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RESUMO:

A temética desse trabalho é a atuagdo do administrador na area de
marketing, onde o profissional deve ser um agente na organizacéo,
seja ela publica ou privada. O artigo pretende contribuir com o
administrador para 0 mercado através de planejamentos estratégicos,
onde o profissional consegue estipular metas, definir publico-alvo
para alcancar e/ou manter clientes, posicionar produtos, etc.. Mostrar
para 0 administrador a ampla &area da atuacdo. O objetivo geral é
apresentar as principais ameacas e oportunidades do administrador na
area de marketing. A pesquisa bibliografica contém algumas
consideracdes de alguns autores como Chiavenato, Kotler, Las Casas,
entre outros, procurando sempre embasar o estudo em questdo. Os
dados que compBem este artigo é originado de pesquisas em sites e
livros do meio académico e a elaboracdo foi por meio dedutivo. O
estudo caracteriza-se como exploratério procurando clarear ideias em
gue o produto final passa a ser um problema mais esclarecido.
Entende-se que o administrador de marketing precisa obter uma
competéncia diversificada para trabalhar com as mudancas de
ambiente, tendo em vista reduzir as ameacas ofertadas pelo mercado.

PALAVRAS-CHAVE:

ASPI, Administragdo, FACISABH, Marketing, Profissional,
Cliente, Codigo de ética, Evolucdo da administracao.

1 INTRODUCAO

A Atividade de Simulagdo Profissional Integrada (ASPI) é desenvolvida pela Faculdade
de Ciéncias Aplicadas de Belo Horizonte (FACISABH) e tem como finalidade através

de estudos tedricos e praticos o desenvolvimento, a construgdo e a aprendizagem dos

1Artigo desenvolvido, sob a orientacdo do (a) professor (a) Daniela Gauglitz, como Atividade de
Simulagdo Profissional Integrada - ASPI apresentado a Faculdade de Ciéncias Sociais Aplicadas de Belo
Horizonte como requisito parcial para a obtengdo do titulo de Bacharel em Administracéo.

2 Discentes do 2° periodo do curso de Administragdo, 2° semestre de 2014.



discentes de cada curso, ara uma formagdo mais ampla dos profissionais egressos da

instituicao.

O objetivo da ASPI, conforme a FACISABH (2013) é ocasionar aos discentes
habilidades, que superem os limites de cada ensino, para uma percep¢do continua e
interdisciplinar das atividades inerentes ao mercado de trabalho, onde os contetdos das
disciplinas sdo apresentados integrados, de maneira que os discentes estudem todas as

doutrinas oferecidas na matriz curricular.

Todo semestre é proposta uma tematica, onde os discentes desenvolvem a ASPI com
acompanhamento dos professores. Para este ano, 0 estudo contempla “as areas de
atuacdo do administrador”. Pode-se citar como areas de ocupacdo dos gestores:
comercial, logistica e financeira. No entanto neste estudo optou-se pela area de

marketing.

Conforme Kotler (1998), “o marketing é importante para as organizacbes, € um
processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criacdo, oferta e de troca de valor com outros.” O marketing deve ser
praticado conforme uma estrutura organizacional moderna, que envolve a integracdo de

todas as fungdes empresariais.

O atual mercado requer o perfil de administrador com amplos conhecimentos em
diversas &reas administrativas, de acordo com Chiavenatto (2007), o administrador deve
estar em constante analise e verificacdo, para que ndo perca o foco de seus principios
basicos. Profissionais de marketing respondem pelo planejamento estratégico das

organizagOes na conquista dos mercados nacionais e internacionais.

Ap0s descrever a tematica, os objetivos e foco do estudo, o proximo topico apresenta os

aspectos metodoldgicos adotados.
2 METODOLOGIA
O método empregado na pesquisa foi o dedutivo. De acordo com Cruz e Ribeiro (2003)

este método tem o proposito de explicitar o contetido das premissas, pois parte do geral

para se chegar as particularidades.



Quanto as estratégias e técnicas de coleta e tratamento de dados (fins), o estudo
caracteriza-se como exploratorio. Segundo Gil (2008) a pesquisa exploratoria procura
esclarecer ideias em que o produto final deste processo, passa a ser um problema mais

esclarecido, possivel de investigacdo mediante procedimentos mais sistematizados.

Em relacdo aos meios de investigagdo, optou-se pela pesquisa bibliogréafica, Gil (2001)
esclarece que quando elaborado o estudo a partir de material ja publicado, constituido
principalmente de livros, artigos periddicos e atualmente com material disponibilizado

na internet, permite uma gama de fendmenos muito mais ampla.

3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 Historico da profissdo e sua evolugao

Este topico trata do histérico da profisséo e a evolucdo da Administracao.

A administracdo é uma ciéncia social aplicada, que através de principios e processos,
busca gerir e direcionar organizacGes (empresas publicas e privadas). Segundo o
Conselho Federal de Administragdo (2014), a referida ciéncia baseia-se em sistemas e
procedimentos cujos objetivos sdo planejar, organizar, direcionar e controlar toda e

qualquer instituicéo.

O ato de administrar constitui-se da fluida contribuicdo de fildsofos, militares,
economistas, estadistas e empreendedores, antecedentes influentes no século XX.
Entretanto se tem registros de sua ocorréncia, por exemplo, 5.000 A.C na Suméria em

que a populacéo ja buscava melhores métodos de resolver seus conflitos da vida prética.

Tais contribuicdes mostram que desde os primérdios da administracdo ela se faz
necessaria na sociedade. Drucker (2002, p. 2) esclarece que “a administracdo e 0s
administradores constituem necessidades especificas de todas as entidades, da menor a

maior”,

O significado do termo administracdo € descrito por Chiavenato (2003) como sendo a

derivagdo da juncdo latina ad (direcdo, tendéncia para) minister (subordinagdo ou



obediéncia). Com o passar dos anos este significado foi modificado ao extremo pela

administragdo vivenciada na prética.

O administrador tornou-se relevante com o surgimento de novas tecnologias que
pudessem alcancar mercados mundiais, sendo necessario desmembrar funcBes para
novos profissionais do ramo. Estas areas funcionais sdo nomeadas por Campomar
(2009) como producdo (operacdo), financas, recursos (humanos e materiais) e

marketing.

O marketing apesar de ser uma area recente de estudos, percebe-se sua presenca desde a
Idade Média, onde os artesdos anunciavam seus produtos em uma pracga da cidade, a

serem comercializados por um preco, através da venda pessoal.

Pouco antes da metade do século XX, o marketing comegou a ser falado nos Estados
Unidos da América (EUA), berco do capitalismo e é definido por Las Casas (2004, p.
20) como uma “disciplina desenvolvida em épocas recentes, que, embora inclua todas
essas atividades, estas sdo bastante diferenciadas de épocas anteriores”. Pode-se dividir
sua evolucdo em trés momentos relevantes: era da producdo, era da venda e era do

marketing.

As empresas situadas nos EUA e Oeste Europeu, em 1925, viviam um cenario
econémico da era da producdo. N&o havia preocupacdo com a venda nem tampouco
existia qualquer estratégia de marketing, pois os produtos fabricados eram consumidos.

De tal forma que Cobra (2005, p. 26) afirma que “com essa orientagdo para produgao,

ndo havia qualquer sentido falar de vendas e muito menos em marketing”.

A partir dessa época, os fabricantes j& dominavam as técnicas de producdo e estavam
dispostos a encontrar consumidores para os seus produtos. A era da venda € marcada
pela presenca significativa dos vendedores, onde eles deveriam persuadir 0s

consumidores a comprarem 0s produtos pelos possiveis beneficios oferecidos por eles.

A crise de 1929 desestabilizou paises como os EUA e Brasil, onde tirou o poder de

compra dos consumidores e para alcancar os poucos que ainda restavam que foi criado o



marketing. Essa era comecou a dar mais atencdo ao que mercado queria e gracgas a
geracéo chamada de baby boomer®, o marketing consolida-se na América.

A globalizacdo hoje é um dos pilares de sustentacdo do marketing no mundo, exigindo
que o administrador de marketing esteja mais atento ao que o mercado sinaliza. Para
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 14) ela “nivela o campo de jogo para 0s paises ao
redor do mundo, mas, ao mesmo tempo, os ameaca”. Os administradores devem ser
atualizados, para promover inovacao e criar tendéncias; um dos recursos mais assertivo

é o0 planejamento.

O planejamento € conceituado Honorato (2004, p. 57) como sendo “o processo de
antecipar o futuro determinando um norte para o alcance dos objetivos organizacionais”.
Através do planejamento a empresa consegue estipular metas, definir publicos-alvo,
novas estratégias para alcancar e/ou manter clientes, posicionar produtos e etc.

A profissdo de administrador de marketing requer do profissional uma competéncia
diversificada para trabalhar com as variacbes de ambiente, onde possa criar e
implementar um bom planejamento estratégico a fim de diminuir as ameacas oferecidas
pelo mercado. As habilidades demandadas pelo mercado descritas por Colombo (2013)
sdo as de comunicacdo, criacdo publicitaria, redacdo e ilustracdo, dentre outras

especializacBes que rodeiam a area de marketing.

3.2 Cddigo de ética do profissional

Este topico trata sobre a legislacdo do profissional de Administracéo.

O cddigo de ética do Administrador tem o objetivo de reunir as normas de conduta do

profissional de administracdo para melhor orientar, através de direitos, deveres e

proibicGes com a postura a ser seguida.

% Baby boomer: Geracdo que surgia nos EUA com a Segunda Guerra Mundial. Os militares antes de
safrem para guerra engravidaram suas namoradas e esposas € com o retorno pds-combate hd um ndmero
alto de natalidade no pais; devido a este fato aumentou a fabricacdo e o consumo de fraldas, roupas,
artigos infantis e brinquedos.



Cabe ao profissional, segundo o Conselho Federal de Administragdo CFA (2014)
“manter sigilo sobre tudo o que souber em funcdo de sua atividade profissional”. Tal
atitude demonstra que 0 mesmo esta comprometido em zelar por todas as informacdes

retratadas tanto com cliente quanto com a organizacéo.

A legislacdo veda que pessoas inabilitadas e sem conhecimento técnico exerca as
fungdes administrativas; De acordo com o CFA (2004) “facilitar, por qualquer modo, o

exercicio da profissao a terceiros, nao habilitados ou impedidos”.

Conforme citado, ha dois casos onde € proibido exercer as atividades administrativas: as
pessoas que ndo detém do conhecimento tedrico e 0s que sdo impedidos pela lei ou pelo
conselho por determinado motivo sendo os mais vigorados fraldes, impedimento de

fiscalizagdo do conselho de Administrag&o.

Ao administrador lhe ¢ garantido pela CFA (2014) “exercer a profissao
independentemente de questbes religiosas, raca, sexo, nacionalidade, cor, idade,
condi¢do social ou de qualquer natureza discriminatéria”. Exercer a profissdo sem

quaisquer tracos de discriminacao por questdes qualidades ou sociais.

3.3 Cenario

Este tdpico trata sobre os departamentos, ambientes do profissional de marketing.

O administrador deve desempenhar cinco atividades vitais para empresa; sdo elas:
planejar, organizar, introduzir e controlar acdes de marketing. Conforme a organizacao
cresce, aumenta a necessidade de criar departamentos especiais. Nesta situacdo é
fundado o departamento de marketing, que segundo Dalto (2012, p. 82) ¢é “responsavel
pela compra e negociacdo de midias e contratos, propaganda institucional, imagem

corporativa, auditoria de marketing”.

Como visto em topicos anteriores, 0 marketing sucedeu a era da venda e acompanhando
esta linha o departamento de marketing é uma ramificagdo do departamento de vendas.
Nesta transicdo Las Casas (2009, p. 55) explica que “as fungdes de marketing passaram

a ter profissionais responsaveis para cada atividade, posicionados horizontalmente.



Logo apds este estagio, surgiu o departamento de marketing especifico, passando a

englobar também as atividades de vendas”.

A estruturacdo do departamento de marketing consiste em definir com clareza quais séo
as tarefas a serem desenvolvidas, visando a boa funcionalidade do mesmo em sintonia
com os demais setores da empresa. As funcOes deste departamento descritas por Silva
(2005) sdo de avaliacdo de mercado e da concorréncia, desenvolvimento do produto,

administracao da distribuicdo, consolidar e aprimorar relacionamentos.

O departamento pode ser organizado por diferentes critérios, de acordo com Las Casas
(2009), baseado em regido que se dividem a niveis internacional, regional, distritos,

Estados e areas locais.

Esta forma de organizacdo é comumente utilizada por empresas que estdo presentes em
ambientes diversificados. Para que a administracdo direcionada para o mercado seja
bem sucedida se faz necessario, segundo Cobra (2009, p. 42), uso das acOes
“concebidas pelos estrategistas da empresa, pensando em inovagOes de produtos e de

servigos para ludibriar a concorréncia e ganhar a preferéncia de mercado”.

No ambito social as transformac6es ocorrem constantemente, fazendo que as empresas
atuantes em diferentes mercados se atentem para as possiveis ameacas que elas podem
trazer ao produto e/ou organizacao no geral. O foco das empresas € no consumidor final
e ele como influenciador pode transformar o planejamento estratégico, pois “com mais
conhecimento a respeito de produtos, servicos e praticas de marketing das organizacoes,
com mais exigéncia, portanto, em relagdo aos produtos e servicos” (LARENTIS, 2009,

p. 10).

3.4 Perfil Profissional

Este topico trata sobre o perfil do profissional de marketing.

Para ser um profissional de marketing é necessario um curso superior em propagandas e
marketing ou marketing com duracdo de quatro anos, algumas instituicbes oferecem
cursos tecnologos com menor tempo de duragdo como o curso de Gestdo de

Planejamento de marketing. Segundo o site Brasil Profissfes (2014) o profissional pode



também se formar em administracdo e depois de especializar em marketing. Todos 0s
cursos proporcionam uma formacdo completa, focando a integragdo no mercado de
trabalho.

Os gerentes de marketing podem vir a exercer essa funcdo baseados em diversificadas
areas de formacdo. Segundo Las Casas (2009) esse profissional pode ser formando em

Administracdo de Empresas, Comunicacao Social, Economia e Contabilidade.

Para o site Pontifica Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul (PUCRS) (2014) os
especialistas de marketing ttm como competéncia compreender e conhecer o mercado
atuante da empresa, saber conceitos de economia e administracdo, entender o
comportamento do consumidor alvo e elaborar estratégias de marketing para atingir as
metas de satisfacdo do cliente, buscando sempre a fidelizacdo do cliente gerando a

recompra.

Portanto, em principio, a atividade de um administrador de marketing é
buscar informacbes em seu ambiente e, a luz dessas informagdes, adaptar o
programa do composto de marketing para satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores visados. O administrador de marketing deve
também exercer as outras funcdes administrativas de organizar e controlar,
executar, alem de planejar.

(LAS CASAS, 2009, p. 25)

O especialista em marketing de acordo com Kotler (2000) ele pode treinar e motivar o
pessoal de vendas, para a localizacdo dos novos acontecimentos e que os relate. As
equipes de vendas sdo como os olhos da empresa, eles podem obter informacdes que
ndo podem ser obtidas de nenhuma outra forma, porem sdo muito atarefados e muitas

vezes acabam deixando passar informagdes de grande valor.

Os profissionais que atuam na area de marketing para Kuazaqui e Kanaane (2004) tém
como principio se concentrar em atividades que busca a integracdo de diferentes areas,
objetivos e propoésitos da empresa, com interesse de melhor utilizar as qualidades do

individuo mantidos na organizagéo.

Kotler (2000) afirma que gerentes de marketing constantemente encomendam estudos
formais de marketing relacionados a problemas e oportunidades especificos. Eles

solicitam uma pesquisa de marketing consiste na elaboracdo, coleta, analise e edicdo de



relatdrios sistematicos de dados e descobertas relevantes sobre a situacdo distinta da

empresa.

A pesquisa de marketing elaborada através de um profissional de marketing segundo
Charles (2004) tem todo um processo de planejamento, coleta e analise das informagdes
expressivas para tomada de decisdo. Ela proporciona aos tomadores de decisdes
nimeros a respeito da situacdo atual da empresa acarretando facilidade nos critérios

para as possiveis mudancas a serem realizadas no local de trabalho.

“Os gerentes de marketing coletam informacdes de marketing lendo livros, jornais e
publicacBes setoriais; conversando com clientes, fornecedores e distribuidores, e

participando de reunides com administradores de outras empresas”. Kotler (2000 p.

124)

Dessa forma entende-se que o profissional de marketing engloba todas as atividades
relacionadas a trocas orientadas para criacdo de valor dos consumidores, tendo em vista
alcancar objetivos da empresa por meio de relacionamentos sélidos com o ambiente de

atuacao.

3.5 Empregabilidade

Este tdpico trata sobre empregabilidade do profissional de Marketing.

Conforme anexo A, este topico foi desenvolvido mediante entrevista com a profissional
de marketing Ludmila Gauzzi Carneiro graduada em Comunicacdo Social, formou-se
no curso técnico em Administracdo e € proprietaria de trés restaurantes em Belo

Horizonte.

De acordo com a empresaria, 0s objetivos de uma estratégia de marketing sao oferecer
produtos ou servigos para trazer e fidelizar clientes de acordo com a oferta e demanda
ou vice-versa. Vindo de encontro com sua resposta Berni (2002, p. 29) afirma que o
marketing € “a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relagbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos

consumidores, visando alcangar determinados objetivos das empresas.”
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Os canais de comunicacdo do marketing mais utilizados como midias televisivas,
radios, propaganda em jornais, outdoors demandam investimentos financeiros altos. Em
contra partida hd meios mais acessiveis para empresas com recursos limitados, por
exemplo, websites’, pop-up®>, em meios virtuais, pois sd0 onde as pessoas estio
presentes. Ludmila Carneiro faz uso do e-mail marketing como uma ferramenta de
auxilio relevante para divulgar seu empreendimento, buscando aumentar a visibilidade

entre os consumidores.

O mercado contemporaneo do profissional de marketing estd acirrado na busca por
oportunidades de emprego; hoje além do curso de Administracdo, podem concorrer as
vagas 0s cursos de Comunicacdo, Publicidade e Propaganda, inclusive o curso proprio

de Marketing.

Segundo a empreendedora o profissional tende a se destacar desenvolvendo
caracteristicas como a criatividade, versatilidade e observacdo. Confirmando a
importancia do profissional Kotler (2000, p.27) frisa que para a organizacdo “os
profissionais sdo importantes, pois tem que possuir técnicas para estimular a demanda

pelos produtos de uma empresa”.
4 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo académico foi realizado com o objetivo de compreender as areas de atuagado
do profissional de administracdo aplicado na area de marketing. Para atingir o objetivo
foram realizadas pesquisas bibliograficas em sites, livros académicos e uma entrevista
com a profissional Ludmila Carneiro, onde através da mesma possibilitou o contato com

a area de atuacao.

Percebe-se que o mercado de trabalho para o profissional de marketing ndo se encontra

tdo saturado. Pois os profissionais atuantes na maioria das vezes sdo criativos,

* Websites: Um local conectado & Internet que mantém uma ou mais paginas na World Wide Web(www).
® Pop-up: Computacéo (de uma janela do navegador) aparece sem ter sido solicitado, especialmente para
fins de publicidade.
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inovadores e possuem conhecimento apropriado para executar uma pesquisa

mercadol6gica adequada.

Pode-se considerar esse profissional como o elemento principal nas organizagdes. Tal
importancia se resume em suas atividades como detectar ameacas do ambiente externo,

identificar as fraquezas internas, tracar metas e introduzir mudancas.

O administrador € capaz de integrar todos os departamentos em um Unico sistema a fim
de promover a cooperagédo entre os setores e a melhoria dos servicos. Desta forma, em
todas as areas de atuagdo o administrador tem como papel fundamental direcionar os

trajetos da organizacdo, de acordo com o planejamento estratégico.
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ANEXO A - Entrevista sobre Empregabilidade

1) Quais séo o0s objetivos de uma estrategia de marketing?

Oferecer produtos ou servicos para trazer a fidelizacdo de clientes de acordo com a

oferta e demanda ou vice-versa.



2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)
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\/océ conta com oS recursos necessarios para divulgar sua marca?

Né&o da forma que eu gostaria. Os sonhos s&o muito maiores do que 0S recursos.

Como vocé faz o seu produto se tornar conhecido?

Utilizando as ferramentas de comunicacao que atinjam meu publico alvo.

Vocé considera o e-mail-marketing um bom recurso estratégico de comunicagéo de um
negécio?

Atualmente é um importantissimo recurso de comunicagdo. E uma forma relativamente
barata e muito democratica.

Como vocé definiria o cliente ideal?

O cliente ideal é aguele atendido em suas necessidades e desejos.

E possivel fazer marketing sem capital?

Sem capital € impossivel, mas com criatividade € possivel realizar muita coisa com
pouquissimo dinheiro.

Sua marca se destaca em relacdo as demais?

Certamente. E uma marca tradicional na cidade, tem 85 anos de fundacgéo. Existe uma
empatia muito grande da populacdo de Belo Horizonte.

Como pensa em fazer conhecido o seu produto?

Estudando o pablico alvo e oferecendo produtos ou servigos que atendam necessidades

e desejos.

Como vocé avalia o mercado do profissional de marketing?
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Marketing é oportunidade pode-se ganha dinheiro com crises. Portanto, o profissional
tem que ser criativo versatil e observador. O mercado muda todo o tempo, entdo surgem

as oportunidades.

10) O profissional de marketing é importante no seu negocio?

Muito. Tenho restaurantes e lidamos com o marketing todo o tempo. Endomarketing,

marketing de relacionamento, de servico, pessoal, comunicacdo com os clientes.



