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Conheça o

Laboratório desenvolvido para possibilitar o contato 
dos acadêmicos de Publicidade e Propaganda com mais
uma realidade do mercado de trabalho. Totalmente
digital, possui uma programação criada pelos
estudantes do próprio curso, com transmissão 24
horas por dia, sete dias por semana. Com foco 
             informativo e musical o veículo é um canal de 
            comunicação entre a universidade e a 
           comunidade em geral.

O estúdio é um espaço para que os acadêmicos

compreendam os processos de criação, desenvolvimento e

transmissão desse meio de comunicação e aproxima os

nossos alunos dessa área de trabalho tão expressiva e que

demanda habilidades criativas que precisam ser

desenvolvidas ainda na universidade. A TV UNI já iniciou

suas atividades com quatro programas semanais, voltados

à ciência, pesquisa e extensão. 



Nesta edição, estudamos e escrevemos os melhores
conteúdos sobre Market ing:  a c iência que usa
estratégias de exploração, de cr iação e da entrega de
valor de produtos e serviços aos cl ientes de uma
empresa. Vocês, le i tores e le i toras da revista,
pediram e nós atendemos. 

Reunimos nesta revista os temas mais importantes do
Market ing e a forma que ele pode ser t rabalhado para
conquistar c l ientes para uma empresa. É claro,  que
essa ciência é bastante ant iga,  e hoje,  d iv ide-se em
diversas prát icas de mercado. Ao longo do tempo, o
que era apenas uma estratégia organizacional ,
passou a se div id i r  em muitas outras ações com o
objet ivo de converter vendas para uma empresa. 

Estamos bastante ansiosos com a divulgação desta
edição e fazemos questão de receber o seu feedback
acerca dos temas e textos que escrevemos. Estamos
abertos a sugestões suas para o crescimento da
Revista.  
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MARKETING VERDE
O Market ing Verde é o conjunto de estratégias ut i l izadas pelas
empresas para colocar no mercado e divulgar produtos com
responsabi l idade ambiental ,  ou seja, o mínimo de efei tos negat ivos
para o meio ambiente.

Porém, não basta que a empresa comece a transmit i r  apenas uma
imagem de consciência, mas sim que passe a ter uma at i tude real
de transformação e responsabi l idade ambiental ,  assim como no
Market ing Social ,  não basta apenas a marca divulgar ações
voltadas à causa, mas deve ser uma cultura da empresa. 

O market ing ambiental  surge na Europa e Estados Unidos, a part i r
de um despertar geral  de consciência ecológica da população.

Esse despertar de consciência ocorreu pela década de 1960, mas
seus impactos (bem como seu poder de transformação e inf luência)
no mercado são percebidos mais fortemente no começo da década
de 1990. 

Aqui no Brasi l ,  o market ing ambiental  veio com as mult inacionais
europeias e norte-americanas que se instalaram no país, e a
estratégia também começou a ganhar muita força a part i r  da
década de 1990. 

POR BIANCA BEAUTING
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Por que o Marketing Verde é importante? 

Cria um diferencial  competi t ivo em relação aos 
seus concorrentes, pois você demonstra 
consciência ecológica; 

Muitas das ações ecológicas adotadas pela 
empresa podem reduzir  os custos produt ivos; 

 Gera credibi l idade, já que você demonstra que tem
 uma postura sér ia e comprometida com o futuro; 

Pode gerar uma mudança na mental idade dos 
colaboradores e consumidores em relação a at i tudes 
sustentáveis.

Alguns exemplos de Market ing Verde: 

Natura - Brasil  

A Natura é uma empresa de cosméticos que real iza diversas 
ações em prol  do Market ing Verde, como: 90% das fórmulas de
seus produtos são fei tas com ingredientes naturais e, portanto, 
renováveis;  não testam em animais desde 2006; as emissões de
 CO2 que não podem ser evi tadas são compensadas com a 
compra de créditos de carbono de projetos que geram benefícios
 sociais e ambientais.  
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Linus – Brasil  

A Linus é uma marca de sandál ias
brasi leiras, cujo lema é Conforto e
Sustentabi l idade. 

A sandál ia é fei ta de um único
mater ial :  o PVC ecológico
microexpandido; não é ut i l izado
plást ico na embalagem do produto; a
et iqueta que acompanha cada par é
fei ta de papel semente e as f i tas
adesivas comuns foram trocadas por
f i tas de papel;  a marca é vegana,
nada é testado em animais e os óleos
ut i l izados são de or igem vegetal .  

Korui – Brasil  

A Korui  é uma marca brasi leira de
absorventes de pano e coletores
menstruais.  

Os produtos são reut i l izáveis e
naturalmente ecológicos; impede o
descarte de cerca de 150 kg em
absorventes descartáveis;  é fei ta a
redução e reciclagem dos resíduos
do escr i tór io,  a impressão das
embalagens é fei ta com t inta vegetal
em papel cert i f icado e 100%
reciclável.  
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MARKETING 
SOCIAL
A preocupação com os efei tos sociais

e ambientais são temas atualmente

discut idos pelas empresas e marcas.

Assim, por meio de ações que possam

contr ibuir  para a melhor ia da

qual idade de vida da sociedade, as

empresas apostam no Market ing

Social .

O Market ing Social  nada mais é do

que uma estratégia de mudanças

comportamentais,  que pode ser

ut i l izada em qualquer t ipo de

organização (públ ica,  pr ivada,

lucrat iva ou sem f ins lucrat ivos),

desde que esta tenha uma meta f inal

de transformação de impactos sociais

(ARAÚJO, 2001).  

Existem vár ias formas de se ut i l izar o

Market ing Social ,  como: 

Marketing de Filantropia:  Quando há

uma doação fei ta pela empresa a uma

ent idade que será benef ic iada; 

Marketing de Campanhas Sociais:

Quando há a veiculação de

mensagens de interesse públ ico por

meio de embalagens de produtos,

organização de uma força de vendas

para determinado percentual  ou dia de

vendas ser dest inado a ent idades, ou

veiculação em mídia te levis iva como

em novelas;  

Marketing de Patrocínio dos

Projetos Sociais: O patrocínio pode

ser a terceiros,  com as empresas

atuando em parcer ia com os governos

no f inanciamento de suas ações

sociais,  e também o patrocínio

própr io,  em que as empresas, por

meio de seus inst i tutos e fundações,

cr iam seus projetos e implementam-

nos com recursos própr ios;

 

Marketing de Promoção Social  do

Produto e da Marca:  A empresa

ut i l iza o nome de uma ent idade ou

logot ipo de uma campanha, agregando

valor ao seu negócio e gerando

aumento de vendas. 

POR BIANCA BEAUTING
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As pessoas apoiam muito as atitudes das empresas envolvidas com uma

causa social. Muitas pessoas estão inclusive dispostas a pagar um preço mais

elevado por um determinado produto vinculado a uma causa social. 

Os autores Thompson e Pringle citam uma pesquisa que aponta que 64% dos

consumidores estão dispostos a pagar um pouco mais por um produto

associado a uma causa social. É claro que se deve levar em conta que os 

projetos sociais precisam coincidir com os

valores da marca, de nada adianta a marca

apoiar uma causa na mídia que não condiz

efetivamente com suas ações fora dela. 

Veja alguns exemplos de Marketing Social: 

Pedigree – Adotar é tudo de bom 

O nome da campanha foi escolhido em analogia

ao próprio slogan da marca, que diz que

“Cachorro é tudo de bom”. 

A campanha foi proposta para conscientizar a

população sobre a importância de adotar animais

de estimação em vez de comprá-los. Parte das

vendas de ração da Pedigree já foram revertidas

para mais de 300 organizações e projetos

sociais. Ao todo, mais de 70 mil cãezinhos

conseguiram novos lares com essa campanha. 

Campanha McDia Feliz 

O McDia Feliz é o principal evento comunitário do

Sistema McDonald’s, em que a renda líquida dos

sanduíches Big Mac é redirecionada para cerca

de 60 instituições de combate ao câncer

infantojuvenil na maioria dos estados brasileiros

e no Distrito Federal desde 1988. 
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MARKETING DE 
GUERRILHA  E EMBOSCADA
POR BRUNO  BAUMGARTNER 

Uma das maiores dif iculdades do marketing, hoje em dia,
é chamar a atenção do público.  Diversos fatores
contribuem para aumentar esse desafio: a concorrência,  a
imensa quantidade de informações e a fáci l  distração das
pessoas são alguns deles.

A part ir  dessa dif iculdade, os profissionais tendem a
buscar por alternativas que envolvam simplicidade,
interatividade e,  principalmente,  criat ividade. 

Duas dessas tát icas são o Marketing de Guerri lha e o
Marketing de Emboscada, que surgem como opções
inovadoras com o propósito de atrair  e reter a atenção de
leads e cl ientes.  Mas do que se tratam essas
possibi l idades? 

Primordialmente,  o Marketing de Guerri lha é usado por
profissionais que querem investir  em estratégias de baixo
custo.  Apesar de ser conhecido na atual idade pelas
campanhas, o conceito foi  criado pelo escritor Jay Conrad
Levinson, que em 1984 publicou o l ivro Guerri l la
Marketing. 

Para criar o conceito,  o autor inspirou-se na Guerra do
Vietnã,  na qual os norte-vietnamitas usavam táticas
criat ivas,  repentinas e incomuns para superar seus
adversários.

Quando aplicada ao marketing são campanhas 
    inesperadas, real izadas com mais criat ividade e  
         energia do que orçamento, que servem para 
               cr iar uma experiência memorável no 
               consumidor.  É por isso que ações desse 
                  t ipo são feitas muitas vezes em lugares 
                  públicos, de grande circulação de 
                  pessoas, como shopping centers,  parques  
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e praias,  por exemplo. Porém, é no ambiente virtual  que
essa tát ica tem mais força atualmente,  com a viral ização
nas redes sociais garantindo o sucesso (ou fracasso, em
muitos casos) de uma campanha. 

Uma das suas grandes vantagens é exatamente não
precisar de altas quantias de dinheiro para ser posto em
prática; o Marketing de Guerri lha pode ser adotado por
qualquer t ipo de empresa, independentemente do seu
tamanho. 

Com isso, ele se torna uma ótima alternativa para
pequenas empresas sem muitos recursos e uma estratégia
adicional para grandes empresas uti l izarem em suas
ações. 

Um gigante do Marketing de Guerri lha é o McDonald’s,
que adora usar a tát ica em suas campanhas, elaborando
ações supersimples,  mas impactantes. 

No exemplo, ao cruzar a faixa de
pedestres,  o público na verdade está 
caminhando sobre as famosas batatas 
fr i tas da rede de fast-food. Em vez de 
apenas absorver uma propaganda de 
maneira passiva,  o consumidor passou 
por uma experiência que marcou sua
memória,  tudo isso com custos 
baixíssimos. 

Outro exemplo de ação incrível  que
usou o ambiente e a perspectiva ao
seu favor foi  a da marca de
antipulgas Frontl ine,  que colocou
no chão do primeiro piso de um
shopping na Indonésia uma imagem
gigante de um cão se coçando. 

Os cl ientes do estabelecimento
caminhavam sobre a f igura e,
quando vistos do segundo piso,
suas cabeças pareciam pulgas no
cachorro.   
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O Marketing de Emboscada está l igado à
Guerri lha,  mas pode-se dizer que é uma tát ica
mais ousada. Essa estratégia basicamente se
aproveita da campanha de um concorrente ou
de outro anunciante para promover a sua
marca. 

Geralmente,  as marcas tentam associar seus
produtos ou serviços a grandes eventos que
contam com outras empresas como
patrocinadoras oficiais,  pegando carona na
visibi l idade, movimentação e interesse de
consumo gerados. 

O ingrediente de maior força para que o
marketing de emboscada dê certo é o
envolvimento do público,  na maioria das
vezes, emocional.  E é exatamente por isso que
essa tát ica é,  geralmente,  associada a eventos
esportivos. 

Como esses eventos acabam gerando grande
interesse da maioria das pessoas, as empresas
que anunciam no espaço vinculado a ele,
possuem um grande poder de gerar impacto no
consumo de seus produtos e serviços.

Um exemplo clássico foi  o da cerveja Brahma,
que criou uma campanha em 1994, para
destacar o feito de ter alcançado a l iderança
do seu mercado no Brasi l .  

A campanha se chamava 
“Número 1” e se destacava por ações 
como a “Cerveja número 1” e a 
“Torcida número 1”.  Mas o que mais
chamou a atenção do público foi  que 
a marca patrocinava o craque da 
seleção brasi leiro daquele ano: 
Romário,  que comemorava seus gols 
apontando o número 1 com o dedo, 
referenciando a marca. 
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Outro grande exemplo ocorreu na 
Copa do Mundo da África do Sul,  
em 2010, na qual a Adidas era uma
 das patrocinadoras. 

A Nike,  sua concorrente direta,  
colocou um painel  de 44 metros em 
cima do prédio mais alto da cidade 
de Johannesburgo. 

O painel  f icava aceso das 18h às 6h 
e mostrava imagens de grandes 
nomes do futebol como Crist iano 
Ronaldo e Wayne Rooney, junto 
da frase “escreva o futuro” e da 
famosíssima logo da empresa.

Como se pode verif icar,  o marketing de emboscada é
uma ótima estratégia de consciência de marca. 

Porém, deve-se tomar muito cuidado: quando
caracterizada, essa tát ica é considerada uma prática
i legale pode ocasionar implicações jurídicas para as
marcas.  

Em 2022 é ano de Copa do Mundo e,  agora que você
conhece, poderá reconhecer muito mais faci lmente as
intenções e estratégias das empresas durante a
real ização do evento.  

Conhecer mais técnicas de marketing é imprescindível
para o profissional de Publicidade e Propaganda. 

O marketing de emboscada e o de guerri lha inspiram as
marcas a criar campanhas publicitárias provocantes e
memoráveis.  
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MARKETINGMARKETING  
SENSORIALSENSORIAL

O marke t i ng  senso r i a l  desenvo l ve  ações  que  ape lam pa ra  o  uso
dos  sen t i dos  senso r i a i s  (aud i ção ,  o l f a to ,  pa lada r ,  t a to  e  v i são )
de  modo  a  comun ica r  a  mensagem da  empresa  sob re  seu
p rodu to  ou  se rv i ço  de  fo rma  su t i l .
   
É  uma  exce len te  a l t e rna t i va  pa ra  se  comun ica r  com os
consumido res  e  c r i a r  l aços  de  mane i ra  d i f e renc iada ,  j á  que  é
poss íve l  ap rox imar  a  marca  dos  consumido res  de  fo rma
aconchegan te  e  que  cause  bem-es ta r  ne les ,  
t o rnando  uma  marca  “am iga ” ,  “ pa rce i ra ” ,  
aumen tando  as  vendas  e  a  l uc ra t i v i dade .  

Mas  como e le  f unc iona?  E le  pode  
se r  usado  com todos  os  sen t i dos
 humanos  e  em uma comb inação
de  vá r i os  de les .  
 
 

POR ALINE INÁCIO
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Visão:  A decoração de sua lo ja f ís ica

ou layout dos canais v i r tuais

inf luenciam de acordo com o perf i l  do

cl iente (s istema de cores,  d isposição

dos objetos etc.) .  

 

Olfato: A escolha de um aroma que

represente a ident idade ol fat iva da sua

empresa fará com que, sempre que o

sent i r ,  o c l iente lembre de sua empresa,

associando-a com algo posi t ivo se o

aroma lhe for agradável .  

Audição:  A escolha de músicas

adequadas para a ident idade sonora da

empresa transmit idas por s istemas de

som nas lo jas,  em eventos promovidos

ou patrocinados pela empresa etc.  

 

Tato: Clientes que tocam em um

produto cr iam um nível  de afeição maior

por ele,  aumentando as chances de

compra e o valor que estar iam

dispostos a pagar pelo produto.  

 

Paladar:  O paladar do seu cl iente pode

ser (bem) est imulado desde o café ou

balas disponíveis na recepção, até o

envio de mimos (como os

característ icos produtos de f inal  de ano:

cestas,  panetones, espumantes).  
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EXEMPLOS DE 
MARKETING 
SENSORIAL 

Netfl ix  

A Netf l ix  lançou uma campanha para

promover a edição 2020 da campanha

"TUDUM". O nome do evento é uma

versão da voz icônica dos f i lmes e

sér ies anter iores da Netf l ix ,  e é perfei to

para o fest ival .  À medida que passamos

pela pandemia do Covid-19, a at iv idade

passou para o mundo vir tual ,  e uma

forma de divulgação é por meio do

Almanac Tudum, que é um evento com

alguns extras de f i lmes e sér ies

or ig inais da Netf l ix  e coconstruído com

convidados para fazer art igos especial .  

O uso de sons icônicos e a distr ibuição

de almanaques são marcas do

market ing sensor ia l .  O "TUDUM" que

sempre ouvimos antes dos or ig inais da

Netf l ix  nos lembra a marca, e sempre

que a ouvimos associamo-la à Netf l ix .

Além disso, a distr ibuição do anuár io

permite que os consumidores da Netf l ix

tenham uma exper iência tát i l  com o

produto que cr iam, mesmo que seja

uma plataforma digi ta l .  

 

Igualmente,  e les cr iaram l istas de

reprodução de eventos exclusivas,  bem

como l istas de f i lmes e sér ies

produzidos por convidados, permit indo

mais interação. A expansão da

exper iência da marca dá or igem ao

market ing sensor ia l .  
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Cup Noodles  

A Nissin real izou um evento de

degustação de cup noodles na Avenida

Paul ista.  O objet ivo é “ser o lugar onde

o públ ico está” e mostrar que o produto

pode ser faci lmente consumido em

qualquer lugar.  Além disso, ajuda a

aumentar o reconhecimento da marca.

O evento também conta com

apresentações art íst icas para

complementar a ação e promover uma

exper iência di ferente.  

 

 

Beck’s  

A cervejar ia Beck's quer ia provar que

sua cerveja era certa para os

brasi le i ros no evento de inauguração no

Brasi l .  Para isso, eles desaf iam os

cl ientes a tornar o sabor amargo ou

doce enquanto bebem uma cerveja

compet i t iva no tempo em que ouvem

música. Segundo pesquisas,  o som

pode al terar a percepção do paladar,  e

eles o usaram para mostrar que o som é

amargo, independentemente do

ambiente.  A exper iência é um exemplo

muito c laro de market ing sensor ia l ,  em

que as marcas jogam com os sent idos

para destacar a for te característ ica de

Baker,  que é o amargor.  
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Nissan – Pôneis Malditos

Um dos grandes cases de
market ing v i ral  é o da Nissan
com “Pôneis Maldi tos”.  Foi  um
sucesso impressionante quando
lançada, lá no ano de 2011, e
até hoje é um dos grandes
exemplos de market ing v i ral  no
Brasi l .  

Após o lançamento da
campanha, a Nissan do Brasi l
terminou agosto de 2011, com
um recorde de vendas de sua
picape Front ier ,  desde que o
modelo fo i  lançado no país,  em
2002. A montadora vendeu 5.375
unidades em agosto,  81% a mais
que o mesmo período de 2010. 

Além do poder de viral izar,  a
campanha se mostrou
extremamente efet iva para o
aumento de vendas do produto,
sendo um grande exemplo de
market ing v i ral  e de como essa
estratégia não funciona apenas
para despertar o r iso,  mas
também para aumentar sua taxa
de conversão em vendas. 

 Marketing 
Viral

POR MARIELE FREITAS

Podemos def in i r  Market ing Viral  como
qualquer estratégia de market ing que tem
como objet ivo explorar as conexões entre as
pessoas para se espalhar e v i ra l izar.  É
considerada uma técnica com custos
menores que as ações tradic ionais,  pois a
mídia ut i l izada é o própr io públ ico-alvo. 

Quando um indivíduo emite uma informação
para seus contatos e essa informação é
capaz de est imular cada um que a recebeu a
compart i lhá- la com sua própr ia rede, temos
uma propagação viral .  

Isso sempre ocorreu em nossa sociedade de
diversas formas, como músicas, piadas,
provérbios e histór ias,  e não é por
coincidência que esses formatos sempre
foram amplamente ut i l izados pelo market ing.

Mas com a chegada da internet,  novos
formatos de informações se tornaram
disponíveis e com uma capacidade de
propagação muito mais rápida, sendo
transmit idas por e-mai l ,  mensagens, redes
sociais,  fóruns e apl icat ivos de celular.  Essa
combinação impl ica ocorrências cada vez
mais f requentes desse fenômeno. 

Esse comportamento pode at ingir  um
número muito al to de pessoas. É comum
vermos casos em que prat icamente todas as
pessoas em um contexto são at ingidas. 
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1 Grand Pr ix de Ti tanium 
10 Leões de Ouro 
2 Leões de Prata 
4 Leões de Bronze 

Dove – Real Beauty Sketches e #ChoseBeautiful l  

As campanhas Real  Beauty Sketches e
#ChoseBeaut i fu l l  fazem todo prof iss ional  de market ing
pensar “porque não fu i  eu quem pensou nessas
ações?”.  

Com um posic ionamento de marca tota lmente vol tado
para a mulher real ,  a DOVE executa com maestr ia
suas campanhas e com isso consegue o efei to v i ra l  de
compart i lhamento e engajamento em seus f i lmes.  

A campanha Real  Beauty Sketches também foi  uma
grande vencedora do Cannes Lions,  com: 

A campanha emociona,  envolve,  faz as pessoas se
ident i f icarem e ident i f icarem outras pessoas que ama,
e com as quais se preocupa. 

O vídeo ajuda à autoest ima e a um comportamento de
reaval iação sobre s i  mesma. Del icado,  e le registra
uma ação da marca com mulheres reais.  

Não são atores,  não são estre las de c inema, são
pessoas reais que realmente se emocionam e que
representam todas as demais pessoas que estão
assist indo ao vídeo.  

Um exemplo de market ing v i ra l ,  d igno das premiações
que ganhou, e de arrancar lágr imas de quem o
visual iza.
 
A campanha #ChoseBeaut i fu l l  tem propósi tos mui to
semelhantes,  mas se di ferencia,  pois,  retratou uma
ação de “guerr i lha” ,  uma ação que fez inter ferências
na rua e confrontou mulheres de todas as idades.  As
pessoas sofrem uma inter ferência,  sem esperar.  Você
está andando na rua,  como em um dia comum, e de
repente precisava tomar uma decisão.  Esse registro é
impressionante e também apresenta elementos v i ra is
mui to for tes e consistentes.  
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Marketing 
de Influência

Marketing de Inf luência,  ou
Influencer Marketing, diz respeito a
uma estratégia de marketing digital
envolvendo produtores de conteúdo
independentes com influência sobre
grandes públicos extremamente
engajados. 

O objetivo de trabalhar com esses
produtores de conteúdo, conhecidos
como influenciadores digitais,  é
criar uma ponte entre sua marca e o
público inf luenciado por eles,
impactando posit ivamente na sua
estratégia de marketing digital .  

Adquirir  novos cl ientes,  gerar valor
e confiança para sua marca, reter
cl ientes já existentes e inf luenciar
na decisão de compra de um público
específ ico se torna mais fáci l
quando essas pessoas já confiam e
se identif icam com algum
influenciador e se sentem mais
“próximos” dele.  

Por meio dessa identif icação do
público com o inf luenciador,  as
marcas encontram uma oportunidade
de estabelecer parcerias com eles
para que uti l izem, apresentem e
divulguem seus produtos e serviços. 

Uma ação da Gil lette em 2018 foi
apresentada como um case de
marketing de inf luência pela agência
americana Media Kix.  

POR MARIELE FREITAS
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Larry Nance Jr – 520K fol lowers 
Summer Shores – 126K fol lowers 
John Henry – 74.2K fol lowers 
Tanner Mann – 43.4K fol lowers 
Shaquem Griff in – 466K fol lowers 
Jacob Holl ister – 28.9K fol lowers 
Nyle DiMarco – 1.7M fol lowers 
Qias Omar – 577K fol lowers 
Christ ine Nell i  – 59K fol lowers 
Wil l  Taylor – 254K fol lowers 

O objetivo da campanha, real izada ao longo de 2018,
era alcançar o público da geração dos Mil lenials (ou
geração Y),  hoje com idade na casa dos tr inta e
poucos anos. 

A ação consistiu em ter instagrammers focados em
temas masculinos e femininos, esportes,  famíl ia e
LGBT. Cada um colocou o produto no próprio
contexto.  

Foram escolhidos instagrammers com volume de
seguidores que variou de 30 mil  a 1,7 milhão: 

Dois pontos posit ivos são observados no case: 

1.  Embora a Gil lette seja uma marca de varejo para
um público amplo,  de massa, focar em segmentos e
nichos foi  uma saída mais adequada ao modelo do
marketing de inf luência.  Afinal ,  os creators
escolhidos são todos focados em segmentos
específ icos. 

2.  O marketing de inf luência já se provou muito forte
quando as campanhas são orgânicas. No entanto,  a
Gil lette conseguiu empregar um caráter publicitário
sem que a natural idade da mensagem fosse perdida.
Para isso, deixou que os inf luenciadores criassem a
mensagem à sua maneira.  

O caso da Gil lette foi  bem-sucedido. No entanto,
marcas que buscarem fazer o mesmo t ipo de
abordagem precisarão tomar o mesmo cuidado, de
encontrar um balanço entre publicidade, que é o que
a marca busca, e original idade da mensagem, que é o
que o creator deve preservar.  
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Com a crescente evolução do market ing
digi ta l ,  a cr iat iv idade e inovação
passaram a ser muito importantes,  no
conjunto de adaptação e apr imoramento
das empresas, que estão sempre
buscando novas formas de atrair  e
f idel izar o públ ico de forma di ferenciada.  

Existem algumas estratégias de
Market ing possíveis para auxi l iar  as
empresas nesse processo, tanto de
forma on- l ine como de maneira
tradic ional ,  como é o caso do Inbound e
Outbound. Duas estratégias di ferentes
que podem ser usadas separadamente
ou em conjunto para melhorar a
propagação de um produto ou serviço.   

O Inbound se popular izou no f inal  da
década de 2000, ao ser lançado o l ivro
“Inbound Market ing:  seja encontrado
usando o Google,  a mídia social  e os 

blogs”,  de Br ian Hal l igan e Dharmesh
Shah e desde então, essa estratégia
vem sendo ut i l izada cada vez mais
por empresas de di ferentes portes e
segmentos. 

L ivremente,  Inbound Market ing
poder ia ser t raduzido como “Market ing
de atração”,  ou seja,  nessa estratégia
seu objet ivo não é i r  atrás do cl iente,
mas sim despertar o interesse dele
para que ele venha até a sua empresa
e se interesse pelo seu produto ou
serviço.    

Ao contrár io de estratégias mais
tradic ionais,  o  Inbound  ut i l iza -se  
 de estratégias digi ta is e da ideia da
jornada do públ ico até se tornar um
consumidor f ie l .  Ela é considerada
mais sút i l  e passiva,  pois os c l ientes
em potencial  encontram o seu negócio
“por conta própr ia” .  

POR CAROLINE IZUCK

Pág. 23

M U N D O  D A  P U B L I C I D A D E
E D I Ç Ã O  1 6



Atualmente,  mais de 90% dos
consumidores pesquisam on- l ine
antes de comprar um produto ou
serviço e esse novo costume abr iu
uma nova porta para as empresas. 

Si tes de pesquisa e redes sociais
passaram a ser uma ót ima forma de
publ ic idade, sendo assim,
ut i l izando conteúdos atrat ivos é
possível  aumentar o t ráfego do seu
si te,  mesmo que in ic ia lmente os
usuár ios sejam apenas vis i tantes.   

Então, para auxi l iar ,  mais do que
cr iar  conteúdos relevantes é
preciso ter  canais pontos de
conversão como formulár ios,  ou
Landing Pages, que transformem
seus vis i tantes em contatos,  em
que ambas estratégias chamamos
de Leads, cr iando um canal  de
relacionamento,  por meio de Emai l
Market ing,  por exemplo,  em que se
torna mais fáci l  est imular os
consumidores com informações
relevantes que gerem ou aumentem
sua intenção de compra.  

O Outbound, por outro lado, também
conhecido como Market ing t radic ional ,  é
uma estratégia que tenta levar a
empresa ao públ ico,  focando mais na
di fusão da marca do que em um
consumidor específ ico.  

A ideia é i r  atrás do cl iente at ivamente
e não necessar iamente gerar o
interesse genuíno desse possível
c l iente na sua empresa.   

Dessa forma, publ icando o conteúdo
certo no lugar e momentos certo,  o
Market ing se torna expressivo e út i l
para os c l ientes,  ao passo que não é
intrusivo,  resul tando em uma venda que
foi  t rabalhada com qual idade, bem
orientada e especi f icamente. 
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Essa estratégia é bastante difundida com o uso de propagandas veiculadas em
canais de comunicação como rádio, televisão, mídia impressa, cartazes,
outdoors, mala direta, patrocínio de eventos, telemarketing, entre outros.
Entretanto, contrariamente ao que muitos pensam, o Outbound também pode ser
feito no meio digital. Propagandas em vídeo que aparecem de repente no meio
do conteúdo que o usuário está assistindo, banners, pop-ups e e-mails, são
alguns dos principais exemplos.  

Por ser considerado, um Marketing de prospecção, de forma mais ampla e sem
especificamente ter um público-alvo, muitos pesquisadores até consideraram
que essa estratégia se acabaria com o tempo, mas ela vem se mantendo firme e
é constantemente utilizada para auxiliar na divulgação das marcas com produtos
ou serviços. Vale ressaltar que o Outbound vem se renovando e adquirindo
novos formatos, sendo bastante adotado para vendas estratégicas e mais
complexas, a exemplo das empresas de serviços B2B - Business-to-Business. 

Mas enfim, qual é a melhor estratégia para o seu negócio?  

É importante analisar os objetivos das empresas quanto ao seu potencial de
investimento, para escolher a estratégia mais adequada, mas se houver
oportunidade de investir em ambas, é a opção mais recomendada.  
 Há quem pense que as estratégias se excluem entre si e uma deve ser melhor
que a outra. No entanto, apesar de utilizarem ferramentas e abordagens
diferentes, seus objetivos são os mesmos: gerar leads e impulsionar as vendas
do seu negócio. Portanto, mesclar as duas estratégias estimula o que há de
melhor em cada uma delas, afinal, uma complementa a outra. 

O que se deve considerar ao mesclar as duas estratégias é a questão do ROI -
Retorno  sobre o Investimento - e como se pode comprová-lo. Esse retorno é o
que mostrará em quais canais vale mais a pena investir tempo e dinheiro. 

Pág. 25

MUNDO  DA  P U B L I C I D A D E
E D I Ç ÃO  1 6



O investimento em marketing digital é mais fácil de ser estimado por meio dos
cliques, das conversões e das vendas. Já a mensuração do retorno pela mídia
off-line, pode ser um pouco mais complicada. Por exemplo, como avaliar
quantas pessoas foram impactadas pelo anúncio na rádio, folheto ou banner da
sua empresa e viraram reais clientes? É um tanto difícil comprovar esse
número, o que não necessariamente quer dizer que esse canal não funcione. 

Ao usá-las em conjunto é possível potencializar resultados, atingindo-os com
mais agilidade e de maneira mais expressiva. Além disso, ajuda a equilibrar
eventuais desvantagens de ambos métodos. Enquanto no Inbound os
resultados surgem em médio e longo prazo, o Outbound pode acelerar o
processo e melhorar os rendimentos a curto prazo.   

De maneira prática, podemos citar algumas formas de como mesclar os dois
métodos por diferentes meios, por exemplo, parcerias e indicações. Digamos
que, uma clínica veterinária que indica parceiros para compra de produtos on-
line com benefícios especiais. O e-commerce pode utilizar o contato do lead
para nutri-lo e estimular a compra, dando continuidade ao tratamento realizado
na clínica.   

Outra forma que vem sendo muito utilizada são as lojas físicas com lojas on-
line. Uma ação que funciona muito bem e muitas empresas já têm, por exemplo,
nos computadores das lojas, páginas exclusivas para o cadastramento de
clientes. Dessa forma, é possível saber quem veio do off e pode-se trabalhar
com essa lista de leads, enviando ofertas e cupons de descontos exclusivos,
por e-mails e SMSs, para que esses clientes comprem também na loja on-line.
Sem falar que como o cadastro fica ativo na loja por um tempo, é possível
manter uma lista de prospecção sempre ativa, também fazendo uso de
telemarketing, estando sempre em contato com os clientes, para manter melhor
relacionamento entre consumidor e loja. 

Eventos também são uma ótima maneira de mesclar o off-line com o on-line. É
bastante comum o cadastro de participantes, se você estiver promovendo ou
patrocinando um evento e a troca de contatos como forma de networking, em
que também são usados páginas de capturas em computadores ou mesmo
celulares e tablets para registrá-los. De modo que se consegue saber
exatamente quais leads foram gerados no evento em questão e, relacionar-se
com eles diferentemente dos demais, criando mais fluxos de automação pós-
evento, por exemplo. 

Existem muitas ações, que podem auxiliar a alavancar as vendas das empresas
de forma significativa e é importante que as equipes de marketing e vendas das
empresas estejam sempre atualizados e desenvolvam ações que se
complementem para trabalhar ambas estratégias, a fim de conquistar melhores
resultados. 
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CARTA AO LEITOR
POR THIAGO SANTOS

Mais uma edição é entregue para você, le i tor  ou le i tora desta revista.  
Nesta,  t ratamos sobre os assuntos mais atuais da ciência do market ing.  
De fato,  é um tema bastante extenso e que poderíamos fazer dele,  muitas
edições do folhet im mensal  do curso de Publ ic idade e Propaganda da
UNIFEBE. 
  
Sempre que escrevo a Carta ao Lei tor ,  faço algumas analogias com o tema
escolhido pelos estudantes e alguma exper iência que viv i  no meu caminho
prof issional .  Desta vez,  farei  d i ferente:  vou expl icar a relação do tema com
uma trajetór ia de vida pessoal .  

Poucos sabem, mas desde muito pequeno eu sempre fui  v idrado por c i rco,
magia e af ins.  Sim! Parece histór ia para boi  dormir ,  mas todos os meus amigos
e fami l iares sabem o quanto eu sou apaixonado por esta atmosfera lúdica e
cr iat iva.  É c laro,  que os meus sonhos pessoais não surgem do nada. 
  

Histor icamente na minha famíl ia,  tanto nos antepassados maternos
quanto paternos, exist i ram (e ainda existem) pessoas que são l igadas
emocionalmente com o circo.  Isso se dá, pois,  os i rmãos do meu avô
faziam parte desse mundo mágico e v ia javam com as tendas color idas
por todo o Brasi l .  

Essa histór ia se in ic ia lá na década de 10, quando um bisavô
teve o contato com uma mulher do circo que estava de
passagem na sua cidade dele e se apaixonou por esse
universo. Os f i lhos do meu bisavô e,  consequentemente,  meu
avô e t ios avós, t inham uma paixão imensa por esse universo. 
Pode parecer loucura,  mas dentre meus t ios,  t ias,  pr imos e 
     pr imas, eu fui  o único a herdar essa paixão e querer 
         v ivenciar o c i rco.  
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Existe uma energia interna (e que obviamente eu não sei
expl icar)  de querer v ivenciar todas as possibi l idades mágicas
do circo e tudo o que ele pode proporcionar.  Lembro-me de
que, desde pequeno, quando via um circo na cidade onde
residia ou passava em frente de um, eu t inha a obr igator iedade
de entrar e assist i r  a um espetáculo.  Não como qualquer outra
cr iança, que assiste ao mágico ou ao palhaço para dar r isadas
e se divert i r .  Eu quer ia ser um deles.  Eu quer ia fazer este
papel :  de divert i r ,  de alegrar e tornar o dia de uma pessoa mais
color ido.  
 
Isso se repete até hoje:  sempre que passo em frente a um
circo,  eu entro,  assisto ao espetáculo e faço questão de
conversar com todos aqueles que fazem a magia acontecer.
Confesso que parte da minha famíl ia teme que um dia eu possa
ir  embora com um circo e nunca mais vol tar  para a minha
cidade. Essa não é uma possibi l idade remota.  Ela pode
acontecer,  pois nunca t i re i  dos meus planos de vida. 
 
E você se pergunta:  qual  a relação deste breve relato com o
Market ing,  t ratado nesta edição da Carta ao Lei tor? Eu
respondo: Toda! O Market ing é a função de encantar as
pessoas e converter vendas para uma organização. É a
at iv idade de tornar algo simples em um objeto de consumo da
população. Agora,  quando alguém quest ionar você sobre o que
é o Market ing,  poderá falar que essa at iv idade é igual  ao c i rco:
a l inda arte de encantar c l ientes!  
 
Um forte abraço! 
Thiago 
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