esforco de vendas por si sé nio é capaz de colocar
esses mesmos produtos no mercado, surge a preocupagdo com o consumidor. E preciso descobrir
0 que o consumidor quer, ou necessita; € a partir dai orientar uma producao mais racionalizada.
Esse ¢ o enfoque centrado no marketing para identificar as necessidades dos consumidores.
(COBRA, 2011)

O papel social do marketing ¢ satisfazer as necessidades do consumidor. Importa lembrar,
no entanto, que a publicidade, nos dias correntes, ndo ¢ a mera oferta de produtos ¢ Servigos, mas
verdadeiro arsenal para induzir a aquisi¢do dos produtos e servigos anunciados, interferindo
inclusive no estabelecimento de padrbes de consumo e de definigdes identitarias. O que se vé
muitas vezes € o marketing acionado na expectativa de criar desejos de consumo de certos
produtos ou servigos que ndo atendem a nenhuma necessidade (HENRIQUES, 2013; COBRA,
2017).

E importante esclarecer que o marketing ndo cria necessidades, mas sim estimula a
compra de produtos ou servicos que satisfacam a alguma necessidade. A motivacdo € uma forca
interior que reage positiva ou negativamente a um estimulo externo. Assim, uma campanha
publicitaria estimula o consumidor a comprar algo que ele, no intimo ou no subconsciente, ja
desejava. A adoc¢do do marketing tem de ser capaz de aproveitar as oportunidades de mercado em
prol da empresa. (COBRA, 2017).

Ninguém nasce consumista. O consumismo é uma ideologia, um habito mental forjado
que se tornou uma das caracteristicas culturais mais marcantes da sociedade atual. Ndo importa o
género, a faixa etaria, a nacionalidade, a crenca ou o poder aquisitivo. Hoje, todos que s&o
impactados pelas midias de massa sdo estimulados a consumir de modo inconsequente.
(INSTITUTO ALANA, 2018).
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Olmos (2016, p. 169), no tocante as criangas, explica que:

Quando ¢ educada para 0 consumo, a crianga constroi valores a partir de modelos que
Ihe sdo apresentados como ideais, nesse caso, por uma sociedade que valoriza quem tem
poder de compra e exclui quem ndo tem acesso aos bens de consumo. Assim ela comega
a ser tratada, desde cedo, como consumidora, ndo como cidadd com direito a brincar,
conviver, estudar e cumprir as etapas do desenvolvimento infantil. A publicidade
dirigida a crianga ¢ tdo sedutora como o ‘canto da sereia’ ou o encanto da bruxa que
hipnotiza a Bela Adormecida. E a crianga termina ‘ferida na roca de fiar’.

A questdo é que ao marketing ja saio imputados alguns efeitos maléficos na satde fisica e
mental das pessoas. H4 doengas chamadas de “marketing relacionadas”, como a obesidade
infantil, a diabetes tipo 2, o alcoolismo, o tabagismo e a desordem alimentar, que tem aumentado
assustadoramente em fungao da junk food e da mé alimentag&o em geral (CAMARGO, 2013).

4 Marketing de alimentos voltado para o publico infantil e seus reflexos sobre a satde das
criancas

Na perspectiva macrossocial, o papel da midia tem sido analisado considerando sua
influéncia no processo de transformacdes sociais. A partir da segunda metade do século XX, com
o crescimento da concorréncia entre as empresas, a classe média tornou-se 0 principal alvo das
propagandas, veiculadas principalmente pela televisao (LIMEIRA, 2009).

Cada vez mais as criancas tém sido o alvo preferencial de apelos comerciais e acOes de
marketing, mesmo que ainda ndo estejam preparadas para lidar com as complexas relacdes de
consumo. Mal sabem falar, mas ja reconhecem marcas e logotipos. Nos primeiros passos, ja sao
espectadoras fiéis de programas televisivos e de seus personagens, depois amplamente
reproduzidos em embalagens, materiais escolares, roupas, brinquedos, sapatos, produtos de
higiene (BRASIL, 2011).

Na ansia de formar antecipadamente novos consumidores, a publicidade encurta a
infancia sem medir as consequéncias nefastas dessa apropriacdo indébita da genuinidade infantil.
A erotizacdo precoce e seus reflexos nos altos indices de gravidez na adolescéncia; a violéncia
oriunda do desejo por produtos caros implantado em tantas criancas que, sequer, podem comer; a
obesidade infantil, estimulada pela oferta excessiva as criangcas de produtos ndo saudaveis; as
depressdes e frustracbes decorrentes do atrelamento do conceito de felicidade ao ato de consumir
sdo algumas dessas consequéncias que pesam sobre o futuro de nossas criangas e oneram 0S
cofres publicos. (PROJETO CRIANCA E CONSUMO, 2009)

As criancas nos grandes centros urbanos, tendo reduzidas as oportunidades de brincar ao
ar livre, tiveram aumentado seu tempo de exposi¢do aos programas de televisdo. Com isso, teria
aumentado o contato das criancas com as propagandas e as mensagens da midia, que estimulam
novos desejos de consumo. Geralmente as empresas costumam utilizar personagens e musicas
para atrair ainda mais a aten¢do das criangas. As cores, 0s movimentos, as musicas, 0S
personagens, sdo atrativos que fazem que as criangas raramente desviem a atencdo da televisdo
(LIMEIRA, 2009).

As criangas até os cinco anos ndo fazem distingdo entre um programa de televisdo e a
propaganda, percebendo ambos como parte de um mesmo estimulo. Aos cinco anos, elas ja
identificam a propaganda, porém ainda ndo percebem a sua intengdo persuasiva. A compreensao
da intencdo persuasiva da propaganda ocorre, em geral, aos oito anos (LIMEIRA, 2009).
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As criancas brasileiras estdo entre as que mais assistem a televisdo no mundo, com uma
média impressionante de mais de cinco horas por dia, segundo levantamento do Ibope em 2011.
Além do consumo de energia e do aumento do sedentarismo infantil, essa exposicao excessiva
contribui para 0 consumismo, ja que a televiséo é o principal canal de veiculacdo de campanhas
comerciais que falam diretamente com as criancas (BRASIL, 2011).

Os habitos alimentares adquiridos na infancia sao levados para toda a vida, além de serem
dificeis de mudar. Levando em conta a maior vulnerabilidade das criangas diante dos apelos
comerciais, ¢ fundamental que eventual restricdo a publicidade de alimentos ultraprocessados
explicitamente aborde a questdo do marketing infantil. Sem isso dificil sera impedir o aumento
no ndmero de casos de sobrepeso e obesidade na infancia, bem como de outras doengas
correlatas. (HENRIQUES, 2013)

Neste prisma, a televisdo, transmitindo valores utilitaristas e hedonistas, tanto em seus
comerciais como em seus programas, vem contribuindo para a transformagdo da sociedade
contemporanea em uma sociedade essencialmente de consumo. E com a divulgacdo dos produtos
de consumo pela midia:

Criangas e jovens estariam recebendo o status de consumidores, o que colaboraria para
sua maior visibilidade no mundo social. Esse quadro confere a infancia um lugar social
diferente daquele que tradicionalmente vinha sendo atribuido a ela como sujeito em
formacao. Se, por um lado, esse novo lugar esta relacionado a uma inser¢io da crianga
no mundo do consumo, por outro implica também uma inser¢do na dindmica social, o
que tem uma dimensdo positiva, ja que, com isso, a crianga vem ganhando espago para
se expressar, no sentido de defesa dos seus direitos e necessidades, segundo as autoras
(LIMEIRA, 2009).

Apesar de somente 38,3% das criancgas entre 5 e 10 anos consumirem frutas, legumes e
verduras em sua dieta alimentar, de acordo com o Ministério da Saude, as familias com criangas
pequenas sdo grandes compradoras de alimentos saudaveis e sucos de frutas, enquanto os lares
com apenas 0 pai ou a mae e aqueles com criangas mais velhas consomem maior quantidade de
alimentos pouco nutritivos (BRASIL, 2011; SOLOMON, 2016).

Quando os alimentos ultraprocessados sao consumidos, a tendéncia é que sejam ingeridas
mais calorias do que sdo realmente necessarias. Calorias ingeridas e ndo gastas inevitavelmente
acabam estocadas no corpo na forma de gordura. O resultado é a obesidade. A elevada
quantidade de calorias por grama, comum a maioria dos alimentos ultraprocessados, € um dos
principais mecanismos que desregulam o balangco de energia e aumentam o risco de obesidade
(MINISTERIO DA SAUDE, 2014).

Em um estudo que avaliou o estado nutricional de 88 escolares com idade entre oito e dez
anos concluiu que 51% dos alunos estava acima do peso, 36% deles matriculados em escola
particular e, por conseguinte, 18% estudando em escola publica. Também comprovou a
preferéncia pelo consumo de alimentos compostos por carboidratos, acglcares e gorduras e a
categoria de produtos anunciados foi a mais escolhida dentre todas as categorias de alimentos, em
ambas as escolas. Ademais, foi evidenciada a escolha da maioria dos participantes,
principalmente dos alunos com sobrepeso, pela categoria de produtos anunciados. Assim, restou
constatada a expressiva preferéncia dos alunos pelos produtos promovidos por propagandas de
alimentos veiculadas na televisdo, devendo ser pensadas medidas educacionais que possam

Programa de Pos-Graduagdo em Gestdo Estrategica de OrganizacGes — PPGGEO — Mestrado Profissional
Universidade Regional Integrada do Alto Uruguai e das Missdes — URI — Campus de Santo Angelo, RS, Brasil

471



IV Congresso Internacional de Gestdo Estratégica e Controladoria de Organizacgdes
— 1V CIGECO

24 e 25 de outubro de 2019

reduzir a permanéncia das criancas em frente a TV, incentivando a pratica de atividades fisicas e
de hébitos alimentares saudaveis (MATTOS, 2014).

Ante a verdadeira epidemia de sobrepeso e obesidade, bem como das doencgas cronicas
ndo transmissiveis de que sdo porta de entrada e que se espalham pelo mundo em razdo do
consumo desmedido de alimentos ultraprocessados ¢ urgente a ado¢ao de medidas capazes de
promover o consumo alimentar equilibrado e de diminuir a ingestdo de produtos hipercaldricos,
ricos em sodio, gorduras saturadas, gorduras trans e agucar e de bebidas ndo alcodlicas de baixo
valor nutricional (HENRIQUES, 2013).

Alguns estados brasileiros, cientes do problema, regulamentaram a alimentagédo
disponibilizada nas escolas as criancas e adolescentes. No Rio Grande do Sul (2018), a Lei n.°
15.216, de 30 de julho de 2018, dispbe sobre a promocdo da alimentacdo saudavel e proibe a
comercializacdo de produtos que colaborem para a obesidade, diabetes, hipertensdo, em cantinas
e similares instalados em escolas publicas e privadas do Estado do Rio Grande do Sul.

Em suma, as criangas sdao amplamente expostas ao marketing de alimentos que muitas
vezes nao sdo apropriados a sua saude ou faixa etéria, 0 que resulta em diversas doencas
acarretadas em virtude da ma alimentacdo, além da geracdo de um consumismo desenfreado
pelas novas geracdes.

5 Regulamentacéo da matéria no brasil

Seguindo os passos de paises desenvolvidos como, por exemplo, os Estados Unidos e
gigantes europeus, tais como Alemanha, Inglaterra, Portugal e Itdlia, entre outros, que
desenvolveram leis que norteiam as atividades de Marketing direcionado ao publico infantil,
impondo limites para essas acBes publicitarias, com o intuito de protecdo ao menor. Essas
san¢des abrangem horéarios de exibicdo dos comerciais, idade do publico alvo etc. Na Inglaterra,
por exemplo, o tema é de tamanha importancia para os governantes que é proibida a publicidade
de alimentos que apresentam niveis elevados de gordura, aglcar ou sal no meio e/ou durante a
programacdo da TV, com direcionamento ao publico menor de 16 anos. Destacam-se também,
paises como Portugal, Austria e Luxemburgo, onde é proibido qualquer tipo de publicidade nas
escolas. No Brasil, existem leis, que buscam limitar e regularizar as atividades de marketing,
dirigido ao publico infantil, evitando a sua exploracdo arbitraria, entretanto, sem eficiéncia, em
funcdo, da falta de fiscalizacdo, e a ndo responsabilizacdo dos infratores.

As estratégias de marketing dirigidas ao publico infantil ofendem frontalmente o principio
constitucional de ndo exploracdo infantil. Isso porque, ao colocar a crianca como alvo da
mensagem publicitaria, contribuem para a violacdo do direito e de liberdade, garantido a todas as
pessoas (CRIANCAECONSUMO.ORG.BR, 2014).

Existem diversas legislacdes que tratam de forma fragmentada a protecdo da crian¢a no
que diz respeito ao marketing direcionado. Essas defini¢cdes sdo pontuais, como, por exemplo, 0
que disciplina a Constituicdo Federal (BRASIL, 1988):

Art. 227 E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar & crianga, ao
adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a saude, a
alimentacdo, a educacdo, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao
respeito, a liberdade e & convivéncia familiar e comunitéria, além de colocé-los a salvo
de toda forma de negligéncia, discriminacdo, exploracdo, violéncia, crueldade e
opressao.
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O Estatuto da Crianga e do Adolescente (BRASIL, 1990a), por sua vez, esclarece de
forma minuciosa os direitos ja descritos na Constituicdo Federal. Dentre os artigos que
estabelecem essas protecdes, o artigo 76 determina regras a respeito de horarios e conteudo que
podem ser acessados pelo publico infantil, conforme segue:

Art. 76. As emissoras de radio e televisdo somente exibirdo, no horario recomendado
para o publico infantojuvenil, programas com finalidades educativas, artisticas, culturais
e informativas.

Paragrafo Gnico. Nenhum espetaculo sera apresentado ou anunciado sem aviso de sua
classificacdo, antes de sua transmissao, apresentacdo ou exibicao.

A mesma Lei n.° 8.069, de 13 de julho de 1990 (BRASIL, 1990a), dispde que:

Art. 4°. E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do Poder Piblico
assegurar, com absoluta prioridade, e efetivacdo dos direitos referentes a vida, a salde, a
alimentacdo, & educacdo, ao esporte, ao lazer, a profissionalizacdo, & cultura, a
dignidade, ao respeito, a liberdade e & convivéncia familiar e comunitéria.

Neste contexto, a legislacdo brasileira atribui a responsabilidade pela ndo exploracdo da
crianga e do adolescente aos pais, mas também a comunidade, a sociedade em geral e ao Estado.
Desta forma, entende-se que a partir do momento em que eles sdo expostos a um marketing sobre
0 qual ndo tém capacidade para se posicionar devido a sua ingenuidade e credulidade, estdo tendo
o seu direito ferido.

O Cddigo de Defesa do Consumidor determina que é proibida a publicidade que instiga 0s
consumidores a se comportarem de forma danosa a sua salde. O artigo 37 da Lei n.° 8.078, de 11
de setembro de 1990 (BRASIL, 1990b), determina que:

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagio ou comunicagio de carater
publicitério, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por
omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas,
qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados sobre
produtos e servigos.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatoria de qualquer natureza, a que
incite & violéncia, explore 0 medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz
de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua satde ou
seguranga.

§ 3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade é enganosa por omissdo quando deixar
de informar sobre dado essencial do produto ou servico.

§ 4° (Vetado).

Considerando as regulamentac@es descritas, juristas j& vém entendendo que, por meio de
uma interpretacdo sistematica da Constituicdo Federal, do Estatuto da Crianca e do Adolescente e
do Codigo de Defesa do Consumidor, direcionar publicidade ao publico infantil é pratica
comercial considerada abusiva e, portanto, ilegal. As regulamentacfes de formas néo tradicionais
de marketing, incluindo o marketing na internet, patrocinio, merchandising e promoc¢oes de
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venda, podem ser descritas como fragmentadas no que se refere as criancas (HENRIQUES, 2013;
HAWKES, 2006).

No proprio Estatuto da Crianca e do Adolescente (BRASIL, 1990b), em contraponto, ha
um artigo que especifica que existem apenas alguns contetidos que nao podem ter a publicidade
direcionada ao publico infantil:

Art. 79. As revistas e publicidade destinadas ao publico infantojuvenil ndo poderdo
conter ilustracdes, fotografias, legendas, crnicas ou andncios de bebidas alcodlicas,
tabaco, armas e munigdes, e deverdo respeitar os valores éticos e sociais da pessoa e da
familia.

Assim, apesar da proibicdo da publicidade direcionada ao publico infantil, o Estatuto da
Crianca e do Adolescente regulamenta o contetdo desta publicidade.

Além das legislacbes citadas, ainda ha no Cédigo Civil (Lei n.° 10.406, 02) informacdes
que protegem a crianca e do adolescente e vém a complementar as defini¢des citadas.

Em 2014, foi publicada no Diario Oficial da Unido a Resolucdo n.° 163 do Conselho
Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente, a qual dispde sobre a abusividade do
direcionamento de publicidade ou de comunica¢do mercadoldgica a crianca e ao adolescente, a
qual traz orientacdes claras sobre o marketing destinado ao publico infantil.

Em suma, a proibicdo da publicidade dirigida as criancas ja esta, hd muito tempo, prevista
em lei. Porém, ndo esta objetivamente expressa em um Unico dispositivo legal. Por conta disso,
os profissionais de marketing, anunciantes e agentes de publicidade agarram-se a argumentos
como o de cerceamento da criatividade e da liberdade de expresséo a fim de ndo perderem esse
grande “fildo” de mercado (PROJETO CRIANCA E CONSUMO, 2009).

6 Consideracdes finais

Este estudo apresentou uma investigacdo explicativa e bibliogréafica com referéncia ao
marketing de produtos industrializados voltado para o pablico infantil. Contextualizou-se desde
aspectos relevantes a respeito de marketing infantil até as legislacbes que sdo abrangidas neste
cenario.

Em virtude da grande competitividade que existe atualmente no mercado, as empresas
devem direcionar o seu foco para necessidades e interesses do consumidor. Desta forma, é
possivel utilizar as ferramentas adequadas para atingir o publico-alvo da organizagdo, gerando
assim um maior valor ao seu produto.

Uma das formas de conquistar os clientes é a utilizacdo da marca como representacao da
identidade da empresa, com a qual o cliente se identifica. Neste contexto, 0 marketing ndo se
limita a uma simples oferta de produtos ou servigos, mas sim em um complexo processo de
influéncia sobre a decisdo do consumidor.

Entre os inumeros publicos que podem ser abrangidos pelas estratégias de marketing, as
criancas sdo o alvo preferencial das empresas, principalmente devido a sua vulnerabilidade e
ingenuidade. Apesar de ndo estarem preparadas para lidar com as relagcdes de consumo, pois em
determinadas idades ndo possuem capacidade de discernimento para identificar que estdo sendo
submetidas a uma propaganda de marketing, elas sdo bombardeadas com infinitas informacdes
sobre escolhas e aquisicoes.
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Para conseguir atingir a atencdo infantil, as empresas utilizam-se de estratégias como
licenciamento de marcas, para utilizar personagens conhecidos do publico infantil em suas
embalagens. Utilizam ainda outras ferramentas como merchandising, jogos online e divulgacdes
indiretas na internet com vistas a despertar o interesse para o consumo e fidelizar seus produtos.

Levando em consideracdo a afirmacdo de que as pessoas ndo nascem consumistas e de
que os habitos alimentares sdo adquiridos no decorrer da infancia, € imprescindivel que haja
restricdes a publicidade de alimentos que ndo sao saudaveis direcionados ao publico infantil. Essa
restricdo se faz necessario tanto no aspecto ético quanto no aspecto de satde e sustentabilidade.

Ao finalizar o presente estudo, pode-se concluir que apesar de o Brasil possuir algumas
legislacBes restritivas para 0 marketing direcionado as criangas, ainda € necessario que medidas
mais rigidas sejam tomadas, de forma a proteger a vulnerabilidade do publico infantil. Algumas
das regulamentac@es existentes sdo claras no que diz respeito ao marketing direcionado, porém
ha outras que possibilitam e regulamentam o marketing dirigido ao publico infantil. E ainda
necessario promover um consumo alimentar equilibrado, sem sédio, gorduras, e aglcar, o que
hoje, considerando os grandes indices de aumento de doencas ndo contagiosas vinculados a
criangas, é uma situacdo grave e recorrente.

Para estudos futuros, sugere-se que sejam efetuadas pesquisas que determinem o impacto
que o marketing de alimentos direcionado ao publico infantil causa na qualidade da alimentacdo
das criancas brasileiras.
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RESUMO

As empresas atuam em um mercado significativamente competitivo no qual seus clientes encontram a sua disposicao
inimeras opgdes de produtos, servigos, marcas, pre¢os, qualidade e fornecedores. Neste contexto, porém, o enfoque
na maioria das vezes é estritamente empresarial, de obtencdo de lucros e este trabalho apresenta uma reflexdo
alternativa para 0 aumento do emprego no noroeste do RS, especialmente na regido de Santo Angelo. Com este
enfoque as empresas necessitam passar de uma filosofia centrada no produto e na transacdo para uma filosofia
voltada a relacdo fidelizada com o cliente de longo prazo e que gere emprego a regido e boa imagem da empresa para
aquisicdo de novos servicos. Para tanto, escolheu-se a empresa UGGERI S/A, empresa situada na area urbana do
municipio de Entre ljuis com uma cultivada de sete (7) mil clientes, e atuando comercializacao e exportacdo de soja,
comércio varejista como supermercados, moinho de trigo e até combustiveis e lubrificantes. O Marketing de
Relacionamento entdo referenciado interage com o proprietdrio e considerando um enfoque mais comunitério,
potencializa a¢gdes que impactem na comunidade em criar, manter e acentuar sélidos relacionamentos com o cliente e
consequentemente com outros publicos, objetivando melhorias para a organizagdo e maiores impactos positivos para
aregiao.

Palavras-chave: Marketing, Relacionamento, Fidelizacdo

ABSTRACT

Companies operate in a significantly competitive marketplace in which their customers have at their disposal
numerous product, service, brand, price, quality and supplier options. In this context, however, the focus is mostly
strictly business, profit making and this work presents an alternative reflection for the increase of employment in the
northwest of RS, especially in the region of Santo Angelo. With this approach, companies need to move from a
product and transaction-centric philosophy to a long-term customer loyalty-oriented philosophy that generates
employment in the region and a good corporate image for new services. To this end, the company UGGERI S/ A
was chosen, a company located in the urban area of the municipality of Entre ljuis with a cultivation of seven (7)
thousand customers, and trading and exporting soy, retail trade such as supermarkets, wheat mill. and even fuels and
lubricants. Relationship Marketing then referenced interacts with the owner and considering a more community
approach, enhances actions that impact the community in creating, maintaining and enhancing solid relationships
with the customer and consequently with other audiences, aiming at improvements for the organization and greater
positive impacts for the community. the region.

Keyword: Relationship, Marketing, Loyalty

1 Introdugéo

Mercado significativamente competitivo apresenta inimeras op¢des de produtos, servigos,
marcas, precos, qualidade e fornecedores exige que empresas analisam ndo sO suas
rentabilidades, mas também se estdo melhorando a regido onde atuam, com adequado
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relacionamento com seus clientes e étima fidelizacdo (KOTLER, 1994). Nesse sentido € que este
estudo foi desenvolvido potencializando a¢fes que impactem na comunidade em criar, manter e
acentuar sélidos relacionamentos em trocas comerciais Churchil e Peter (2000), e com um
desenvolvimento de imagem que novos servicos sejam adquiridos (SOUSA, 2019), seja de
maneira manualizada ou com alto grau de informatizacdo de CRM (GREENBERG, 2000),
também evidenciado em Peppers e Rogers (2000)

Problemética e Objetivo(s)

A problemaética se refere ao marketing de relacionamento e sua consequente fidelizagédo
em que o proprietario da empresa estudada pudesse contribuir de maneira tedrica e pratica,
objetivando a retencdo de clientes e considerando também a importancia para a empresa receber
melhor feedback de seus clientes. Resultados preliminares foram encontrados em que a empresa
estd tendo processos com bom nivel de maturidade, aquedado posicionamento mercadolégico em
referéncia a divulgacdo geral e com boa gestdo financeira. Em termos de RH a avaliacdo que
possuem boa competéncia e com adequado posicionamento para desenvolver uma significativa
relacdo com clientes. Entdo a problematica se estrutura no sentido da seguinte questdo: Por que a
empresa ainda ndo consegue fidelizar bem o cliente?

A empresa estudada é a UGGERI S/A, localizada no municipio de Entre ljui, no estado do
Rio Grande do Sul e através da aplicacdo de instrumento foi possivel conhecer um pouco sobre as
rotinas desta e observar os problemas existentes para entdo poder propor melhorias.

Objetivo

O objetivo deste trabalho entdo é analisar o marketing de relacionamento para a empresa
UGGERI S/A objetivando a fidelizacdo de seus clientes. Sendo assim, na continuagdo €
apresentada a Revisdo bibliografica sistematizando obras classicas mas também direcionando
aquelas mais atuais.

2 Reviséo Bibliogréafica
2.1 Marketing

Atualmente, algumas empresas enfrentam dificuldades porque se alienam das inovacdes
tecnoldgicas e das necessidades por elas geradas. Essas dificuldades ocorrem quando elas se
deparam com a concorréncia, dia-a-dia mais competitiva, observando que o mercado consumidor
estd cada vem mais exigente com suas necessidades, desejos e expectativas, a espera de ser
satisfeito atraves de produtos e servicos.

Nesse quadro, destaca-se o marketing como “o conjunto de atividades humanas que tem
por objetivo facilitar e consumar relagdes de troca”. (KOTLER, 1994, p.36). Através do
marketing € que se consegue captar os desejos e necessidades do seu publico-alvo, podendo desta
forma, melhor adaptar o seu ambiente e tais anseios. N&o basta para uma organizacéo satisfazer
as necessidades presentes, é preciso também preparar-se para satisfazer as futuras de maneira
mais estratégica (Milan, De Toni, 2002).

O marketing auxilia o proprietario do mesmo a tomar decisdes capazes de fazer progredir
0 seu negocio face a uma concorréncia cada vez mais acirrada. Grandes mudancas politicas,
econbmicas, sociais estdo se processando no mundo contemporaneo a uma Vvelocidade
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impressionante. Se os dirigentes ndo possuirem aptidao para as mudangas e devida agilidade para
adaptar os seus negdcios dentro das novas exigéncias, a empresa podera ndo garantir o seu
sucesso econdmico. E através do marketing que o proprietario podera manter a sua empresa
atualizada, isto é, voltada para os desejos e necessidades de uma clientela que esta em constante
mutacao.

Segundo Churchil; Peter (2000), marketing é um projeto de planejamento e de execucgao
da concepcao, é estabelecer precos, promocao, distribuicdo de ideias, bens ou servicos a fim de
criar troca que, satisfagam metas individuais e organizacionais. Para ele, o0 marketing consiste em
uma troca, onde o cliente e a empresa fazem essa transacdo a fim de terem beneficios em ambos
os lados.

Para Philip Kotler:
Marketing é um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e o0 que desejam com a criacdo, oferta e
livre negociacdo de produtos e servicos de valor com outros, ou seja, é conhecer
melhor seus clientes (atuais e potenciais) de maneira que possa atender aos desejos
e as necessidades destes clientes. (KOTLER, 2000, p.30).

Diferente do que muitos pensam marketing ndo significa convencer as pessoas a
comprarem o que elas ndo querem. Praticar marketing significa ter bom senso, saber observar as
tendéncias, saber trabalhar de forma individualizada com seus clientes, saber observar quais séo
suas necessidades, 0 que eles pensam e esperam da atividade que Ihe € proposta, saber apresentar
0 produto e atingir a satisfacdo do seu consumidor e a qualidade dos servigos (VALENTE, 2019).

O desafio do marketing é decodificar o0 modo de pensar, de compreender e lidar com a
realidade, oferecendo as informagdes necessarias para que 0s executivos possam tomar decisdes,
com base no conhecimento do ponto de vista do cliente. O didlogo e a construcdo de
relacionamentos estaveis e duradouros com os clientes surgem como resposta ao desafio imposto
ao marketing pelas mudancas no ambiente competitivo, no comportamento do consumidor e,
principalmente, pela expectativa de como deseja ser atendido (BRETZKE, 2000). “Marketing € o
processo de planejar a concepg¢édo, 0 preco, a promocao e a distribuicdo de bens e servigos para
criar trocas que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais” (SANDHUSEN, 2000, p.
8).

Para que o marketing de uma empresa seja uma estratégia de sucesso, ele deve estar
constantemente criando valor para seus clientes e gerando vantagens para a organizacdo. O
marketing € uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criacdo, a
comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a administracdo do relacionamento
com eles, de modo que beneficie a organizacgdo e seu publico interessado (WIKIPEDIA, 2006).

O marketing foi desenvolvido com o proposito de criar valor e satisfazer as necessidades e
desejos dos clientes, oferecendo-lhes beneficios. De acordo com Kotler e Armstrong (2003, p. 3)
0s principais objetivos do marketing devem ser: “atrair novos clientes, prometendo-lhes valor
superior, e manter os clientes atuais, propiciando-lhes satisfa¢do”, inclusive em maquinas e
implementos agricolas como evidenciado neste trabalhno (FONSECA, GOMES, SANTOS e
PERUCHI, 2019). Atualmente, para as empresas se desenvolverem com sucesso elas devem estar
preparadas para mudar, de acordo com as exigéncias do mercado.

O ideal é que o marketing deixe o cliente pronto para comprar, aonde o marketing vem se
tornado cada vez mais um elemento diferenciador dentro das empresas, precisando ser realizado
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com grande eficiéncia e eficacia na sua execu¢do. Marcos Cobra (2000) afirma também que as
pessoas estdo cada vez mais restritas no que diz respeito ao consumo, e sentindo a diminuicéo do
poder aquisitivo, o que as obriga a optar por uma coisa ou outra. Isso tornou os consumidores
mais seletivos e exigentes. O marketing, assim como a economia, e porque néo dizer, 0 mundo,
precisa se readaptar e se redefinir diante de uma realidade mutante.

Atualmente, o marketing deve se preocupar em atingir muito mais qualidade do que
quantidade. Conhecer, encantar, servir e corresponder aos anseios dos clientes é fundamental para
0 sucesso do empreendimento e exige uma gestdo sistematica desse relacionamento.

2.2 Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento era a forma com que se faziam 0s negdcios antes da
Revolucdo Industrial, antes dos produtos de massa e das grandes midias. Esta citagdo histérica é
fornecida por Peppers e Rogers (2000) colocando que o pensamento dos empresarios da época
era o de que o seu negdcio coincidia exatamente com “a participacdo no cliente”. Ainda, segundo
o0s autores, o lojista era o responsavel pelo marketing e levava um banco de dados na cabeca.
Hoje, a tecnologia da informacdo da possibilidades as grandes empresas de serem tdo eficazes
nos relacionamentos pessoais quantos 0s pequenos lojistas daquela época. A concorréncia, na
década de 80, freqlientemente se baseava na qualidade dos produtos e servigos. Atualmente como
requisito competitivo a qualidade do relacionamento com o cliente é a medida mais apropriada do
sucesso.

A terminologia marketing de relacionamento, de acordo com Bretzke (2000), surgiu com
Berry, na literatura de marketing de servicos, em 1983. Naquela época concebeu-se que a
fidelizacdo de clientes era uma forma de alcancar maior competitividade das empresas e maior
satisfacdo dos clientes; definiu-se o marketing de relacionamento como a atra¢éo, a manutencéo e
0 aprimoramento de relacionamento com clientes. A atracdo de novos clientes deveria ser vista
apenas como um passo intermediario no processo de marketing; solidificar relacionamentos,
transformar clientes indiferentes em leais e servi-los deveria ser considerado marketing.

Muitos autores tém buscado definir marketing de relacionamento. Ha, porém, uma
auséncia de consenso sobre o significado dessa expressdo. Por algum tempo seu conceito foi
considerado como uma abordagem referente as relagcdes entre comprador e vendedor, por meio
das quais uma organizacdo buscaria estabelecer, fortalecer e desenvolver rela¢bes de longo prazo
com clientes potenciais e atuais.

De acordo com Stone, (2002) o marketing de relacionamento era, inicialmente, tido com
uma disciplina resultante da associagdo entre marketing de banco de dados, gestdo de contas e
prestacdo de servicos ao cliente. Seu sucesso dependia claramente da tecnologia da informacao,
através de uma aplicacdo planejada e sensata. Poucos previam as grandes mudancas na area da
tecnologia da informacdo, sobretudo quanto ao gerenciamento de clientes. A absorcdo da nova
tecnologia para gerenciar clientes, segundo os autores, apresentou-se de forma muito rapida,
visando aumentar a participacdo de mercado, reduzir os custos da gestdo de clientes, recrutar
clientes novos e de qualidade de maneira direcionada, proteger e reter os clientes existentes,
extrair mais valor dos clientes existentes; e proteger a empresa dos clientes mais perigosos.

Autores também alertaram para outros relacionamentos relevantes para a oferta de valor
aos clientes. Segundo esta visdo mais ampla, o marketing de relacionamento deve considerar
todos os relacionamentos que possam influenciar na satisfacdo dos clientes. Na definicdo de
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Peppers e Rogers (2000), a participacdo no cliente é considerada uma medida de sucesso mais
relevante que a participagdo de mercado, demonstrando que a manipulagdo e a gestdo dos
clientes, ao longo do tempo, tem maior importancia para a empresa que a mera aquisicdo de
clientes. O Marketing de relacionamento esta sendo desenvolvido nas empresas para enriquecer
os relacionamentos dos clientes. De acordo com Las Casas (2001, p.102) Marketing de

relacionamento é:
O processo de criar, manter e intensificar relacionamentos fortes e valiosos com
os clientes, onde as empresas deixam de se concentrar apenas nas transagdes para se
preocupar com a construcdo de relacionamento lucrativo a longo prazo com os clientes.

O marketing de relacionamento tem sido um diferenciador entre as empresas, pois busca-
se criar valores para construir relacionamentos duradouros, onde o cliente se identifica com a

empresa. Nas palavras de Vavra (1990, p. 120) marketing de relacionamento representa que:

As empresas podem evitar problemas e realcar sua posi¢ao reconhecendo logo de
inicio a necessidade de administrar seu relacionamento com os clientes. 1sso exige
muito mais do que o previsto num bom marketing. E preciso atencdo especial que
caracteriza singularmente um relacionamento: é o tempo.

Segundo Francisco Madia (2000, p.89) “Uma das mais importantes tendéncias do
marketing daqui para frente é o foco no cliente buscando a fidelizacdo e isso sO se consegue
através de um relacionamento continuo”. A empresa deve estar integrada na busca pela eficiéncia
e pela exceléncia nos seus produtos e servigos para que se construa uma continua criacdo de
valores. Conforme Zeithaml e Bitner (2003, p. 139) o objetivo do marketing de relacionamento é:
“A construgdo e a manutengdo de clientes comprometidos que sejam rentdveis para a
organizacdo, para atingir esta meta a empresa deverd estar concentrada na atracéo, na retencéo e
na fortificagdo dos relacionamentos com os seus clientes”.

Hoje as empresas tém que estudar muito bem o mercado, e principalmente seu publico
alvo, para poder atender da melhor forma suas necessidades. O marketing de relacionamento
apresenta o conceito de intangibilidade de um produto ou servico e trabalha bastante com a area
subjetiva da mente do consumidor, lutando para que ele realmente se torne leal a sua marca. O
marketing de relacionamento quando bem empregado dentro das empresas, aumenta 0s
rendimentos e os lucros, fazendo com que se consolide cada vez mais no seu mercado de atuacao.
Nas palavras de Angelo (1999, p. 16) “adotar o marketing de relacionamento significa que a
empresa se dedique ao estabelecimento, manutencdo e constante melhora de seus
relacionamentos com seus clientes”.

Os clientes estdo exigindo cada vez mais qualidade em todos os servigos prestados, sendo
que o marketing de relacionamento permite um retorno maior sobre os investimentos, a empresa
concentrando-se em cada cliente, ird aumentar a margem de lucro por cliente. Para Gordon (1998,
p. 31) Marketing de relacionamento é:

O processo continuo de identificacdo e criacdo de valores com clientes
individuais e compartilhamento de seus beneficios envolvendo compreenséo,
concentracdo e administragdo de uma continua colaboracdo entre fornecedores e clientes
selecionados. Para tornar possivel esse processo, € necessario a interdependéncia e

alinhamento organizacional.
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Segundo Philip Kotler (1998), a conquista de novos clientes custa de 5 a 7 vezes mais que
manter os ja existentes. Para Kotler, 95% dos clientes insatisfeitos ndo reclamam, apenas deixam
de comprar, e Terry Vavra (1994), consultor americano, afirma que um cliente insatisfeito
costuma contaminar outros 13, enquanto um cliente satisfeito influencia apenas 5. Assim, o
esforco na retencdo de clientes é, antes de tudo, um investimento que ird garantir aumento das
vendas e reducéo das despesas.

Para isso, é preciso definir uma estratégia de interacdo que tenha uma proposta de valor
superior & dos concorrentes, desenvolverem acfes especificas mais adequadas de comunicagdo
pela midia e oferecer diversos canais para o relacionamento que o cliente ou prospect utilize
conforme sua conveniéncia. Com tantas empresas oferecendo produtos, a fidelizagdo do cliente
seria uma tarefa muito dispendiosa utilizando os métodos convencionais de aumentar o pessoal
de vendas ou aumentar o pessoal do marketing. A melhor op¢édo torna-se estabelecer uma real
interacdo empresa - cliente, onde o cliente fala de suas necessidades e assim ajuda a lancar os
novos produtos.

Nos ultimos anos, de acordo com Peppers e Rogers (2000), foram criadas novas
tecnologias e aplicativos informatizados para ajudar as empresas a gerenciarem suas interagdes
com os clientes. Essas novas tecnologias abrangem todo o processo de relacfes com os clientes.
Cada vez mais as empresas estdo aprendendo a personalizar em massa seus produtos e servicos,
de forma a oferecer produtos configurados com exclusividade para clientes Unicos em resposta as
suas interacdes e especificacbes individuais.

Isso exigiu maior reflexdo por parte das empresas, a respeito da mecanica do
desenvolvimento e geréncia dos relacionamentos com os clientes. O resultado, segundo os
autores, foi que a teoria e a pratica da geréncia do relacionamento com os clientes foram
refinadas, aprimoradas e, construiram assim, um grande centro de conhecimentos. Os resultados
esperados sdo: centro de relacionamento agil e eficiente, conhecimento do mercado; facilidade na
fidelizacdo dos consumidores a marca e aos canais de venda; e, o fortalecimento da imagem da
marca junto aos clientes. Gordon (1998) contribuiu substancialmente para a teoria sintetizando as
novas variaveis a administrar. Sdo os 11 Cs do marketing de relacionamento, o cliente, as
categorias, as capacidades, custo, lucratividade e valor, controle do contato com 0s processos
monetarios, colaboracdo e integracdo, comunicacao, interacdo, posicionamento, calculos sobre o
cliente e cuidados com o cliente.

2.2.1 Ferramentas de marketing de relacionamento

“Apenas a implantagdo do gerenciamento da fidelizacdo de clientes e dizer que tem um
bom relacionamento com o cliente ndo sdo garantia do sucesso. E necessaria a continua
checagem e controle da eficacia das acGes previstas e a pesquisa dos motivos da perda de
clientes” (REICHHELD, 1993, p. 106). “A administragdo de relacionamentos requer a criacao € o
constante desenvolvimento de sistemas para administra-los, manté-los e reforga-los. Como na
administracdo de qualquer coisa, isto implica quatro velhos passos, muitos conhecidos, por mais
desgastados que possam parecer” (LEVITT, 1990, p. 132):

Percepcdo: Mostrar que se trata de um problema e que este tem custos. Mostrar que se
trata de uma oportunidade e que esta tem beneficios. Avaliagcdo: Determinar em que pé a empresa
se acha no momento, especialmente em comparacdo com 0 que é necessario fazer para a
obtencéo dos resultados desejados.
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Prestacdo de Contas: Estabelecer relatorios regulares sobre relacionamentos individuais e
depois sobre relacionamentos de grupo, de modo que possam ser cotejados com outras medidas
de desempenho.

Acdes: Tomar decisdes e fazer alocacdes, estabelecendo rotinas e comunicagdes em base
de seu impacto sobre os relacionamentos visados. Reforcar constantemente a percepgdo e as
acoes.

A sistematica para continua monitoracdo da satisfacdo do cliente e deteccdo de pontos
fortes e fracos da empresa visando fornecer elementos para o estabelecimento de planos de acéo
de curto, médio e longo prazo. Embora a ferramenta mais comentada hoje, seja 0 CRM —
Customer Relationship Management (CRM), existem outras que também podem ser trabalhadas
no sentido de melhorar as relacbes com o cliente.

Outras ferramentas que podem melhorar a relacdo com o cliente s&o:

Atendimento a Reclamacdo: Estar atendendo sempre o cliente, mesmo que seja para que 0
mesmo faca reclamagao, também é uma ferramenta de sucesso. A empresa precisa verificar nesse
atendimento, nessa reclamacdo uma opc¢do, ou uma oportunidade para que a mesma consiga
propor novas ac¢des. Todo cliente que é ou esta fidelizado esté apto a fazer reclamagoes.

Coleta de Sugestdes (Ideias): Algumas empresas investem em consultores para trazerem
ideias e sugestdes e infelizmente ndo incentivam e recompensam os seus Clientes e colaboradores
para isso. Muitas delas acreditam que uma caixa de sugestdo num canto de um balcao possa fazer
esse papel.

Sistema de Beneficios Progressivos: As empresas Aéreas tornaram-se especialistas em
programas de milhagem e fidelizacdo, vendendo a ideia de que quanto mais o Cliente fizer pela
empresa mais esta fara por ele, reforcando o processo de reciprocidade que faz parte da base de
um relacionamento.

Rede de Relacionamentos: As empresas estdo cada vez mais interessadas em aprender a
utilizar a rede de relacionamento para a propagacgéo de ideias e vender produtos e servicos, a fim
de tornar o Cliente no melhor vendedor da empresa. O HSBC lancou recentemente o Programa
Cliente a Cliente. As livrarias virtuais ja usam ha algum tempo o sistema que estas chamam de
"Filiados" para vender livros.

Colaboracédo Interativa: Talvez seja uma das ferramentas menos explorada do mercado.
As empresas oferecem oportunidades dos Clientes desenvolverem relacionamentos entre si.
Supermercados podem ajudar um grupo de donas de casa a trocarem receitas, livrarias podem
ajudar seus Clientes a encontrar outros que gostem do mesmo género literario, agéncias de
viagens podem gerar oportunidades de troca de experiéncias entre seus Clientes.

CRM (Customer Relationship Management): Talvez a ferramenta mais comentada hoje
no mercado que tem como objetivo principal aproveitar cada contato com o Cliente para
conhecé-lo melhor, a fim de proporciona-lhe um tratamento exclusivo.  Funcionando como uma
especie de prontuario médico que detalha o que aconteceu de importante em cada contato e quais
foram as reacbes do Cliente. O CRM é definido como uma estratégia de negdcio voltada ao
entendimento e a antecipacdo das necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa.
Do ponto de vista tecnoldgico, CRM envolve capturar os dados do cliente ao longo de toda a
empresa, consolidar todos os dados capturados interna e externamente em um banco de dados
central, analisar os dados consolidados, distribuir os resultados dessa anéalise aos varios pontos de
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contato com o cliente e usar essa informacéo ao interagir com o cliente através de qualquer ponto
de contato com a empresa.

O CRM serve para aumentar a rentabilidade da base de clientes da empresa e reter
(fidelizar) clientes de alto valor.

Outra ferramenta utilizada pelas empresas visando obter vantagens competitivas em
relacdo aos seus concorrentes, € o Benchmarking que significa basicamente estabelecer metas
usando padrbes objetivos externos. Significa aprender dos outros, aprender quanto e aprender
como. E um processo continuo de comparagao de produtos, servicos e praticas empresariais tendo
por base os participantes mais destacados no mercado. A técnica surgiu pela necessidade de se
obter informacdes e pelo desejo de se aprender depressa como corrigir um problema empresarial,
segundo BOGAN (1997, pag 55).

O Benchmarking é a maneira mais eficiente de se fazer melhorias. Os gerentes podem
eliminar o antigo processo de aprendizagem na base da tentativa e erro. Os gerentes podem usar
processos que outros ja provaram ser efetivos e podem concentrar seu pensamento em melhorar
processos ou adapta-los as necessidades de sua empresa. O Benchmarking propicia melhorias
organizacionais mais rapidamente. O tempo tornou-se um fator tdo importante na concorréncia
atual que os gerentes de muitas empresas sao compelidos a encontrar maneiras de fazer as coisas
melhor e mais rapidamente.

3 Metodologia

O método € qualitativo desenvolvido através de entrevista junto ao proprietario da
empresa estudada, sendo que referente aos fins é considerada exploratdria e descritiva. Quanto
aos meios, € bibliografica, de campo e estudo de caso.

4 Resultados

A Empresa estd tendo um sistema de gestdo que procura acompanhar as melhores
praticas, com propaganda, promocdes, 6timos produtos, bons funcionarios e boa localizacao.
Verificou-se que a empresa possui um sistema de controle abrangente com bons avangos, que
apresenta uma gama de informacg6es pertinentes para elaboracdo de uma boa gestdo. Porém, os
dados obtidos mediante o sistema sdo pouco usados. Além do mais, constatou-se que a
contabilidade é desempenhada por um escritério contabil, entretanto, ndo sdo realizadas analises,
nem se tem uma visdo clara sobre a situagdo financeira da mesma por parte da geréncia, o que
acaba sendo um ponto negativo para o maior desenvolvimento da empresa. Diante das visitas
realizadas a UGGERI S/A, visualizou que a mesma apresenta mecanismos de controle dos
processos, visto em que a mesma possui mais que um sistema operacional sendo as informacoes
muito desencontradas tornando o processo lento e manual.

Este trabalho foi elaborado a partir de um diagndstico realizado na empresa UGGERI
S/A, localizada no municipio de Entre ljui, no estado do Rio Grande do Sul. Através da aplicacao
do mesmo, foi possivel conhecer um pouco sobre as rotinas desta e observar os problemas
existentes para entdo poder propor melhorias. Diante das visitas realizadas a UGGERI S/A,
visualizou que a mesma apresenta avangos em mecanismos de controle dos processos, visto que
possui mais de um sistema operacional, sendo as informagcfes seguem em um processo de
estruturacdo para a gestao decisoria em que o marketing de relacionamento pode ser aprimorando,
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ampliando inclusive com a abordagem de imagem para aquisicdo de novos servicos como
defendido em Souza (2019).

A relacdo com o consumidor por se tratar de uma empresa familiar, € muito pessoal, pois 0
cliente trata na maioria das vezes com o proprietario, tendo assim as suas solicitacfes respondidas
com maior brevidade, tendo caréncias nos canais de relacionamentos com o cliente, na parte de
atendimento, assisténcia técnica e pos-venda tem uma boa efetividade, pois € respeitado um
cronograma de trabalho com controle sobre planejamento semanal seguinte e realizado na semana
anterior. Outro ponto a empresa trabalha com acompanhamento da concorréncia através de
informac6es de mercados e informais de clientes e técnicos/vendedores, tendo em sua logistica
uma eficiéncia, pois presa por um controle de estoque e entrega de mercadorias sempre pontuais
pedido do cliente.

H& um bom relacionamento entre os colaboradores, direcdo, geréncia da empresa, tendo
uma limitacdo que vem sendo reduzida em termos de treinamentos e motivacdo que gere 0 maio
alto grau de competéncia na relacdo com o cliente. O crescimento do setor é baseado em metas,
observando as condic¢des climaticas.

A empresa trabalha com principios de ética, profissionalismo, pontualidade e credibilidade
nos negocios, pois tem um principio de exceléncia e relevancia sempre trabalhando com cautela
nos negocios sem adentrar na “especulacdo” de mercado de negocios, pois se tratando de uma
empresa S/A as avalicdes e tomadas de decisdes sdo sempre em reunido da diretoria e assembleias.

Em suma, a aplicacdo do diagnostico possibilitou maior visibilidade das areas da empresa
gue requerem mais atencdo. Deste modo, juntamente com o orientador da empresa e o professor
orientador do estudo, foi decidido que a area a ser desenvolvido o estagio de concluséo de curso é
a marketing, com objetivo de analisar as ferramentas de marketing de relacionamento e, com isto,
obter a fidelizacéo de seus clientes.
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RESUMO

Endomarketing, como derivacdo de Marketing (KOTLER, 2000) alinha a comunicacdo em todos os niveis da
organizacdo criando acBes favordveis e de satisfacdo para o colaborador e consequentemente uma melhor
produtividade para empresa. Se volta a parte interna da empresa para melhor informar, educar e treinar colaboradores
satisfazendo necessidades e potencializando vendas. Busca criar e manter uma cultura e orientagdo para servigos na
empresa e uma orientacdo para 0s servigos entre empregados, apresentar novos produtos e servicos, motivar e
satisfazer empregados, coordenar interfuncionalmente e integrar e implementar estratégias corporativas ou
funcionais. Este trabalho € centrado na instrumentacdo do endomarketing em empresa do ramo agricola do noroeste
do RS utilizando-se de metodologia que envolve estudo de diagnostico podendo ser classificada em um processo de
pesquisa Qualitativa com objetivo exploratério e I6gica indutiva. Sendo como Resultados esse trabalho apresenta um
conjunto de questBes que serdo formuladas junto ao Departamento de RH da empresa estudada e logo ampliadas a
outros departamentos. Com sua implementacdo se encontrard um conjunto de sub-atributos decorrentes das Questdes
Formuladas que permitirdo uma analise alinhada ao que afirma a teoria com o0 que se encontra na pratica de uma
realidade organizacional.

Palavras-chave: Endomarketing, Comunicag&o interna, marketing

ABSTRACT

End marketing, as a derivation of Marketing (KOTLER, 2000) aligns communication at all levels of the organization
creating favorable and satisfaction actions for the employee and consequently a better productivity for the company.
Turns to the inside of the company to better inform, educate and train employees to meet needs and boost sales. It
seeks to create and maintain a culture and service orientation within the company and service orientation among
employees, introduce new products and services, motivate and satisfy employees, coordinate cross-functional and
integrate and implement corporate or functional strategies. This work is centered on the instrumentation of internal
marketing in a company in the agricultural sector of northwestern RS using methodology that involves diagnostic
study and can be classified in a qualitative research process with exploratory objective and inductive logic. As
Results, this paper presents a set of questions that will be formulated with the HR Department of the studied
company and then extended to other departments. With its implementation, we will find a set of sub-attributes arising
from the Formulated Questions that will allow an analysis aligned to what the theory states with what is in the
practice of an organizational reality.

Keyword: Internal marketing, Internal communication, Marketing

1 Introdugéo
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Endomarketing (GRONROOQOS, 1995) se refere a uma abordagem da relagdo empresa para
a comunicacdo interna (ROSADO, 2019), e assim se justifica em um contexto que a empresa ndo
sO0 busca lucro, aumento de producdo, melhor performance, mas também que se desenvolva
melhores competéncias e adequada colaboracdo para a geragdo e disseminacdo de conhecimento
empresarial (FLEURY, M. OLIVEIRA, 2001). Assim, presente trabalho é caracterizado como
um estudo experimental e apresenta o objetivo de analisar a importancia da comunicacdo de
exceléncia dentro de uma organizacdo, o0 Endomarketing, atrelada com atividades de marketing o
que dever ser comunicado ao cliente e estar alinhado ao colaborador.

Os colaboradores ndo sO se dedicam as suas atividades operacionais, mas também se
tornam engajados com a ideia da empresa, de sua missao e visdo diante 0 mercado para chegarem
ao um objetivo comum onde o ganha-ganha, proprietario, cliente e colaboradores sejam uma
constante. Varias ferramentas entdo aproximam mais o funcionério da esséncia da empresa, de
seus valores, de “vestir a camisa”, permitindo assim que o mesmo possa agregar valor ao
potencial humano desde as tarefas mais simples até as mais estratégicas. Nisso o Endomarketing
pode colaborar efetivamente, possibilitando assim uma comunicacdo mais eficiente em toda a
organizagao com entrega de produtos mais eficazes aos clientes.

Dessa forma se projeta modelos de endomarketing adaptados a cada tipo de empresa, e
aqui se desenvolve uma analise que definird Atributos para a composicdo de um modelo
especifico para empresa que atue no setor primario na regido noroeste do estado do RS.

Para isso se define a questdo problema em Como definir Atributos para desenvolver um
Endomarketing? O objetivo é definir Atributos para desenvolver um Endomarketing e os
Resultados estardo relacionados com um modelo de priorizacdo para ser usado em um ambiente
organizacional real.

2 Revisdo bibliografica

Nesta revisao bibliogréfica se analisard a Descricdo do ambiente do MKT, o macro e o
micro-ambiente, para entdo focar no Endomarketing e assim alcancar a Metodologia AHP que ird
estruturar este tipo de enfoque de Design.

3 Descricdo do ambiente

As empresas sdo ligadas a agentes internos e externos, que sdo capazes de influenciar na
escolha da tomada de decisdes. Assim, para analisar 0 ambiente temos que fazer um estudo do
microambiente e macro-ambiente desenvolvendo estratégias eficientes, onde sera possivel prever
como a empresa podera atuar no mercado e o relacionamento do seu ambiente interno.

O ambiente do MKT se compde de variaveis internas e variaveis externas (TUDO
SOBRE MARKETING, 2009). Nas variaveis internas (controlaveis) se pode encontrar o Micro-
Ambiente constituido pela Empresa e 0 Mercado, ja nas variaveis externas (ndo controlaveis) se
pode encontrar o Macro-Ambiente. Ambos enfoques estdo melhor classificados na continuagao.

Micro-Ambiente: O microambiente recebe influéncias da parte interna da empresa, onde
possui variaveis controlaveis, que ajudam nas forcas e fraquezas da organizacdo. Encontram —se
no ambiente interno as seguintes variaveis:

1 — Empresa - todos os departamentos, 0s niveis estratégico, tatico e principalmente o
operacional, onde este estard mais propenso a estar frente a frente com o cliente (producéo,
financeiro, comercial, RH, MKT-4Ps, ampliado por processos);
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2 — Mercado com fornecedores que sdo responsaveis pelo abastecimento de matéria prima
da empresa, onde também devem conhecer o produto final que é processado com o produto que
ele fornece;

3 — Intermediéarios de mercado de empresas que fornecem alguns produtos como
assisténcia técnica, servicos terceirizados ou revendedores que repassam o produto final,

4 — Clientes que sdo os consumidores diretos dos produtos, fidelizar clientes;

5 - Concorrentes que envolvem produtos diferenciados, estimulando o marketing para
elaborar estratégias competitivas.

As forcas do microambiente estdo sempre mais proximas da empresa e afetam
diretamente nas principais decisoes.

Macro-ambiente: se refere as for¢as que agem externamente nas empresas, que podem ser
mais complexas por ndo serem controlaveis e por ndo depender somente da empresa. Encontra-se
0 ambiente externo as seguintes variaveis:

1 — Social (demogréfico/cultural - populagéo, etnia, grupo familiar);

2 — Econémico com padr@es de gastos dos consumidores, mudanc¢as de moeda;

3 — Natural com risco de falta de matéria-prima, poluicdo de recursos naturais, falta de
energia elétrica;

4 — Tecnoldgico de evolucdo tecnoldgica acelerada;

5 — Politico/Legal de legislacdo governamental,

6 — Sdcio-cultural de tendéncias do mercado.

Os ambientes se relacionam entre si, as empresas devem adaptar-se as tendéncias do
mercado e, sendo assim, analisar o ambiente torna-se um fator essencial para manté-los
alinhados. Visando as oportunidades e ameacas, a variaveis ndo podem ser revertidas ou
influenciadas pela empresa, devem ser observadas com aten¢do para a busca rapida de adaptacéo.

Com isso se torna evidenciado o ambiente do Marketing o que influencia diretamente as
estratégias da empresa e consequentemente o Endomarketing

4 Endomarketing

Segundo Dias (2008) objetivo principal do endomarketing é alinhar essa comunicacdo em
todos os niveis da organizacdo envolvendo os conhecimentos de marketing, recursos humanos e
influenciar no clima organizacional criando acdes favoraveis e de satisfacdo (BERKIN, 2002)
para o colaborador e consequentemente uma melhor produtividade para empresa. Dentro desses
fatores se vé a justificativa deste estudo para focar dentro da organizacdo, um bom processo
comeca com a qualidade da comunicacdo e pela dedicacdo que é dado na relacdo empresa com
colaborador.

Endomarketing € um conceito voltado para a parte interna da empresa que propdem
manter os colaboradores informados utilizando as ferramentas de marketing. Comunicar se
adequadamente com a equipe de colaboradores é o objetivo principal do endomarketing,
juntamente com outras ferramentas para melhor informar, educar e treinar colaboradores para que
a empresa demande servigos e produtos eficiente para satisfazer as necessidades dos
consumidores, todos dentro da organizacdo devem estar cientes e alinhados com a MISSAO,
VISAO e VALORES para que possam realmente chegar em um objetivo comum satisfazendo
ambas as partes.
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Apesar de atribuir a comunicacdo e motivacdo para a area de recursos humanos esta
comeca a aliar-se a area de marketing para executa diversas atividades. O colaborador é o
primeiro a estar em contato como cliente e este deve estar alinhado a estratégia da empresa
(MINTZBER, 1990). Entdo, Endomarketing segundo Gronroos (1995) se relaciona a desenvolver
uma consciéncia de cliente aos empregados para testar as campanhas externas de produtos e
servigos e Berry e Parasuraman (1995) ampliam entendendo que o marketing interno deve tornar
permanente 0s bons empregados na empresa, 0s atendendo plenamente no que se entende por
relacOes laborais e os tratando com estratégia 0s mesmos como verdadeiros clientes adaptando
servigos aos seus trabalhos especificos para que alcancem metas pré-estabelecidas e alta eficacia
(BERNARDO, 2019).

Considerando Grénroos (1995); Berry e Parasuraman (1995); Rafiq e Ahmed (1993), se
identificam objetivos que em este trabalho se converte em alternativas para um objetivo maior de
Melhorar o Endomarketing ou também denominado Marketing Interno com aspectos estratégicos
(BRUM, 1995), (BRUM, 2017), (DIAS, 2008), (MILEIDE, 2007):

1 - Criar e manter uma cultura e orientacdo para servi¢cos na empresa e uma orientacdo
para 0s servicos entre empregados;

2 - Apresentar novos produtos e servigos

3 - Motivar e satisfazer empregados;

3. coordenar interfuncionalmente e integrar;

4. implementacgdo de estratégias corporativas ou funcionais.

5 Metodologia

A pesquisa a ser usada para o desenvolvimento do estudo de diagnostico pode ser
classificada em um processo de pesquisa Qualitativa com objetivo exploratdrio e I6gica indutiva
considerando uma pesquisa aplicada. Sendo assim este trabalho apresenta um conjunto de
questdes que serdo formuladas junto ao Departamento de RH da empresa estudada e logo
ampliadas a outros departamentos.

Como Resultados se encontrard um conjunto de sub-atributos decorrentes das Questdes
Formuladas que permitirdo uma analise alinhada ao que afirma a teoria com o que se encontra na
pratica de uma realidade organizacional. Antes que as questdes sejam formuladas na empresa
estudada, as mesmas passardo por um sistema de validacdo de Especialistas, ou seja, 3
profissionais avaliardo cada questdo para a sua liberacdo e posterior efetivacdo junto ao
entrevistado, provavelmente o proprietario da empresa.

Com isso a empresa posteriormente poderia implementar algum tipo de modelo baseado
em Design Science Research (DSR) (HEVNER et al., 2004) em que ela podera gerar prototipos,
modelos, artefatos e etc que criem realidades diferentes, como produtos como um portal
Corporativo de RH (TERRA e GORDON, 2002) e DIAS (2001) e (FERRO e VANTI, 2010).
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6 Definicdo da area de atuacédo e diagnostico da referida area

O estudo tera o objetivo de analisar a importancia de uma comunicacdo de exceléncia
dentro de uma organizacdo através do marketing na area de atuacdo da empresa mas mais
especificamente, o objetivo operacional € definir Atributos para desenvolver um Endomarketing
e 0s Resultados estardo relacionados com um modelo de priorizacdo para ser usado em um
ambiente organizacional real.

Para tanto a académica avanca pelos semestres continuamente revisando a literatura
relacionada ao tema, validando o instrumento e aplicando esse instrumento no contexto
organizacional para realizar posteriores analises.

Sendo assim, se apresentam as questdes:
Sobre Variaveis Internas, as controlaveis Empresa e Mercado, as consideradas do:

1 — A empresa possui forte caracterizacdo de Departamentalizacdo Funcional (producdo,
financeiro, comercial, RH, MKT-4Ps, ampliado por processos) em que normalmente a
comunicacdo é mais restrita, se dedicando mais as rotinas organizacionais? Em caso afirmativo,
qual sua andlise para melhorar a comunicacao interna, 0 Endomarketing a fim que as pessoas
possam colaborar mais com a empresa em uma visao mais de clientes?

2 — A determinacdo de diferentes niveis organizacionais mais verticalizados como Estratégico,
Tatico e Operacional (este mais préximo dos clientes) frente aos mais horizontalizados podem
limitar a comunicacdo interna, a flexibilidade e a criatividade funcional. Como a sua empresa se
posiciona perante essa estruturacdo e qual a sua analise?

3 — O Mercado com Fornecedores sdo responsaveis pelo abastecimento de matéria prima da
empresa, onde também devem conhecer o produto final que é processado com o produto que ele
fornece. Estes Fornecedores podem também colaborar com o Endomarketing da empresa pois
levam a mesma uma visdo externa do que ocorre no mercado. Na sua opinido, como esses
Fornecedores podem colaborar na melhoria da comunicagéo interna?

4 — Os Intermediarios de mercado de empresas que fornecem alguns produtos como assisténcia
técnica, servicos terceirizados ou revendedores e que repassam o produto final possuem uma
funcdo estratégica porque ligam produtores e compradores. Qual sua opinido sobre essa conexao
e como esses Intermediarios podem melhorar a estruturacdo do Endomarketing de sua empresa?

5 — Os Clientes sdo os consumidores diretos dos produtos, sdo eles que estdo no contexto de
fidelizagdo. Como o Endomarketing defende que fidelizar clientes parte inicialmente da
incorporagdo e participagdo funcional, o vestir a camiseta dos proprios funcionérios, qual sua
opinido sobre a forma que clientes podem colaborar no endomarketing de sua empresa? E
possivel através de links de internet receber sugestBes dos clientes para a melhoria da sua
empresa? Como isso poderia ser realizado?

Programa de Pos-Graduagdo em Gestdo Estrategica de OrganizacGes — PPGGEO — Mestrado Profissional
Universidade Regional Integrada do Alto Uruguai e das Missdes — URI — Campus de Santo Angelo, RS, Brasil

492



IV Congresso Internacional de Gestdo Estratégica e Controladoria de Organizacgdes
— 1V CIGECO

24 e 25 de outubro de 2019

6 — Os Concorrentes que envolvem produtos diferenciados, estimulam continuamente o
marketing para elaborar estratégias competitivas. Mesmo sendo concorrentes estes podem
colaborar de alguma forma na sua empresa, no Marketing Interno? Como o Sr. faria essa
Bechmarking para recuperar informacdes junto a concorréncia?

Sobre Variaveis Externas, as ndo controlaveis pela Empresa e Mercado, as consideradas
do Macroambiente e por isso sao mais complexas.

7 — Qual sua opinido sobre as forgas externas a organizagdo que afetam a venda de seus produtos
e consequentemente a Comunicacdo Interna, especificamente em relagdo a questdes Sociais
(demografico/cultural - populacéo, etnia, grupo familiar)?

8 - Qual sua opinido sobre as forcas externas a organizacao que afetam a venda de seus produtos
e consequentemente a Comunicagao Interna, especificamente em relacdo a questdes Econémicas
como Padrdes de gastos dos consumidores e mudancas de moeda?

9 - Qual sua opinido sobre as forcas externas a organizacdo que afetam a venda de seus produtos
e consequentemente a Comunicacgdo Interna, especificamente em relacdo a questdes Naturais
como Risco de falta de matéria-prima, poluicdo de recursos naturais, falta de energia elétrica etc?

10 - Qual sua opinido sobre as forcas externas a organizacdo que afetam a venda de seus produtos
e consequentemente a Comunicacao Interna, especificamente em relacéo a questdes Tecnoldgica
de evolucédo tecnoldgica acelerada?

11 - Qual sua opinido sobre as forcas externas a organizacdo que afetam a venda de seus produtos
e consequentemente a Comunicagdo Interna, especificamente em relacdo a questdes
Politico/Legal de legislacdo governamental?

12 - Qual sua opinido sobre as forcas externas a organizacdo que afetam a venda de seus produtos
e consequentemente a Comunicacao Interna, especificamente em relacéo a questdes Tecnoldgica
de tendéncias do mercado?

13 — O Endomarketing alinha a comunicacdo com todos os niveis da organizacdo envolvendo os
conhecimentos de marketing, recursos humanos e clima organizacional, criando acGes favoraveis
e de satisfacdo para o colaborador e consequentemente uma melhor produtividade para empresa.
Como o Sr. analisa a Qualidade da Comunicagdo considerando esses fatores?

14 — Como seria possivel implementar um Endomarketing que satisfaria as necessidades dos
funcionarios e a0 mesmo tempo desenvolveria neles um sentimento como se fossem os clientes
da empresa? E que também entenderiam a Misséo, Viséo e Valores da mesma?

15 — Como os funcionarios poderiam melhorar o marketing interno da empresa participando de
campanhas externas de produtos e servigos? Vocé vé que isso é possivel? Poderia citar um
exemplo?
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As proximas questdes dizem respeito a identificacdo de Objetivos buscados pelo Marketing
Interno ou Endomarketing. Entéo,

16 — Como Criar e manter uma cultura e orientacdo para servi¢cos na empresa e uma orientacao
para 0s servicos entre empregados da sua empresa?

17 — Como Apresentar novos produtos e servigos?

18 — Como Motivar e satisfazer empregados?

19 — Como coordenar interfuncionalmente e integrar seus funcionarios?
20 — Como implementar estratégias corporativas ou funcionais?

7 Contexto da pesquisa — a empresa

A empresa estudada € do setor agricola e de comercializacdo de implementos agricolas, se
localizando no sul do Brasil, mais especificamente na regido noroeste do estado do Rio Grande
do Sul. Atua no mercado primario ha anos e tem um porte médio. Nessa foram identificadas
atividades relacionadas ao Endomarketing, o que desencadeou interesse por este estudo. As
questdes serdo aplicadas apds o pesquisador conseguir autorizacdo formal para tal.

8 Resultados

Esse trabalho enfatizou como Resultados a Instrumentacdo de questes a luz da teoria. Os
resultados préaticos serdo apresentados apos a coleta de dados e posteriores analises que serdo
tabulados em planilha excel ou mesmo utilizado um software de anélise de contetdo como N-
vivo ou Sphinx.
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