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RESUMO

Entende-se como marketing o processo responsavel por entender as necessidades de um
mercado, abrangendo todo o processo desde a relacdo entre empresa e cliente até a
venda. O marketing invisivel surgiu em respostas a um dos problemas enfrentados pelos
profissionais de agéncias de propagandas na atualidade: como ganhar a atencdo de um
consumidor em um mercado j& saturado por apelos publicitarios. Trata-se de marketing
invisivel o processo de promover um produto de maneira sutil, diferentemente das
propagandas tradicionais. Este tipo de marketing apresenta um grande poder e valor na
atualidade, frente a um mercado cada vez mais exigente e dinamico. Este estudo tem
como objetivo apresentar e discutir os principais aspectos relacionados ao surgimento,
caracteristicas e estratégias de marketing invisivel, bem como apontar a relevancia e

resultados obtidos a partir do uso deste tipo de marketing.

Palavras-chaves: Marketing invisivel; Propaganda; Comunicacao.



ABSTRACT

Marketing is understood as the process responsible for understanding the needs of a
market, covering the entire process from the relationship between company and customer
until the sale. Invisible marketing emerged in response to one of the problems faced by
advertising agency professionals today: how to gain the attention of a consumer in a
market already saturated by advertising appeals. It is about invisible marketing the process
of promoting a product subtly, unlike traditional advertisements. This type of marketing
presents a great power and value in the present, facing an increasingly demanding and
dynamic market. This study aims to present and discuss the main aspects related to the
emergence, characteristics and strategies of invisible marketing, as well as to point out the

relevance and results obtained from the use of this type of marketing.

Keywords: Invisible Marketing; Advertising; Communication.
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1. INTRODUCAO

O marketing € um processo que engloba entender as necessidades de um mercado,
sendo uma estratégia geral que abrange todo o processo de venda e a relagdo entre
empresa e cliente, ela ainda tem uma série de estratégias e técnicas que se aplicada

pode chegar ao objetivo de agregar mais valor as marcas e produtos.

Kotler (1999 apud COBRA, 2005, p.25) ainda define marketing como sendo “um processo
social e empresarial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam,

através da troca de produtos e a criacado de valor, com os outros”.

Foi onde precisando fugir das mesmices feitas pelo marketing, buscando novos meios,
oportunidades, vantagens competitivas em solu¢cdes novas foi que chegaram até o

Marketing Invisivel.

O marketing invisivel foi criado com o propdsito de fazer com que as empresas atingem
seu publico sem que eles percebam o apelo a venda, uma forma diferente e criativa para
atrair os consumidores a uma marca ou produto sem que, no entanto, pareca uma
publicidade. O marketing invisivel é tao sutil que muitas vezes ndo notamos que por tras
dele estd uma corporacdo, o que pode levantar questionamentos sobre a ética dessas
empresas, que acabam por penetrar na vida das pessoas sem que elas possam ter
escolha (BURLACH, 2011).

Por ser muito sutil o marketing invisivel algumas pessoas que o conhecem acha que é um
modo muito invasivo na vida dos consumidores, pois eles acabam sendo influenciados
sem que percebam que aquilo € um apelo de compra, ha muitos modos que esse
marketing chega através das pessoas, e quando alguém nota que ndo se trata se uma por
acaso e sim de um apelo da marca acabam ndo gostando, e se sente enganada isso faz

com que possa trazer problemas para campanha que estava sendo feita.



Este presente trabalho tem como objetivo avaliar se as pessoas conhecimento sobre esse
tipo de Marketing, buscando entender o conceito de marketing, seus fundamentos e as
caracteristicas do Marketing Invisivel, avaliar como o marketing invisivel atinge seu
publico e por fim classificar se as pessoas acham que € correto utilizarem essa

ferramenta.

2. MARKETING E SUA EVOLUCAO NO BRASIL E NO MUNDO

Entende-se como marketing o processo responsavel por entender as necessidades de um
mercado, abrangendo todo o processo desde a relacdo entre empresa e cliente até a
venda. Neste sentido, trata-se de um conjunto de acdes que engloba uma série de
estratégias e técnicas que, quando aplicada, pode levar ao objetivo de agregar mais valor

as marcas e produtos.

Em um artigo feito para revista da USP, a palavra marketing deriva do latim “mercare”,que

se referia o0 ato de comercializar da Roma antiga (ROCHA et al.,2016 p.8).

Kotler (2009,apud por Witcher ,2015) define marketing como:

[...] uma ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para
satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro. O
marketing identifica necessidades e desejos néo realizados; define,
mede e quantifica o tamanho do mercado identificado e o potencial
de lucro; aponta quais 0os segmentos que a empresa é capaz de
servir melhor e que projeta e promove 0s produtos e servicos

adequados.

A origem do marketing surgiu em questdo a necessidade de atrair a atencao dos
consumidores. Na década de 40 o marketing se sobre saiu em razdo de aumentar as
vendas dos produtos das empresas, e fazendo com que tivesse um grande impacto sobre

0 consumidor.



Na ansia de atrair a atencdo do consumidor as empresas perceberam que precisaram
fugir do lugar-comum, de suas mesmices e buscar vantagens competitivas em solugcdes

novas, foi a partir dessa consciéncia de que teriam que se reinventar.

Segundo Kotler (1998, apud PAVIM,2013, p.19) a partir de 1950, os empresarios
passaram a perceber que vendas a qualquer custo ndo era uma forma de comercializacéo
muito correta. As vendas ndo eram constantes. O mais importante era a conquista e a
manutencdo de negécios ao longo prazo, mantendo relacbes permanentes com a
clientela. Por isso, nessa época passou a existir uma valorizagdo maior do consumidor.
Todos os produtos deveriam ser vendidos a partir da constatacdo dos seus desejos e
necessidades. O cliente passou a dominar o cenario de comercializacdo como um dos
caminhos para obtencdo de melhores resultados. Estava, entdo, determinado o conceito
de marketing, em que o consumidor passava a ser considerado o “rei”. Com a evolugao
do marketing apareceram novas tendéncias, e com a diminuicdo do numero de
intermediarios entre produtor e consumidor; a industrializacdo estimulou a diversificacdo
nas atividades de marketing, os meios de comunicacdo criaram novos métodos de
publicidades e promocdo. Além disso, aumentaram os esforcos dos produtores em

atender as preferéncias individualizadas.

Ja na década e 1960, a American Marketing Association (AMA) passa a conceituar
marketing como o complexo de atividades que dirigem o fluxo de bens e servigcos aos
consumidores e aos utilizadores comerciais. Nas décadas seguintes o marketing deixa

sua marca registrada; agora ele passa a ser obrigatdrio para as empresas.

A evolucdo do marketing acompanha a chegada de novas tecnologias tornando possivel a
melhoria da gestédo de relacionamento com o cliente. Tem inicio entdo uma remodelacéo
na qual as midias espontaneas e as redes sociais comecaram a tomar o espaco das
propagandas tradicionais; o objetivo agora ndo é mais vender sem controle e sim agregar
um valor as marcas; o foco estd em criar um vinculo entre marca e consumidor tornando-
0S mais intimos e observando como este Ultimo se comporta e se relaciona com a

empresa, seu produto ou servico.



No Brasil a expressdo marketing chega com mais forca na década de 50, no entanto
nesta época a utilizacdo desses recursos ainda era muito primitiva. As influéncias nas
propagandas eram baseadas no que as empresas americanas determinavam, as
organizacdes seguiam a mesma linha do conceito de marketing que eles utilizavam, mas
guando tinham alguma liberdade para poder criar algo novo, faltava criatividade por parte
dos envolvidos desenvolverem o papel de levar e conquistar os consumidores através do
marketing (SILVA. EDJAILSON,2013).

Os recursos ainda eram muito primitivos na época, pois nao se tinha tantos meios de
comunicacdo como temos hoje em dia, os recursos eram limitados, naquela época ainda
a economia brasileira era baseada no que se era produzido no campo, a economia girava
em torno do que se era produzido por |4, e as pessoas que viviam na cidade ndo tinham
recursos financeiros suficientes. No entanto, pode-se dizer que foi nesse periodo em que
houve a vinda de algumas grandes organizacfes com suas marcas que fizeram historia
com suas marcas e seus produtos, e até hoje ainda contam com uma grande fatia do
mercado como: leite moga e maisena (SILVA. EDJAILSON,2013).

Foi a Escola de Administracdo de Empresas de Sédo Paulo (EAESP), da fundacdo Getulio
Vargas, em 1954 que EAESP foi introduzido o conceito marketing, ou mercadologia no
Brasil, a palavra foi aportuguesa no final dos anos de 1980 (SILVA. EDJAILSON,2013).

Segundo o livro Administracao de marketing no Brasil 3 de Marcos Cobra 2009:

No Brasil da década de 1950 ndo havia ainda profissionais de
marketing. Os responsaveis por vendas faziam parte dos
departamentos comerciais das empresas. Somente apds a criacao
da EAESP DA Fundagédo Getulio Vargas, e com os esforcos de mais
duas outras escolas também pioneiras, a Escola Superior de
Propaganda, hoje ESPM Escola Superior de Propaganda e
Marketing, e a Escola Superior de Negdcios do Padre Sabdia, é que
as funcbes de pesquisa de mercado e geréncia de produtos
comecaram a ser valorizadas, deixando de ser apenas temas
importantes nos curriculos académicos e ganhando status de

geréncia nas organizagdes industriais e comerciais.



Durante a década de 60 o marketing sofreu os efeitos do golpe militar; a grande
instabilidade do periodo assustou os investidores que acabaram freando suas
expectativas com consequente queda da economia, que foi retomada posteriormente. Ja

na década de 70 o Brasil teve uma grande explosdo de crescimento, aparentemente
relacionado com a aquisicdo de empréstimos junto aos bancos internacionais e mesmo
bancos nacionais (SILVA. EDJAILSON,2013). Nesse primeiro momento o marketing teve
uma oOtima oportunidade, devido ao aumento do poder de compra dos consumidores e 0
aparente controle da inflagdo; contudo, o aumento do consumo fez com que as empresas
deixassem de investir nas estratégias de marketing e passassem a investir mais nos
processos de producdo. Apesar disso, em longo prazo percebe-se que para ser
lembrados pelos consumidores era preciso uma estratégia de marketing, foi a partir de

entdo que surgiria 0 marketing de relacionamento com o cliente.

Em relacdo ao marketing de relacionamento MCKENNA (1993,apud SILVA,p 4 ) cita:

Iniciado na década de 70, o estudo do Marketing de Relacionamento
surgiu com a percepcdo da importancia em se melhorar as
transacbes comerciais entre empresas e clientes. O Marketing de
Relacionamento se tornou fundamental para a interacdo bem-
sucedida e de longo prazo na relacao de troca comercial de produtos
e servicos. Para o0 sucesso dessa interacdo, um longo e arduo
caminho se desenvolve e necessita da participacdo de todos os

colaboradores envolvidos, independente da hierarquia.

O marketing de relacionamento trata-se de um networking profissional e inteligente. Como
se sabe, networking € a pratica profissional das relacbes pessoais no ambiente de
trabalho, tratado como consequéncia natural de competéncias e habilidades pessoais, em
gue se desenvolve uma rede de contatos com o objetivo de alavancar o desempenho no
nivel profissional e pessoal (COBRA E FRANCESCHINI,2012).

Sendo assim marketing de relacionamento teve como base a busca de um
relacionamento positivo com o cliente; conquistando novos e fidelizando os antigos; que

passaram entdo a defender seus produtos e marca. Para que isso pudesse ocorrer as



empresas passaram a oferecer vantagens aos seus consumidores, trazendo a eles étimas

experiéncias com os seus produtos e se tornando referéncia no mercado.

O marketing de relacionamento oferece uma oportunidade para a empresa e 0
profissional de marketing romper com as estruturas existentes e fixarem-na dentro da
mente e da carteira do cliente. E o marketing de relacionamento oferece ao profissional de
marketing uma chance para ajudar a empresa a crescer em um ambiente

competitivamente desafiador (FREIRE et al.,2009, p.6).

Nos anos 80 o marketing passa por momentos dificeis, seguindo a tendéncia da
economia; as contas contraidas comecam a ser cobradas e o dinheiro teria que vir de
algum lugar, sendo entéo retirado das familias consumidoras. As vendas despencaram, a
inflacdo perde o controle e o periodo entre 1980 e 1995 foram chamados de “anos das
ilusdes perdidas” (SILVA. EDJAILSON,2013). Durante este periodo o marketing perde

importancia, ja que as familias ndo estavam consumindo tanto quanto antes.

Segundo Richers (2000, apud COSTA, et al, 2007, p.6), a situacdo comeca a ser revertida:

A situacdo econbmica comeca a ser revertida no inicio dos anos de
1990, primeiro com a ascensao de governo Collor, que apesar de ter
imposto um confisco na poupanca do pais, reduziu a inflacdo e
promoveu uma abertura de mercado, dando oportunidade ao acesso
de novas tecnologias e especialmente de produtos com precos mais
acessiveis ao consumidor brasileiro, que readquire com isso

capacidade de compra.

O marketing torna-se entdo cada vez mais necessarios e reconhecidos, principalmente

diante da concorréncia cada vez mais acirrada entre as empresas.

Atualmente mesmo as organizacbes para as quais a propria palavra marketing era
considera um tabu passam a compreender a necessidade de programar aclOes de
marketing que vao além da simples divulgacdo. Percebem que esta ferramenta é

fundamental para o seu crescimento e até para sua sobrevivéncia, pois permite manter



Vivo 0 relacionamento entre a organizacdo e seus produtos, com os consumidores. Os
setores de varejo e de servicos passaram a praticar marketing de melhor qualidade e com

maior intensidade.

Observa-se ainda uma mudanca de foco em relagcdo as estratégias de marketing; a
abundancia de anuncios e propagandas, que anteriormente causavam poluicdo visual e
auditiva, passa a ser substituida por métodos mais sutis e eficazes, como o marketing

invisivel que serd mais bem descrito no proximo capitulo.

3. MARKETING INVISIVEL

O marketing invisivel surgiu em respostas a um dos maiores problemas enfrentadas pelos
profissionais de agéncias de propagandas na atualidade: como ganhar a atencdo de um
consumidor em um mercado ja saturado por apelos publicitarios. Em uma sociedade
saturada de informacdo, o maior risco para as corporacfes é serem ignoradas; neste
sentido, as empresas precisaram fugir do lugar-comum buscando novas soluc¢des para

divulgar seus produtos, surgindo entdo o marketing invisivel.

Segundo Betho (2012) o marketing invisivel é considerado:

[...] a reta final de uma longa histéria de técnicas publicitarias ao
longo do século XX, que se iniciou nas estratégias de repeticdo de
estimulos para alteracdo de comportamento, passando pelas técni-
cas psicanaliticas para induzir a viciosidade e compulséo até o “ap-
proach” cognitivo para a construgdo da imagem de marcas e produ-

tos.

E dificil dizer ao certo quando ou onde o marketing invisivel surgiu; neste sentido, muitos
autores afirmam ser uma estratégia muito nova, surgida a partir do século XX
(BETHO,2012). Seu surgimento teve origem devido a necessidade de novas formas de
promocao ja que as antigas propagandas, com turbilndes de informacgdes, ndo eram mais

tao efetivas.



Conforme Blog de Guerrilha (2008 apud MAIA,2012, p.10):

Trata-se da disseminagdo de uma mensagem a respeito de uma
marca num determinado lugar, sem que pareca ser parte de uma
acdo comercial. Considerada a ferramenta mais discreta do
Marketing de Guerrilha, o Marketing Invisivel ndo é visto como uma
atitude muito ética, pois as pessoas sado “enganadas” por nao

saberem que se trata de uma estratégia publicitaria.

Segundo (JUNIOR. Et al p.5) o objetivo do marketing é

O marketing invisivel € uma técnica que foi criada com o objetivo de re-

inventar a forma com que os produtos e servi¢os sao divulgados. O ob-

jetivo do marketing invisivel é atingir os consumidores sem se aparen-

tar com uma estratégia tradicional de marketing.

O marketing invisivel trabalha de forma silenciosa e sutil, de modo que possa ser notado

pelas pessoas, sem que haja o reconhecimento desta acdo. Trata-se de uma forma de

promocédo de produtos e servicos de maneira muito atraente aos clientes sem, no entanto,

ser explicita e invasiva aos olhos ou aos ouvidos. De fato, algumas pessoas

desconhecem esse tipo de marketing; ele age de varias maneiras, como, na televisdo, em

novelas, filmes, seriados etc.

Para Periard (2011):

Marketing invisivel € uma modalidade de marketing que fala sem
dizer, que mostra sem gritar no ouvido do cliente; a propaganda
simplesmente esta la, quieta imdével, apenas esperando que seja
vista. E bastante utilizada para testar a reacédo de consumidores a
novos produtos, com pessoas contratadas ou situacgdes planejadas
para que outras pessoas conhecam o produto/servico/marca sem

perceberem que estdo sendo testadas.

Hoje em dia podemos dizer que esse tipo de marketing esta se tornando cada dia mais

comum em nosso dia a dia. Apesar desta ferramenta existir ja algum tempo muitas



pessoas ndo tem o conhecimento dele, quando olham em uma revista e veem 0 uso de
algum produto em um artista ndo tem o conhecimento que aquilo se trata do marketing
invisivel, mas acha que a quilo se trata de uma mera conhecidencia. Mesmo para 0s que
obtém o conhecimento dessa modalidade muitas vezes ndo conseguira distinguir quando
realmente se trata de uma propagando ou realmente aquilo é real. Pois uma de suas
estratégias é utilizar artistas para fazer uso de produtos e que acabem influenciando os
consumidores, mais isso nao quer dizer que os proprios também ndo possam utilizar de

uma marca sem que sejam contratados para isso.

3.1. ESTRATEGIAS DE MARKETING INVISIVEL

O Marketing invisivel possui diversas maneiras de atingir o publico, tendo como marca
comum entre todas elas a propaganda nao explicita. Pode-se empreender o marketing

invisivel por meio de TV, personalidades famosas e influenciadores em geral.

Segundo Kaikati e Kaikati (2004 apud MACEDO, 2014, p. 29-30) a mensagem do
Marketing invisivel pode ser transmitida de varias formas. Uma delas é fazer com que
celebridades ou qualquer outro tipo de influenciador sejam vistos utilizando o produto.
Nessas técnicas atrizes e atores novatos sdo contratados e se aproximam de pessoas e
situacBes do dia a dia e pessoalmente passam mensagens comerciais. Esses atores sao
pessoas comunicativas e sociaveis na medida certa para serem confiaveis. A principal
tarefa dessas pessoas e agir de forma amigavel e colocar a marca ou produto bem

“debaixo do nariz” do consumidor em potencial.

Outra forma € a verbal, onde, em uma conversa corriqueira, que pode acontecer em uma
novela, por exemplo, algum envolvido faz mencéo ao produto/servico. Por ultimo, pode-
se citar a propagacao virtual, onde a mensagem e transmitida via internet, em salas de

bate papo, grupos ou blogs.

Um exemplo claro de marketing invisivel pode ser observado no filme Amor por Contrato.
No filme uma familia se muda para uma nova cidade e passa a morar em uma casa
luxuosa, onde rapidamente conquistam todos a sua volta com seu carisma e sua vida

confortavel. Tudo é perfeito para a familia e rapidamente os vizinhos sentem necessidade



10

de ser como eles, 0 que ninguém sabe é que se trata de uma familia contratada por uma
empresa de vendas com o intuito de promover seu produto, sem que ninguém perceba
essa estratégia. O filme tem como lema “Se as pessoas querem vOcé, vao querer o que
vocé tem” e de fato, os vizinhos passam a desejar e perseguir os padrdes de vida e de

consumo demonstrados pela “familia perfeita”.

Outro exemplo de como esse marketing ja foi utilizado foi: vem pela historia do navegador
brasileiro Amyr Klink,que fez um documentario de quatro capitulos sobre sua ultima
aventura que foi televisionada pelo canal National Geographic.Duas semanas antes do
lancamento do programa,a agéncia de guerrilha Espalhe criou uma ac¢éo para divulgar o
lancamento.Em um envelope de revelacdo de fotografia, foram colocadas cinco fotos
feitas por Amyr Klink na viagem com anotagbes a mé&o e do lado externo deste
envelope,escreveu-se também o nome do aventureiro e um numero de telefone.Foram
feitos um total de cinco mil envelopes que foram “esquecidos” em diferentes pontos da
cidade de Séo Paulo, como cafeterias,universidade,taxis,shopping centers etc.Quem
achava o telefone ndo resistia acabava ligando para o nimero com a intencao de devolver
as fotos esquecidas de Amyr Klink,que no Brasil,é uma espécie de heroi. A ligacdo caia na
caixa postal com a mensagem com a voz de Amyr Klink dizendo que ele ndo estava em
casa por que finalizava o documentario da National Geographic que estrearia no dia sete
de marco (AIRES, 2011).

As estratégias utilizadas pelo Marketing Invisivel devem ser muito bem pensadas e
utilizadas com cuidado, pois, uma vez em que o publico perceba que o que ele esta vendo
se trata de uma estratégia de marketing pode haver uma ma recepcao e até mesmo um
sentimento de manipulacédo, levando ao fracasso da campanha. De fato, devido a suas
caracteristicas o marketing invisivel € muito questionado; algumas pessoas dizem que
esse modo de marketing ndo é ético, pois invade a vida das pessoas de maneira que elas
nao percebam e sem que elas tenham direito de escolher se querem ou ndo o ver ou ser

influenciadas por ele.
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3.2. MERCHANDISING E MARKETING INVISIVEL

O marketing tem suas varias ferramentas de estratégias e uma delas é o merchandising,
confundida muitas vezes com o marketing invisivel pela forma que trabalha, mas na

verdade as diferencas entre essas duas estratégias de venda sdo bem grandes.

Merchandising € o tempo do verbo merchandise, o qual pode ser traduzido por
mercadoria. Sendo assim, Merchandising pode significar operar mercadorias, administrar

mercadorias ou usar mercadorias para operar sua propria venda (Julio Cesar, 2010).

No Livro: Merchandising no ponto de venda Blessa (2010, p. 01) defende:

Merchandising é qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no ponto-de-
venda que proporcione informacédo e melhor visibilidade a produtos, marcas ou servicos,
com o proposito de motivar e influenciar as decis6es de compra dos consumidores. As-
sim, conclu-se que o0 merchandising tem como  propdsito  exibir
e posicionar os produtos, servicos e marcas estrategicamente para aumentar a percepgao
do publico de maneira que acelere sua rotatividade, e pode serconsiderada uma ferra-
menta de marketing estratégica, pois objetiva destacar as mercadorias para impulsionar

vendas.

A estratégia usada para atingir o consumidor € um conjunto de operacdes utilizadas den-
tro de uma empresa, visando colocar o produto desejado no momento certo e fazendo
com que o produto causa um grande impacto sobre olhos do consumidor, podemos dizer
entdo que ele é todo um conjunto de atividades comerciais exercidas na empresa, tendo

em vista que os produtos possam exercer seu papel de venda sobre o consumidor.

O merchandising diferentemente do marketing invisivel deixa bem claro que aquilo se
trata de uma promocéo, de uma venda de produto, de um marketing, o papel que ele
exerce é deixar que esses produtos figuem mais atraente aos olhos dos clientes,

chamando a atencéo para que aquele produto passe a ser comprado. ”
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No Livro: Merchandising no ponto de venda. Blessa (2010, p. 02) defende:

“Merchandising € qualquer técnica, acdo ou material promocional
usado no ponto-de-venda que proporcione informagédo e melhor
visibilidade a produtos, marcas ou servigcos, com o propésito de

motivar e influenciar as decisbes de compra dos consumidores. ”

Diferentemente do marketing invisivel, onde esse tipo de marketing também tem a
estratégia de atrair o cliente para comprar tal produto, mais o consumidor pode nao
perceber que aquilo se trata de uma propaganda, um modo influenciador de se comprar
um produto, pois ele age de modo mais sutil e ndo tem uma exposic¢ao tao direta quanto o
merchandising, que procura criar todo um ambiente para poder efetuar a venda.

3.3. ETICA E O MARKETING INVISIVEL

A ética € uma virtude, um conjunto de valores sociais que serve para que haja um
equilibrio e um bom funcionamento social, possibilitando que ninguém saia prejudicado. E
algo que esta presente no comportamento humano e que leva o homem a questionar

constantemente suas acgoes, se elas sdo boas ou ruins, se sao certas ou erradas.

Passamos a pensar entdo: € ético que algo invada a vida das pessoas sem que elas

percebam ou permitam, mesmo que nao seja um grande mal?

Assim que o marketing invisivel atinge seu publico, ele entra sem que se perceba e
influencia os consumidores a obter determinado produto e, por ser muito discreto, muitas

vezes acaba passando despercebido.

Para alguns autores esse tipo de marketing € coercitivo e abusivo, segundo Kaikati e
Kaikati (2004, JUNIOR. et al p.5), ele tem o objetivo de atrair pessoas através da
identificacédo das suas fraquezas, fazendo com que tais pessoas deixem escudo defensivo

automaticamente ligado para as propagandas tradicionais, passando por baixo do radar
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defensivo. Tal técnica é a alternativa viavel a substituicdo da comunicacgédo tradicional uma

vez que é mais pessoal ao apresentar e promover determinado produto.

Segundo o site do IDEC - Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor no cdodigo do
consumidor no capitulo 3 art. 6 -sdo direitos basicos do consumidor, no paragrafo iv - a
protecdo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos ou
desleais, bem como contra praticas e clausulas abusivas ou impostas no fornecimento de

produtos e servicos; poderiamos assim dizer que o marketing invisivel fere esse direito.

No entanto, se a premissa para que o marketing invisivel seja considerado antiético € a de
gue se trata de uma ac¢do invasiva; todos os demais tipos de marketing também poderiam
ser considerados antiéticos, uma vez que todos sdo impostos aos consumidores de
maneira menos ou mais agressiva. Mesmo que considerado invasivo, devemos pensar
no marketing também como um direcionador que permite que sejam feitas as melhores
escolhas segundo a necessidade de cada consumidor, € através dele que se sabe onde

comprar, quais os melhores precos e padroes de qualidade.

Apesar de muitas pessoas nao ter conhecimento sobre esse tipo de modalidade, algumas
ao descobrem a estratégia que ela utiliza acabam achando algo desonesto, pois muitas
pessoas sao influenciadas sem que possam perceber, mais ao mesmo tempo algumas
outras pessoas podem achar algo normal, ndo invasivo, as opinides vao ir de pessoas
para pessoas, ndo poderemos dizer ao certo se isso pode ser algo invasivo ou nao, ao
mesmo tempo em que pode ser para vOCé para outra pessoa pode ser que ndo. Se
formos pensar bem somos influenciados por tantas coisas que acabamos nao notando
gue talvez isso venha se tornando parte do dia a dia ja, e talvez uma coisa tdo pequena
como essa nao seja tao significativa para a pessoa que esta vendo, até porque nem todas
as pessoas compram ao verem uma propaganda, nem sempre acham que aquele produto
gue esta ali possa ser melhor que o outro. Pode ser que em algum dia em sua vida ela
compre aquele produto, mas ndo porque uma celebridade estd usando, ou uma pessoa

esta indicando a ela.

O fato de influenciar, de ser ou nao ser invasivo vai ser diferente para todas as pessoas

gue perguntarmos, talvez aos olhos da lei do consumidor isso ndo seja o correto, mais
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aos olhos de alguns consumidores isso ndo muda em nada o jeito que se é feita ou ndo

uma propaganda de um produto.

Pode ser que a era que estamos agora, em que tudo que se fala ou que se faz, mesmo
gue nao seja por mal, ou foi interpretado de uma forma diferente por algumas pessoas,
acabam se tornando um grande caos, talvez se essa modalidade se tornar mais
conhecida pode ser que venha a se tornar um grande problema para as pessoas que as

fazem e para suas empresas.

4. PESQUISA DE CAMPO

Essa pesquisa foi feita no intuito de poder obter mais informacdes sobre o marketing
invisivel. O modelo de pesquisa aplicado foi de perguntas fechadas e respondida por um
aplicativo online, enviado aleatoriamente para os alunos da Instituicdo Fema. O envio
para um Universo de 2.000 alunos da InstituicAo obteve um retorno do questionario

respondido por 100 alunos, sendo uma amostra de 5%.

4.1. TABULACAO, ANALISE DA PESQUISA

1 — Sexo: Masculino e Feminino

Sexo

@ Masculino B Femino

Figura 1: N&o foram mensuraveis uma porcentagem para o sexo, sendo recebido aleatoriamente do total

de 100 pessoas que responderam ao questionario 53% foram homens e 47% mulheres.
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2 —ldade: 18 a 24 anos; 25 a 34 anos; 35 a 44 anos; 45 a 54 anos e 55 anos ou mais.

Idade

M18a24anos M25a34anos M—35a4d44anos M45a54anos M55 anosou mais

1%

Figura 2: Nao foram mensuraveis uma porcentagem para as idades, sendo recebido aleatoriamente do total
de 100 pessoas que responderam ao questionario a maioria foram de 47% de 25 a 34 anos, 40% de 18 a
24 anos,10% de 35 a 44 anos, 2% de 45 a 54 anos e 1% 55 ou mais.

3 — Ja Comprou algum produto influenciado por outras pessoas?

Ja Comprou algum produto influenciado por
outras pessoas?

ESim BENao

4%

Figura 3: A maior parte das pessoas em que se submeteram a responder ao questionario disse ja ter sido
influenciada por outra pessoa para a compra de um produto. Muitos desses casos sdo parte da estratégia
utilizada pelo Marketing Invisivel. Foi o total de 96% pessoas que disseram ja ter passado por isso, contra

4% que disseram nunca ter sido influenciado.
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4 — Ja indicou algum produto que vocé comprou para outra pessoa?

Ja indicou algum produto que vocé comprou
para outra pessoa?

1%

Figura 4: J& nesta pergunta o total foi 99 % que ja disseram ter indicado um produto que ja& consumiu para
outra pessoa, s6 1 % disse nunca ter indicado algo que comprou. Podemos perceber que as pessoas prati-
cam o famoso boca-a boca, e que é quase impossivel uma pessoa que obteve algum produto que gostou
ou até mesmo ndo gostou repassar para as pessoas que obtém um convivo. Esta € uma marca do marke-
ting invisivel, € uma das estratégias que as empresas utilizam.

5 — Ja comprou algum produto que viu na novela, filmes ou seriados?

Ja comprou algum produto que viu na
novela,filmes ou seriados?

Figura 5: Aqui podemos ver a grande influéncia em que a televisdo tem sobre as pessoas, 56% das pesso-
as que responderam ao questionario disseram ja ter comprado algum produto que viu em alguma novela,
seriado ou filme, ja 44% ja disseram que nunca compraram nenhum produto que foi passado nesses meios.
Ainda pode se dizer que 44% é um ndmero bem consideravel para algumas empresas pois o investimento
gue tiveram ao buscarem esses meios € grande, e esse € nimero muito grande de pessoas que nunca
tiverem interesse nos produtos que ali foram apresentados.

O que vocé acha sobre poder estar sendo influenciado a comprar produtos sem que

perceba? E antiético, ético ou ndo daria tanta importancia?
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De 100 pessoas que responderam o questionario e deixaram claras com algumas
respostas bem simples como o que foi colocado no anunciado 40 pessoas disseram que
nao daria tanta importancia ao descobrirem que foram influenciados sem que soubessem,
18 pessoas disseram ser antiético essa pratica e 8 pessoas disseram ser Etico, além de

alguns outros comentarios como:

- E uma pratica lamentavel do mercado. As metas estdo sempre a serem batidas. E um

vale-tudo do mercado capitalista.

- Do ponto de vista do capitalismo, acho que isso seria algo normal, que incentiva o
consumismo e, portanto, fortalece esse sistema econdmico. Mas abordando uma visao
mais social, trata-se de uma atitude um tanto antiética, que gera sensacao de realizacao
para aqueles que possuem poder de compra e um sentimento de exclusdo para aqueles

gue nao possuem.

- Acho interessante a maneira como as redes sociais, televisdo e afins influenciam. Nao

vejo nada de mal. Afinal cada um esté fazendo seu trabalho.

- Propaganda subliminar ndo é legal. Estimula uma forma de consumo pelo consumo,

sem critérios ou criticas ao produto adquirido. Totalmente antiético.

Podemos ver como cada pessoas tem o0 seu modo de pensar sobre 0 assunto, algumas
dizem néo gostar de estarem sendo influenciadas sem sua autorizacao, ja outras pessoas
dizem nao dar tanta importancia sobre o assunto que foi o que a grande maioria disse e
outras pessoas dizem que é ético o modo como o marketing trabalha mesmo que a
maioria , mais 0 que mais me surpreendeu € que a maioria disse nao dar tanta
importancia, claro que o numero de pessoas que responderam ao questionario ndo € um
namero nem perto de ser grande comparado com todas as pessoas do pais , mais ja é o
bastante para poder se tiver uma davida sobre o assunto, pois em muitas pesquisas se
diziam que as pessoas achando muito antiético sempre a maioria das pessoas, mas néo

foi o caso que foi demonstrado nesta pesquisa.
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6 — J& ouviu em Merchandising na Propaganda?

Ja ouviu em Merchandising na
Propaganda?

Figura 6: Merchandising podemos dizer que ja € um nome bem conhecido, por isso que 82% das pessoas
dissera ja ter conhecimento sobre o assunto, foram somente 18% que disseram ndo saber do que se trata,
mas por meio deste questionario talvez possa ter despertado o interesse das pessoas que disseram nao

saber do que se trata a procurar a conhecer um pouco mais.

7 — Conhece o trabalho do Marketing Invisivel?

Conhece o trabalho do Marketing Invisivel?

Figura 7: Estéa foi a pergunta que mais surpreendeu , pois 53 % das pessoas que disseram conhecer o
trabalho do marketing invisivel , pois ndo se era 0 esperado por se tratar de um assunto tdo novo , de uma
estratégia tdo sutil, mas ainda ha um nimero muito grande de pessoas que também ndo conhecem , foram
47 % que disseram ndo conhecer, mais como dito no comentéario acima , este questionario pode ter liberado
a curiosidade das pessoas, e passaram a pesquisar sobre do que se trata o assunto ,e assim obtendo mais

conhecimento sobre o tema.
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8 — Sabe a diferenca entre Merchandising e o Marketing Invisivel?

Sabe a diferenc¢a entre Merchandising e o
Marketing Invisivel?

a0

Figura 8: Apesar das pessoas da maioria das pessoas dizerem que conhecem tanto o Merchandising
guanto o Marketing Invisivel, disseram néo saber qual é a diferenca entre os dois, o conhecimento das
pessoas que conhecem o merchandising € muito maior que o marketing invisivel que ficou bem equilibrado
entre pessoa que conheciam e ndo conheciam, entdo a pesquisa consegue corresponder as respostas
anteriores. Foram 58% que responderam ndo saber a diferenca entre um e outro 42% sabiam qual era a

diferenca.
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5. CONCLUSAO

Este trabalho tem como objetivo entrar mais afundo sobre o assunto do marketing
invisivel, e com isso podendo obter um conhecimento maior sobre essa ferramenta, quais

suas caracteristicas e suas estratégias, e como ela vista aos olhos do consumidor.

Conhecemos algumas caracteristicas desse marketing, como o famoso boca-a boca que
€ tecnicamente chamado de marketing invisivel, pois é uma das estratégias mais usadas
por esse tipo de marketing, muitas das vezes as empresas utilizam de atores para usar
dessa pratica,mais ndo é somente as pessoas contratadas podem ajudar as empresas, as
pessoas do nosso dia a dia mesmo sem saberem podem estar utilizando esta pratica,
guando estdo indicando algum produto a outra pessoa, ela ndo sabe que ali ela esti
ajudando a empresa, ela nao foi contratada para estar utilizando o tal do boca a boca
diferentemente dos atores contratados , mas estad ajudam a empresa a vender aquele

produto, esse € o famoso marketing invisivel.

Podemos chegar a conclusdo entdo que o modo como esse marketing trabalha, ndo
somente € antiético aos olhos de alguns consumidores mais também séo aos olhos da lei.
Mas para que isso fosse realmente provado tal teoria, foi feita através de uma pesquisa
aplicada em forma de questionario algumas perguntas ao total de 100 pessoas, podendo
obter algumas informacdes muito relevantes, onde podemos ver que mesmo sendo um
assunto pouco conhecido e novo, a maioria da pessoa disseram ja ter conhecimento
sobre o0 assunto, o que foi uma surpresa, pois como algumas pesquisas que foram feitas
disseram as pessoas muitas vezes nédo tem o conhecimento de que aquilo se trata de um
marketing invisivel. Outra surpresa foi que a maioria das pessoas disse nao dar tanta
importancia ao descobrirem que estariam sendo influéncias a compra de produtos.
Sabemos entdo que suas estratégias sdo antiéticas sim, principalmente aos olhos da lei
do consumidor, mais podemos dizer que também ela é antiética aos olhos de alguns
consumidores, mas nao todos, nao podemos generalizar.

O objetivo do trabalho foi alcancado, através dele conseguimos obter um maior

conhecimento sobre o assunto, e fazer novas descobertas.
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