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Prova de Conhecimentos Especificos
12 QUESTAO: (35 pontos)

Defina e expligue o que € Marketing, Administragdo de Marketing e os Principios
centrais de Marketing, seguindo os preceitos dos autores Kotler e Keller (2006).

Resposta:

1) Marketing € o processo de planejar e executar a concepgdo, a determinagdo do
preco, a promoc¢éo e a distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que
satisfacam metas individuais e organizacionais.

2) A administracdo de Marketing € a arte e a ciéncia de escolher e obter, manter e
multiplicar clientes por meio da criacdo, da entrega e da comunicacdo de um valor
superior para o cliente.

3) Conceitos Centrais de Marketing

- Necessidade é um estado de caréncia (privacdo) fisica, social ou psicologica de
alguma satisfacdo. Pode ser funcional (objetiva) ou psicoldgica (subjetiva). As
necessidades sao intrinsecas, ndo criadas por algum agente externo. Tipos de
necessidades: declaradas, néo declaradas; secretas ou desconhecidas. Ex.: alimento

- Desejo é o estado de caréncia de algo que satisfaca a necessidade. Diz respeito a
satisfacdo da necessidade de uma determinada maneira. Os desejos podem ser
aprendidos e moldados socialmente. Ex.: torta de maca, churrasco, pizza etc.

- Demanda ¢é a jungdo da vontade de ter o produto mais
a capacidade ($) de pagar por ele.

- Produto é tudo aquilo que possa ser oferecido para satisfacdo
de necessidades e desejos.

- Valor é uma relagdo direta entre os beneficios que reconhecem no produto e o
preco que pagam por ele, sob a ética do comprador.

- Satisfagdo € o0 sentimento (prazer ou desapontamento), decorrente da
comparacdo do desempenho (resultado) experimentado pela aquisicdo e uso do
produto com a expectativa desse desempenho.

- Troca é o processo de obtencéo de um produto desejado de alguém, mediante a
oferta de algo em contrapartida. Transacdo é uma troca de valor entre duas ou mais
partes. Refere-se ao ato de trocar e pode ser monetaria ou néo.

- Mercado € o espaco-tempo em que ocorrem as relagdes de troca.
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22 QUESTAO: (35 pontos)

Em 2004, a marca Dove lancou a “Campanha pela Real Beleza”, que teve grande
repercussdo e marcou a histéria da publicidade neste inicio de século XXI. Segundo
informagdes postadas no site da marca e contidas em uma série de entrevistas e noticias
geradas a partir da campanha, o primeiro passo foi dado por meio da pesquisa “A verdade
sobre a beleza: um relatério global”, feita em dez paises, incluindo o Brasil. O relatério
com os resultados da referida pesquisa foi amplamente divulgado e encontrava-se
disponivel no site da marca. De acordo com as informacdes publicadas, constatou-se
uma insatisfacdo por parte da consumidora feminina com “a prépria beleza e com os
padrdes de beleza estabelecidos pela midia”. A marca atribuiu, dessa forma, o langamento
da campanha, que também estendia o0 conceito para outras acdes de relacionamento, a
um projeto criado a partir da pesquisa, com o objetivo de “provocar a discussao sobre o
tema”.

Faca uma reflexdo sobre as tendéncias contemporaneas que envolvem, néo
somente novos comportamentos e perfis do consumidor, mas também o surgimento de
novas midias e formas de comunicagao, bem como o estabelecimento de novos padrdes
éticos e estéticos na propaganda.

Comente a estratégia desenvolvida pela marca Dove na campanha.

Resposta:

Entre as novas tendéncias para o Marketing e a Publicidade, destaca-se o fato de a
satisfacdo de necessidades n&o ser mais suficiente para gerar por si s6 um
relacionamento com clientes. Além disso, a nova ordem “mundial” produziu relagbes de
consumo ao mesmo tempo mais conscientes e resistentes as praticas mercadolégicas.
Saturado das tradicionais estratégias publicitarias, o consumidor também passou a
perceber mais a relacdo entre o seu papel de consumidor e o de cidaddo. Dessa forma,
para posicionar o produto de maneira eficiente, torna-se necessario produzir uma
percepcao unificada da imagem da marca e da imagem institucional da empresa. Algo
gue conjugue uma relacdo mais estreita com o consumidor e a preocupacao, a longo
prazo, com esse consumidor e a vida do planeta, em termos socioeconémicos,
ambientais, culturais, etc. Tais fatores se estendem para o campo da publicidade, que,
além de cumprir o papel de comunicar tal imagem junto com outras estratégias de
comunicacao, também sofre consequéncias das mudancas. Em termos éticos, a
manutencdo de certos discursos e padrbes estéticos também é capaz de depor contra
a empresa, ou mesmo resultar em campanhas ineficazes do ponto de vista estratégico.
Como resposta, as tradicionais acdes publicitarias vém passando por reformulacbes
gue tendem a disfarcar ou dissimular o carater “ilusionista” da propaganda. Resumindo
as tendéncias atuais na publicidade:

- tenta-se passar a ideia de interatividade com o consumidor (esse também estaria cada
vez mais livre para decidir), gerando uma aproximacdo com o mesmo. Nesse caso, a
Internet tem-se tornado um meio fundamental para estabelecer esses relacionamentos;

- as campanhas procuram-se aproximar mais de estéticas supostamente ‘“reais”,
fugindo dos tradicionais cenarios brancos de propaganda de margarina e modelos
inatingiveis de padrées de consumo e de beleza.

O caso da “Campanha pela Real Beleza Dove” reflete 0 uso estratégico de tais
tendéncias. Tirando proveito do estagio atual da l6gica do consumo, a campanha
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1- rompe a rejeicdo as estratégias tradicionais de campanhas,

?  fugindo dos padrbes de beleza tradicionais e criando uma pretensa ideia de uma
campanha mais compromissada com o “real”;

?  deixando visivel parte do processo de elaboracdo da campanha;
?  transformando a “campanha publicitaria” em manifesto em prol da beleza real,
expandindo o conceito de campanha também.

2-  estabelece um relacionamento baseado na experiéncia,

?  ampliando a campanha para agdes de relacionamento. Assim, ndo so trabalha a
imagem institucional da marca, mas estende a midia para um campo em que 0S
relacionamentos séo tangiveis;

? exibindo a pesquisa, simulando uma preocupacdo “real” e reforcando a
participacdo da consumidora no processo;

?  trabalhando a ideia de que os produtos sdo apenas coadjuvantes, atribuindo a
mulher a responsabilidade de aproveitar seu préprio estilo de beleza.
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3% QUESTAO: (30 pontos)

Jean Baudrillard, em seu texto intitulado Significacdo da publicidade, explica
sociologicamente a estrutura e a fungéo da publicidade.

Expligue como o autor desenvolve sua sociologia da publicidade, a partir dos
principais conceitos trabalhados nesse texto.

Resposta:

1) Jean Baudrillard, socidlogo francés, elabora sua teoria socioldgica da significagdo da
publicidade, a partir de uma concepg¢édo claramente funcionalista. Tal concep¢ao baseia-se
na ideia de estrutura social, formada por duas func¢des basicas: a manifesta e a latente.

2) As funcdes da publicidade. Pela funcdo manifesta, a publicidade busca vender seus
produtos aos consumidores. Segundo Baudrillard, tal fungéo é explicita, possibilitando que
os consumidores a recusem facilmente. Entretanto, para ele, a for¢a da publicidade reside
na sua funcgéo latente, implicita em todo e qualquer anuncio: uma promessa de felicidade
individual pela integragdo social, via consumo. Isso os consumidores ndo conseguem
recusar.

3) A logica do Papai Noel. Analogia psicanalitica do autor. Da mesma forma que uma
crianca da “segunda infancia” prefere continuar “crendo” em Papai Noel, para continuar
ganhando seus presentes, os consumidores preferem continuar “crendo” na publicidade,
para continuar integrados na sociedade de consumo.

4) Gratificacdo e frustracao: a dupla instancia. A publicidade torna-se modernamente uma
“instancia maternal”, que informa aos consumidores sobre suas necessidades e desejos,
e o0s supre. A publicidade procede pelo apagamento da histéria social dos bens de
consumo, reforcando um imaginério infantilizado, encantado pela aparicdo desses,
inteiramente desvinculados da logica capitalista-consumista.

5) Detergente Pax: a presuncdo coletiva. O autor faz um breve estudo de caso,
analisando o anuncio  Detergente Pax. Descricdo do cenério visual do andncio: grupo
de consumidores diante do tétem do Detergente, em frente ao prédio da ONU. Tese: a
publicidade faz um duplo apelo simultdneo: apela para os desejos individuais e coletivos,
fazendo-os coincidirem (indiferenciarem-se).



