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INOVAÇÕES A CADA BOLETIM

Gostaríamos de compartilhar com todos mais uma conquista do grupo MarkEsalq: 

A publicação do Livro Boletins MarkEsalq que conta com todos os boletins já postados 

pelo grupo até hoje desde 2013. O livro Boletins MarkEsalq foi organizado pelo acadêmico 

e coordenadora dos Boletins MarkEsalq, Pryscilla Silva do curso de Administração, sob 

supervisão dos Professores e editores dos boletins, Dr. Eduardo Eugênio Spers e Dr. Hermes 

Moretti Ribeiro da Silva. 

O Boletim MarkEsalq (ISSN 2318-9819) é uma publicação bimestral do grupo 

de pesquisa e extensão em Marketing e Gestão, o MarkEsalq. É um dos vários projetos 

desenvolvidos pelo MarkEsalq e tem como objetivo divulgar informações e ações de Marketing 

relacionadas a diversos assuntos. O MarkEsalq cria conteúdo para uma publicação online 

bimestral (ISSN 2318-9819). 

Entretanto, o Boletim MarkEsalq passou a ser uma publicação mensal a partir 

da coordenação de Gabriel Spessotto, iniciada em fevereiro de 2019. Esta publicação é 

desenvolvida por alunos e profissionais e tem como objetivo divulgar informações e ações de 

marketing relacionadas aos mais variados produtos disponíveis no mercado.

Dr. Eduardo Eugênio Spers 

Professor da Escola de Agricultura Luiz de Queiroz ESALQ/USP



APRESENTAÇÃO

Os Boletins Markesalq abordam os temas inovadores para o setor de agronegócios. 

Com uma visão multidisciplinar os temas abordados nos Boletins Markesalq transformam 

paradigmas, apontam caminhos com informações estratégicas que sempre integram pessoas, 

conhecimento e tecnologias. Os Boletins Markesalq construíram uma trajetória própria com 

foco na comunicação das pesquisas, produtos e serviços do carro-chefe da economia do Brasil. 

Com essa edição os Boletins Markesalq avançam para consolidar uma iniciativa valiosa de 

professores, alunos e colaboradores de diversas áreas.

Emilio Moretti

Designer



PREFÁCIO

Prefácio é uma palavra que vem do latim e significa prae (antes) efatio (ditos). Significa 

o dito antes de uma história. O que dizer antes de uma história de intensa beleza, dedicação e 

carinho que está nesta publicação? Muita gratidão. A justificativa desta gratidão está na ideia 

de que alunos, professores, profissionais, qualquer um de nós, podem se juntar e, unidos com 

criatividade e inovação, inundar com conhecimentos, habilidades, práticas e teorias a nossa 

humilde inteligência. É assim que nos tornamos gigantes. É assim que aprendemos e 

ensinamos. É assim que debatemos conceitos e paradigmas antagônicos e chegamos num 

consenso. É assim gostamos de ser.

Caetano Haberli Junior
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Nesse primeiro boletim markesalq do ano nós iremos abordar sobre como 
o marketplace se encontra no agronegócio atualmente.

Contate-nos pelo email : grupo@markesalq.com.br 
Mais infomações sobre outros trabalhos acesse nosso site:
http://markesalq.com.br/boletim-markesalq/

O que é um marketplace
O termo marketplace começou a ser usado nos Estados Unidos em 1996 devido a
plataforma de vendas chamada eBay, que era uma plataforma digital de compra e
venda de produtos, sendo que estes vendedores eram pessoas físicas. 12

Sendo assim, esses marketplaces servem como uma plataforma online
intermediária que permite a comercialização de diversos produtos e diversos
vendedores em um mesmo ecossistema. 13

Segundo Alstyne, Parker e Choudary (2016), essas plataformas de negócios possuem
uma estrutura básica que possuem quatro protagonistas, sendo eles: os
proprietários, que controlam a plataforma; os fornecedores, que servem como a
interface entre a plataforma e o usuário; os produtores, que vendem os seus
produtos; e, os consumidores, que compram os produtos. 12

Portanto, de forma geral, esses marketplaces atuam como uma grande loja virtual
em que diversos vendedores podem comercializar seus produtos e serviços, com o
intuito de atingir o maior número possível de clientes. 12

Ainda, existem marketplaces especializados, que optam por comercializar produtos
de apenas um segmento específico12. Como por exemplo, os marketplaces voltados
para o agronegócio.

O agronegócio e o marketplace
O agronegócio é uma importante atividade e representa grande parte da economia
do Brasil. O agronegócio é muito amplo e esta presente nos três setores da
economia: no primário, com a agropecuária; no secundário, com as indústrias de
tecnologias e de transformação das matérias-primas; e, no terciário, com a logística
dos produtos². Com isso, as atividades agropecuárias são uma das atividades que
mais contribui para o crescimento do PIB do Brasil, como por exemplo, em 2019
representou 21,4% do PIB, segundo o CEPEA10.
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Devido ao tamanho e a importância do agronegócio, ele não poderia ficar de fora 
das tendências do mercado e com isso tem investido muito em novas tecnologias e 
na transformação, essa tendência pode ser chamada de agricultura 4.010. 

Quanto a essa agricultura 4.0 pode-se dizer que suas principais vantagens são a 
automatização de processos, mais controle sobre demandas, melhoramento dos 
métodos de trabalho, redução das falhas operacionais, sendo que todos esses têm 
como objetivo aumentar a produtividade e eficiência deste setor10.  Existem 
iniciativas que buscam incentivar essa agricultura 4.0, como por exemplo o 
programa Agro 4.0 da Agência Brasileira de Desenvolvimento Industrial, os 
Ministérios da Agricultura, da Economia e da Ciência, Tecnologia e Inovações, que é 
voltado para as empresas que trabalham com as tecnologias 4.0 a fim de traze-las 
para o agronegócio11.
Com essa grande entrada de novas tecnologias no setor, uma nova tendência que
vem sendo adotada é o marketplace, para comercialização de diversos produtos
necessários ao produtor rural.

Assim, esses produtores rurais podem procurar em um só lugar todos os artigos que
precisam, buscando os melhores preços e condições, assim os marketplaces trazem
praticidade, agilidade e economia. Mas, a vantagem não é só para os compradores.
Para os vendedores há inúmeras vantagens, como: aumento da visibilidade, pois
quanto maior o número de acessos na plataforma mais chances o seu produto tem
de ser visto; menores custos com divulgação e marketing mas ainda sim tendo
grandes retornos; aumento das vendas, pois mais consumidores conseguiram
encontrar seus produtos; e, crescimento do negócios, pois quanto mais pessoas
atingir maior serão as vendas³.

2

Marketplace
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Entretanto, os marketplaces do agro não se limitam mais a comercializar apenas
produtos que os produtores rurais utilizam, agora esses produtores podem virar os
vendedores. Há iniciativas de marketplaces para a comercialização de commodities.
A fim de revolucionar as vendas das commodities tornando-as mais ágeis e seguras,
a empresas Glencore Agriculture Limited, ADM, Bunge, Cargill, Louis Dreyfus
Company e Cofco International se juntaram para criar uma plataforma digital para a
operação de compra e venda de commodities agrícolas. Esta plataforma utiliza
tecnologias como inteligência artificial e blockchain.4

A Bungue ainda fechou uma parceria com a Orbia, que é o maior marketplace de
insumos agrícolas do Brasil, para realizar a comercialização de commodities em um
ambiente totalmente digital. A Bungue tem buscado grandes inovações para o
agronegócio, e agora junto com a Orbia, reunirão a possibilidade da comercialização
de insumos, de commodities e programa de pontos. Assim, permite que o produtor
tenha uma experiência completa por meio de uma ferramenta digital, o
acompanhando desde o planejamento da sua produção até a comercialização de
seus produtos5.

Cases de Sucesso

O AGRO2BUSINESS é um grande exemplo de marketplace do
agronegócio, sendo um dos mais completos que existem. Ele
foi criado com o objetivo de apoiar a agroindústria e o
produtor rural a partir de um ponto único e seguro para a
comercialização dos produtos. Hoje, atende produtores rurais,
cooperativas, empresas, representantes e agroindústrias.
Segundo esta empresa, eles acreditam que é possível evoluir o
agronegócio com sustentabilidade e gerando mais valor
econômico para a cadeia de insumos6.

O CBC Agronegócios é um marketplace voltado para o B2B que
tem como objetivo revolucionar a comercialização agrícola. Sua
plataforma consiste em um ambiente em que vendedores e
compradores se encontram para fazer negócios, e ao contrário
dos demais marketplaces que usam o mecanismo de
classificados, pela CBC o usuário efetivamente comprar e
vender. Atualmente, está presente em todos os estados
brasileiros, tem 13mil usuários cadastrados, 100 mil interações
e 29 mil lotes cadastrados7.

3
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Sumarizando
Com os avanços do varejo online surgiu os marketplaces e eles tem cada vez
mais ganhado espaço no mercado, atraindo mais consumidores e com isso mais
vendedores. E o agronegócio não poderia ficar de fora.

Estão surgindo marketplaces especializados e focados nos produtos que os
produtores rurais precisam, assim esses podem procurar tudo em um só lugar e
com os melhores preços e condições.

Mas esses marketplaces não estão limitados a produtos que os produtores
rurais necessitam, agora também estão surgindo espaços para esses produtores
venderem os produtos que produzem. Essa iniciativa para venda de comodities
está sendo apoiada e desenvolvida por grandes empresas do setor do
agronegócio. Assim, novos avanços devem chegar ao mercado.

A Agrofy é um e-commerce fundado na Argentina em 2015 e
foi o primeiro marketplace para o agronegócio do país. Apenas
em 2018 que a empresa veio para o Brasil, com o propósito de
se consolidar no mais pais, oferecendo em sua plataforma
todos os produtos da cadeia produtiva e até crédito rural8.

A Agrofy recebeu o prêmio de “Marketplace B2B do ano” na
premiação “AgTech Breakthrough Awards”, organizada pela
líder de inteligência de mercado que reconhece as principais
empresas, tecnologias e produtos no mercado global de
AgTech9.

4
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A cada dia as compras online vem ganhando cada vez mais força. No primeiro
semestre do ano de 2020, foi registrado um recorde de faturamento do e-commerce
e apresentou um aumento de 9% em relação ao primeiro semestre do ano anterior.
Além disso, neste mesmo período também foi registrado um aumento em 40% no
número de seus consumidores¹.

A pandemia provocada pelo novo corona vírus foi um dos fatores que impulsionou o
crescimento desta modalidade do varejo online, a fim de se manterem seguros em
suas casas, muitos consumidores optaram por realizar suas compras online. Como
resultado, durante os primeiros meses da pandemia (Abril a Junho) o e-commerce
no Brasil registrou um aumento de 70% em seu faturamento, 57% em seus pedidos
e 8% em seu ticket médio¹.

Mas afinal, do que se trata este e-commerce e como ele funciona?

Varejo online e suas características
O cenário do e-commerce está em constante desenvolvimento, por isso existe uma
certa dificuldade em defini-lo com precisão. Mas de forma simples, pode-se dizer
que este se trata de toda a realização da cadeia de valor dos processos de uma
empresa no ambiente online, através do uso de diversas tecnologias de informação
e de comunicação².

Como a tendência do varejo online vem crescendo cada vez mais com a entrada de
diversas empresas, a competitividade é enorme e é um desafio para esses varejistas
se destacarem neste setor. Assim, é necessário estar em constante mudança e
adaptação buscando ferramentas e técnicas para atrair cada vez mais consumidores
para o seu negócio.

Nesse boletim nós iremos abordar sobre a questão do e-commerce e
como essa nova maneira de realizar compras vem crescendo cada dia
mais no mundo.

Contate-nos pelo email : grupo@markesalq.com.br 
Mais infomações sobre outros trabalhos acesse nosso site:
http://markesalq.com.br/boletim-markesalq/
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Devido a esta grande competitividade do setor, é essencial que os varejistas tenham
uma ótima capacidade analítica, envolvendo banco de dados, capacidade logística e
algoritmos que envolvam dados referentes ao comportamento dos consumidores,
estoques, tendências do mercado, canais de vendas, custos, entre outros³. Pois este
se trata de um mercado muito dinâmico e a necessidade de informação ocorre de
forma muito rápida, em questões de segundos os consumidores buscam lojas que
tenham uma grande variedade de produtos e as melhores condições de preços.
Quando se trata de preços, essa capacidade analítica é essencial e se configura por
um elemento chave nas estratégias das empresas a fim de se diferenciar dos outros
varejistas. Dentro da economia digital existem diversas formas de se fazer esta
gestão de preços e a que é usada pelos e-commerces é a denominada precificação
dinâmica³.

Segundo Haws e Bearden, a precificação dinâmica se trata de uma discriminação de
preços em nível individual, em que os preços variam de acordo com o tempo, o
consumidor e as circunstâncias. E segundo Sahin, tem como objetivo maximizar as
receitas, alterando preços de acordo com o desejo de pagar dos consumidores”.
Assim, a tendência é de que os preços variem automaticamente, para cima ou para
baixo, baseados em custos, nível de inventário e hábitos de consumo dos
consumidores³.
Muitas tecnologias já conhecidas, como a de Identificação por Rádio Frequência
(RFID), redes Wi-Fi, identificação do cliente pelo IP de navegação e o GPS podem ser
utilizadas para auxiliar e melhorar as técnicas de precificação dinâmica no varejo on-
line³.

Esta forma de precificação é utilizada para atrair os clientes certos para os produtos
certos. Baseado nas características de cada cliente, os varejos online podem
anunciar para seus clientes ofertas e produtos que se encaixem em suas
características e necessidades, e assim, as chances de satisfazer e atrair clientes
sejam muito maiores.
Mas é extremamente importante que as empresas sejam transparente nos casos de
aumento do preço, pois alguns clientes ficam aborrecidos quando percebem que as
empresas aumentam seus preços apenas para faturarem mais, entretanto se este
aumento for justificado esses clientes podem facilmente compreender a situação³.

2
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Cases de Sucesso

A Netshoes é um e-commerce brasileiro de artigos esportivos
fundado em fevereiro de 2000 por Marcio Kumruian e Hagop
Chabab e adquirido pela Magazine Luiza em 2019. Além disso,
a empresa também é dona de outro e-commerce chamado
Zattini, que comercializa calçados, bolsas e acessórios.
Atualmente, não possui nenhuma loja física e se concentra
apenas nos meios digitais.

3

Esta empresa utiliza três tipos de precificação, sendo eles a precificação manual;
precificação dinâmica; e, a precificação tabelada. Para a precificação dinâmica, a
Netshoes utiliza um algoritmo que considera 23 variáveis para análise e opera em seis
etapas em todo o processo de precificação dinâmica, sendo elas: validador de bases,
carregador de bases, calculadora estatística, calculadora do preço target, calculadora
do desconto médio e calculadora do preço final³. Assim, esses passos resultam em
uma precificação dinâmica que complementa a ação humana de precificação manual,
automatizando o processo para milhares de produtos no site da empresa³.

Para esta empresa, alguns pontos positivos que podem ser destacados pelo
uso do seu algoritmo de precificação dinâmica são: rapidez e eficácia na capacidade
de precificação de grande quantidade de produtos, otimização de vendas e
diminuição da necessidade de precificações manuais³. Além de garantir a
rentabilidade e a satisfação do cliente³.

A Magazine Luiza foi criada na década de 50 e se tornou uma
companhia orientada por ciclos de desenvolvimento, vivendo o
ciclo da expansão pelo interior do Brasil, o ciclo da entrada no
mercado de São Paulo e de consolidação como umas das
grandes varejistas brasileiras, o ciclo da busca por escala e
abrangência regional via aquisições, o ciclo da transformação
digital. E hoje, vive o ciclo de uma plataforma digital de varejo,
que contribui para que milhares de outros negócios ingressem
no varejo online4.

Hoje o Magalu possui um marketplace onde diversos lojistas podem comercializar
seus produtos na plataforma de e-commerce da principal empresa de tecnologia de
varejo do Brasil. A partir do momento que o lojista se cadastra ele se torna um
parceiro Magalu e tem seus produtos anunciados nos canais da empresa,
possibilitando atrair clientes em todo o Brasil e assim crescer cada vez mais. Esta é
uma ótima opção para pequenos lojistas entrarem no varejo online e se adaptarem
as novas tendências do mercado.
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O Dafiti Group é o maior grupo de e-commerces de moda e
lifestyle da América Latina. A Dafiti foi criada em 2011, sendo o
primeiro e-commerce de moda a vender calçados 100% online no
Brasil. Em julho de 2015, ela se fundiu com os e-commerces
Kanui, e Tricae dando origem ao Dafiti Group5

4

Gabriela Maggian Lembi é aluna de graduação  no curso de administração 
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Quando entrou no mercado, ainda existia muito receio entre os consumidores com as
compras online, principalmente quanto a roupas e calçados. Mas, a Dafiti conseguiu
mudar o mercado e até hoje é referência nos varejos de moda online. Seu sucesso se
deu, principalmente, por se preocupar em fornecer uma experiencia de compra ao seu
consumidor, qualidade e abrangência de seus produtos, qualidade de entrega e por
sempre se adaptar as mudanças5.

Sumarizando
O varejo online é uma tendência já presente no mercado a alguns anos mas
que vem ganhando cada vem mais espaço, um importante fator que causou a
aceleração do e-commerce foi a pandemia do corona vírus, com as restrições
de distanciamento social e busca por segurança muitos consumidores tem
adotado essa forma de compras online.

O número de novas empresas que estão utilizando este varejo online vem
crescendo da mesmo forma que seus consumidores, assim a concorrência esta
cada vez mais alta e as empresas devem se adaptar a fim de se destacarem no
mercado. Por isso, elas têm utilizado de grande capacidade analítica e diversos
recursos para entenderem o mercado e aumentar suas vendas.

Uma importante tática utilizada na gestão de preços desses varejistas é a
precificação dinâmica, em que os preços variam de acordo com o tempo, o
consumidor e as circunstâncias. Assim, as empresas podem levar os produtos
certos para os clientes certos e satisfazer as necessidades de seus clientes
garantindo a satisfação, além de atrair novos clientes.

Mas é importante manter a transparência quanto a mudanças de preços para
não aborrecer e acabar perdendo consumidores.
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O ano de 2020 foi marcado por surpresas inesperadas, e a maioria delas não sendo
muito positivas. Dentre essas, a principal trata-se da pandemia que alastrou-se
mundo a fora, causada pelo coronavírus.

No último mês de 2019, em uma cidade chinesa foi identificado esse vírus que
ocasionou a COVID-19, doença caracterizada pela disseminação e transmissão de
pessoa a pessoa, fatores que ampliaram os efeitos da mesma fazendo-a a chegar em
todos os cantos do mundo, instalando um cenário pandêmico no ano de 2020.

Sendo assim, é perceptível que trata-se do vetor de um efeito dominó iniciado na
área de saúde que alcançou todos os âmbitos, dentre os afetados, o setor do
agronegócio. Neste em especifico, houveram colapsos mais consideráveis que
outros, sendo o caso do setor de flores.

Mas afinal, como um vírus pode influenciar tão diretamente um mercado como o de
flores?

COVID-19: efeito no setor de flores
Dados do Ministério da Agricultura afirmam que há cerca de 50 mil pessoas
prestando serviços para 2.500 produtores do setor de flores, definindo que a
maioria pertence a categoria de pequenos e/ou médios empresários. Estabelecendo
que, em média, há 15 pessoas por hectare no trabalho de produção de flores, é
gerado por volta de 72.750 empregos no Brasil, com atenção especial ao estado de
São Paulo, obtendo 71,3% da mão de obra.¹

É um dos segmentos do agronegócio digno de atenção, vem recebendo altos
investimentos em tecnologia¹, buscando desenvolvimento que traga resultados à
curto e longo prazo aos produtores, oferecendo melhores produtos ao mercado, e
com mais agilidade.

Nesse boletim nós iremos abordar sobre como a pandemia do covid-19
afetou o setor de flores no mercado brasileiro.

Contate-nos pelo email : grupo@markesalq.com.br 
Mais infomações sobre outros trabalhos acesse nosso site:
http://markesalq.com.br/boletim-markesalq/
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Como apontado, o Estado de São Paulo, com destaque para CEAGESP (Companhia
de Entrepostos e Armazéns Gerais de São Paulo) e CEASA Campinas (Centrais de
Abastecimento de Campinas S.A.), a Veiling-Holambra conquista seu espaço por
conta da grande concentração de fornecedores, diferenciados por sua
comercialização e uso de tecnologias avançadas na produção¹.

Entretanto, o segmento que movimenta mais de R$ 8 bilhões no Brasil foi afetado
diretamente pela pandemia gerada pela COVID-19 no ano de 2020. Segundo
Mattheus Yeda, diretor do Instituto Brasileiro de Floricultura, durante a primeira
semana da crise obteve faturamento de 30% do usual para a época, e no final do
mês de março registrou porcentagens abaixo de 5.²

Houve suspensão de inúmeros eventos, como formaturas, casamentos, festas de
debutantes, bem como a limitação definida para velórios, afetando diretamente o
setor, sendo uma tarefa quase impossível a venda por conta dos cancelamentos
gerados pela pandemia.

Membro da família Daike, que cultiva tanto flores quanto planas ornamentais há
mais de meio século conta que as vendas chegaram a praticamente serem nulas da
noite para o dia. Apontando em números a situação, “o faturamento da empresa,
que era de R$ 500 a R$ 600 mil por mês, fechou abril em apenas R$ 29 mil”. ³
A partir de dados oferecidos pelo Ibraflor, Instituto Brasileiro de Floricultura, e da
CNA, Confederação da Agricultura e Pecuária do Brasil, apontam que as vendas do
produto no Brasil caíram cerca de 90% logo no início do período da quarentena,
abrangendo um prejuízo de aproximadamente R$ 297,7 milhões.³
Analisando o cenário pandêmico, em março, o Ibraflor previa que mais de 60% dos
produtores nacionais poderiam declarar falência e mais de 120 mil pessoas estariam
desempregadas caso não houvesse alguma medida a ser tomada para preservar o
setor.³

A resposta veio com a reabertura tanto de floriculturas quanto garden centers na
maioria das cidades, sendo apenas após uma súplica em união dos produtores e da
CNA ao Ministério da Agricultura, que definiu, em ajuda à preservação do setor,
definiu a inclusão de flores e plantas ornamentais como produtos essenciais.³

Todavia, como afirma o presidente da Comissão Nacional de Flores e Hortaliças da
CNA, Manoel Oliveira, “é preciso reforçar que flor também é produto agrícola e
perecível. Além do fechamento equivocado de pontos de venda e da paralisação dos
eventos, o setor enfrentou dificuldades de transporte, com o bloqueio de estradas”.³

A partir dessa reabertura e também com a vinda do com o Dia das Mães, houve um
alívio para os produtores, embora os preços que foram pagos caíram até 70%³. Bem
como com as medidas econômicas que foram anunciadas pelo governo federal,
minimizando as dificuldades; ademais, prorrogações de financiamentos
relacionados à custeio e investimentos para pequenos produtores.4

2
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Apesar do feitos, os produtores de flores não esperaram novas medidas serem
tomadas pelos Órgãos e procuraram novas formas de lucrarem e não gerarem mais
desemprego, dentre as saídas, se reinventaram com vendas em supermercados e
varejos, além do foco no meio digital. Ou seja, aderiram “a venda por aplicativos,
mas principalmente também via redes sociais, ou seja, divulgação via WhatsApp,”
afirmou Renato Optiz, diretor do Instituto Brasileiro de Floricultura.4

Ademais, em consequência à quarentena, outro plano foi pensado pelos
participantes do setor, sendo a realização de campanhas para divulgação da
importância tanto de flores quanto plantas ornamentais, seja para melhorar os
ambientes, seja para trazendo mais alegria e beleza para residências, locais de
trabalho ou mesmo para presentear pessoas queridas – não apenas quando estas
partem. 4

Unindo campanhas publicitárias relacionadas à importância do setor e da presença
de flores ao âmbito digital, ouvindo o que os clientes procuram e usufruindo de
novas tecnologias antes não vistas como essenciais ao trabalho dos produtores do
segmento, trouxe como consequência um pequeno crescimento e um novo “brilho”
de esperança para os trabalhadores que viram-se no início da pandemia com apenas
uma única saída, a declaração de falência.
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Cases de Sucesso

O produtor Renê Vernooy que trabalha na cidade de
Holambra, interior de São Paulo, com o ciclâmen, planta de
vaso com flores exuberantes e coloridas, além de hibisco, conta
que por conta do cenário pandêmico, as vendas despencaram
e foi obrigado a demitir cinco funcionários, mas com a
retomada de vendas e a presença online, foi possível readmiti-
los. Vernooy afirmou em entrevista, “hoje o setor se reinventou
e estamos vendendo mais no meio digital, ofertando os
produtos 24 horas por dia, ou seja, a população pode comprar
a qualquer hora”. 4

4

Shima afirma que o setor passa por uma situação que necessita
de reestruturação e é importante ouvir o público, “precisamos
escutar mais os clientes, entender suas demandas e desejos,
principalmente o consumidor final. Focar mais no
profissionalismo e seriedade, tendo em mente que a
criatividade e novas iniciativas são fundamentais para nosso
setor”. O produtor atualmente trabalha com a comercialização
para o varejo, como floriculturas e supermercados, locais que
estão abertos durante a pandemia e podem ser distribuidores
em potencial.5

Visto como uma inspiração para outros pequenos produtores ou mesmo para quem
almeja começar a empreender ou consolidar seu negócio, o associado da
Cooperflora, Tiago Shima é produtor de rosas na cidade de Antônio Carlo, situada no
Campos das Vertentes. Mesmo antes da pandemia, Tiago buscou inovar na coloração
de flores, trazendo diversidade para o Dia dos Namorados, as rosas não eram apenas
vermelhas, mas poderiam ser azuis. Além da cor, cada rosa possui um detalhe que a
diverge de outra.5



Boletins MarkEsalq 2021-2023 Capítulo 3 15 5

Laura Sachs Soares Moreira é aluna de graduação no curso de
administração na ESALQ – USP e participa do grupo de extensão ESALQ Jr.
Consultoria em Ciências Agrárias como analista de recursos.

Sumarizando
O efeito dominó ocasionado pelo coronavírus veio para remodelar tudo que era
visto como “normal”, repensar os métodos utilizados previamente foi
primordial para sobreviver no ano de 2020. Afetando desde o setor de saúde,
até a economia mundial, o social, o histórico, a COVID-19 também influenciou
negativamente o setor de floricultura e obrigou os produtores a reestruturarem
seu negócio.

Tarefa difícil mas não impossível, com auxílio do governo, medidas foram
tomadas para auxiliarem os fornecedores de flores e plantas ornamentais que
sofreram altas quedas de vendas. Bem como, foi utilizado marketing digital e
vendas online que cooperaram para que as flores fossem vendidas, seja para
locais de distribuição, como supermercados e floriculturas, seja diretamente ao
público, para suas casas ou locais de trabalho.

O setor decaiu significativamente, inúmeras famílias “fecharam as portas” e
desistiram do segmento relacionado à flores, mas ainda há esperança para que
os produtores que sobreviveram ao cenário pandêmico voltem à lucratividade
normalizada, não mais do que 50% abaixo do comum.



Boletins MarkEsalq 2021-2023 Capítulo 3 16

Boletim MarkEsalq é uma publicação periódica do grupo de pesquisa e extensão em Marketing e
Gestão, o MarkEsalq, que foi criado em 2011 na ESALQ/USP, e que tem como missão gerar e
disseminar conhecimento sobre marketing e gestão a seus membros e a sociedade como um todo.
O Boletim MarkEsalq, é coordenado pela acadêmica Nathalie D. O. Franco supervisionado pelo
coordenador do grupo, o Prof. Eduardo Eugênio Spers e tem como jornalista responsável Mariana
Vizoto. Tem como parceira a empresa Moretti Design.

6

Referencias
¹ ANEFALOS, L. C.; GUILHOTO, J. J. M. Estrutura do Mercado Brasileiro de Flores e Plantas Ornamentais.
Disponível em: <http://www.iea.sp.gov.br/out/publicacoes/pdf/asp-2-03-4.pdf>. Acesso em: Novembro de
2020.

² NOTÍCIAS AGRÍCOLAS. Setor de flores já registra R$ 300 milhões de prejuízo com crise do Coronavírus.
Disponível em: < https://www.noticiasagricolas.com.br/videos/agronegocio/255846-setor-de-flores-ja-registra-
r-300-milhoes-de-prejuizo-com-crise-do-coronavirus.html#.X759l_lKjIV>. Acesso em: Novembro de 2020.

³ SILVA, E. Pandemia de COVID-19 causa perdas milionárias e colapso no setor de flores do Brasil. Disponível
em: < https://revistagloborural.globo.com/Noticias/noticia/2020/07/pandemia-de-covid-19-causa-perdas-
milionarias-e-colapso-no-setor-de-flores-do-brasil.html>. Acesso em: Novembro de 2020.

4 Produtores se reinventam para recuperar prejuízos da pandemia nos setores de flores e de hortifrúti.
Disponível em: <https://www.gov.br/agricultura/pt-br/assuntos/noticias/produtores-se-reinventam-para-
recuperar-prejuizos-da-pandemia-nos-setores-de-flores-e-de-hortifruti>. Acesso em: Novembro de 2020.

5 Ainda com dificuldade para escoar a produção, setor de floricultura aposta nas vendas para o Dia dos
Namorados. Disponível em: <http://www.agricultura.mg.gov.br/index.php/component/gmg/story/3851-
ainda-com-dificuldade-para-escoar-a-producao-setor-de-floricultura-aposta-nas-vendas-para-o-dia-dos-
namorados?layout=print >. Acesso em: Novembro de 2020.



Boletins MarkEsalq 2021-2023 Capítulo 4 17 1

COVID-19: o que mudou nas 
campanhas publicitárias?
Laura Sachs Soares Moreira

Boletim MarkEsalq
COVID-19: o que mudou nas 

campanhas publicitárias?
ANO 9 Nº56 Abril / 2021

ISSN 2318-9819

Trata-se de uma família de vírus que se apresentam em inúmeras espécies, como
camelos, gado, morcegos e, até mesmo, gatos. A infecção por meio de tais vírus em
humanos ocorre raramente, entretanto, no último mês de 2019, a identificação de
um novo ocorreu em uma cidade chinesa, ocasionando a COVID-19, sendo
disseminada e transmitida de pessoa a pessoa, consequentemente, gerando a
pandemia que instalou-se no ano de 2020.

De acordo com o Ministério da Saúde, “a COVID-19 é uma doença causada pelo
coronavírus, denominado SARS-CoV-2, que apresenta um espectro clínico variando
de infecções assintomáticas a quadros graves. De acordo com a Organização
Mundial de Saúde (OMS), a maioria (cerca de 80%) dos pacientes com COVID-19
podem ser assintomáticos ou oligossintomáticos (poucos sintomas), e
aproximadamente 20% dos casos detectados requer atendimento hospitalar por
apresentarem dificuldade respiratória” ¹.

Mas afinal, como uma doença pode mudar a maneira que as campanhas
publicitárias são feitas?

COVID-19 e seus impactos
Os reflexos são vistos e analisados por profissionais da área de saúde, atentando-se
aos números envolvidos – de contaminados, internados ou mesmo que melhoraram
e, infelizmente, os que não venceram o vírus. Bem como o sistema tanto público
quanto privado se adequou as novas demandas e como é feito o manejo de leitos.
Medidas de segurança foram tomadas, como o distanciamento, o isolamento social,
o uso obrigatório de máscaras e maior tempo dentro de casa.

Essas medidas resultaram em um efeito dominó, ou seja, os impactos não se
mantiveram apenas na área de saúde, mas também na economia, nas relações
sociais, na rotina de toda a população global.

Nesse boletim será abordado sobre como a pandemia do COVID-19 afetou
o marketing e as campanhas publicitárias, que agora mais do que nunca
ficam no digital.

Contate-nos pelo e-mail : grupo@markesalq.com.br 
Mais informações sobre outros trabalhos acesse nosso site:
http://markesalq.com.br/boletim-markesalq/
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Como supracitado, medidas tiveram que ser tomadas nesse cenário pandêmico,
sendo essas essenciais para o não contagio e aumento da proporção de
disseminação do vírus, e com elas, as campanhas publicitárias caminharam lado a
lado, atentando-se nas melhores maneiras de abordar seu público.
Além da atenção no modo de abordagem, ser pioneiros em novas formas de
entrega e de atração aos clientes, tornou-se necessário “pensar fora da caixa” para
não perder posicionamentos para marcas concorrentes.

A adequação das marcas em suas campanhas publicitárias trouxeram um tom mais
empático para o segmento, defendendo as medidas impostas pela OMS para frear a
disseminação do vírus ao redor do país, colocando a saúde a frente da economia. "A
iniciativa privada tem um papel importantíssimo neste momento. Precisam prestar
serviços para a população. É a hora das marcas atuarem com empatia antes de
pensar em vendas", afirma Tiago Lara, o vice-presidente de Data & Estratégia da
agência Leo Burnett².

De acordo com Gisela Castro², professora da pós-graduação em Comunicação e
Práticas de Consumo da ESPM, a comunicação pode ser definida com a presença
ativa e também mostrar ao público que a empresa é socialmente relevante, sendo
responsável nesse cenário pandêmico. Utilizando-as como exemplo e ajudem na
mudança que é necessária para melhorar a situação, mas também sendo práticas e
reais, auxiliando seus consumidores em seu cotidiano – entendendo a dor atual e
entregando o melhor para ajudá-los.

A busca nas campanhas publicitárias estão à procura de conteúdo que seja claro,
consciente e que acalme os consumidores, transmitindo segurança nesse momento
repleto de incertezas que foi o ano de 2020.

2
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Grandes nomes no mercado e referências de estratégias de marketing como a
empresária Luiza Trajano², do Magazine Luiza, afirma que nada será como antes. As
adaptações são necessárias e elas se manterão continuamente.

Flexibilidade acaba sendo a chave para o sucesso e o segredo nesses meses
turbulentos de pandemia. Uma das coeditoras do Oxford Handbook of Corporate,
Abigail McWilliams³, afirma “em momentos como este, quando os clientes estão
altamente sensíveis com tudo que está acontecendo no mundo, a responsabilidade
social corporativa é um investimento estratégico para a empresa.”

Exemplo disso são empresas que tiraram do ar campanhas que poderiam causar
algum tipo de mal estar ou algo do gênero, pensando o que o cenário causou no
público, principalmente, no psicológico, decisão tomada diante da sensibilidade em
relação a interações humanas, que envolve as medidas de segurança
(distanciamento e isolamento social) ⁴.

Segundo estudo recente da Kantar³, empresa britânica de Pesquisa de Mercado,
organizações que se mantiverem firmes e aumentarem o investimento na
comunicação possuem maiores porcentagens de crescerem quando a crise passar.
Ou seja, diante dos acontecimentos, o investimento em novas estratégias é
extremamente importante, como afirmado acima, a flexibilidade nesse momento
eleva as marcas.

Em outro estudo, Kantar³ afirma que cerca de 88% dos brasileiros possuem
expectativas pelas empresas, que estas sejam uteis em seu novo cotidiano em casa,
servindo de exemplo para as mudanças de hábitos, sem perder o otimismo e
demonstrando como a situação pode ser superada.

3
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Cases de Sucesso

KFC, a rede de fast food famosa por seus baldes de frangos
fritos, asinhas e acompanhamentos, bem como lanches de
frango, foi uma das empresas que repensaram suas campanhas
durante a pandemia.

No Reino Unido foi suspendida uma campanha da Mother
Londres que mostrava uma mulher lambendo os dedos. Tal
suspenção surgiu após a Advertising Standards Authority ter
recebido inúmeras reclamações, estas afirmando que o
conteúdo exposto era inapropriado durante o cenário criado
pelo coronavírus, visto que remete-se ao não cumprimento de
uma das medidas de segurança impostas⁴.

4

A marca Johnson & Johnson, como muitas outras, usou e
abusou da criatividade para conscientizar crianças. Utilizando
música popular “O Sapo Não Lava o Pé” e a reinventado,
procurou mostrar aos pequenos que, até mesmo o sapinho,
que não gostava muito da água e sabão se rendeu e lavou
muito bem suas mãos. Mostrou a importância de lavar as mãos
e saber como realmente lavá-las, levando em consideração o
momento tão difícil, trabalhando com tanta sensibilidade e
empatia. Essa campanha faz parte da #PurezaQueInspiraOBem,
e terá a música que ensina a lavar a mão em todas as redes
sociais, até mesmo no Spotify.5

Adaptando-se ao novo “normal”, Alessandro Michele, diretor
da marca Gucci, deixou seus modelos construírem as proprias
imagens, ou seja, estes não atuaram apenas em um papel, mas
passaram a serem seus fotógrafos, contadores de história,
produtores e cenógrafos. Sobre a forma de expressão, modelos
se mostraram em situações cotidianas durante a quarentena,
fazendo tricô, como o caso de Josefine Gronvald, ou mesmo
cuidando do jardim, como Gustave Cagani. Sua estratégia
aborda sua rendição ao conceito de que a beleza surge de
maneira imprevisível e perfeita pela falta de controle –
assemelhando-se ao cenário global atual.6
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Sumarizando
A compreensão acerca dos impactos que serão levados de 2020 aos próximos
anos por conta da pandemia ocasionada pelo vírus SARS-CoV-2, gerando
COVID-19, ainda mostra-se abstrato visto que não encontrou-se ainda vacina
para cura ou retardado da disseminação. Porém, apesar de abstrato, é
perceptível que os impactos sofreram um efeito dominó, iniciando-se na área
de saúde e abordando todos os meios da sociedade: econômico, social,
histórico.

Encaixando-se como uma das vertentes do meio econômico sendo responsável
pelo movimento do mercado, as campanhas publicitárias sofreram o efeito
tanto quanto. Campanhas mais sensíveis e empáticas com os consumidores,
buscando oferecer a estes calma nesse momento tão incerto que estão
passando foram a solução encontrada para melhor atendimento das dores.

Independente dos meios em que as campanhas estão rodando, seja por mídias
sociais, jornais, revistas, outdoors, comerciais televisivos ou de rádio, atenção a
comunicação mais pessoal, dando atenção e entregando ao público o que estes
desejam: calma e segurança, mostrou-se essencial ao elaborar estratégias
publicitárias.

As mudanças continuarão e será necessária flexibilidade para lidar com o
mercado e seus consumidores, atenção as dores imediatas destes e maneiras
claras de expor suas mensagens, as empresas que seguirem essa “receita de
bolo” estarão à frente de concorrentes que não buscam se adequar ao cenário
pandêmico e o pós-pandêmico.
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<https://adnews.com.br/as-10-campanhas-publicitarias-que-nos-comoveram-durante-a-pandemia/>. Acesso
em: Novembro de 2020.

6Em meio à Covid-19, nova campanha da Gucci é criada pelos próprios modelos em casa. Vogue. Disponível
em: <https://vogue.globo.com/moda/noticia/2020/05/em-meio-covid-19-nova-campanha-da-gucci-e-criada-
pelos-proprios-modelos-em-casa.html>. Acesso em: Novembro de 2020.
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O mercado de alimentos é um setor com grande capacidade de inovação. E esse
espírito inovador traz como resultado produtos alimentícios diversos, o quais estão
à cada dia aparecendo com uma formulação ou meios de produção diferentes, seja
um ingrediente a mais ou a menos, uma característica que auxilia em nossa
imunidade, sem glúten, sem lactose, semiprontos, ou até mesmo “vestindo a
camisa” do veganismo e da produção orgânica.

Todas essas mudanças são consideradas inovadoras para o público consumidor, e é
por isso que tantas empresas correm atrás de desenvolverem novos produtos ou de
melhorarem os já tradicionais, a fim de atender necessidades específicas do
consumidor e de criar novos nichos no mercado.

A inovação surge como consequência do dinamismo do mercado, sendo uma forma
para a empresa se diferenciar frente às outras, buscando criar ou manter uma
vantagem competitiva. De maneira mais profunda, a inovação tecnológica é baseada
no uso de conhecimento científico e tecnológico, os quais transformam qualquer
ideia em serviço/produto.

Mas afinal, porque os produtos alimentícios são cada vez mais alvos desse processo
transformador?

Tendências de mercado e os possíveis consumidores
As tendências de mercado são criadas a partir de um rol de indicadores
considerados macro ambientais, sendo eles de esfera política, econômica,
demográfica, cultural e tecnológica. Conforme a afirmação do autor McKenna o
‘ambiente define o produto’, ou seja, deve-se avaliar o meio para considerar uma
estratégia de inovação.

Nesse boletim será abordado sobre como o mercado de alimentos vem se
inovando e realizando mudanças para agradar os consumidores.

Contate-nos pelo e-mail : grupo@markesalq.com.br 
Mais informações sobre outros trabalhos acesse nosso site:
http://markesalq.com.br/boletim-markesalq/
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Atualmente, foi-se observado que há muitos aspectos socioeconômicos, políticos e
culturais que interferem na escolha dos consumidores por produtos específicos: o
envelhecimento da população, à saída da mulher para o mercado de trabalho, à
globalização, à competitividade de empresas, o aumento do sedentarismo, à
redução do número de membros de um núcleo familiar e à alta disponibilidade de
informações que chegam ao consumidor são apenas exemplos de fatores
determinantes no desenvolvimento de produtos alimentícios.

Com o intuito de correlacionar tendências do mercado a esses aspectos citados, o
fato da mulher estar cada vez mais inserida no mercado de trabalho e portanto ter o
seu tempo reduzido no preparo das refeições, torna-se possível explicar o porquê de
tanta inovação em cima de alimentos semiprontos e práticos como congelados para
micro-ondas. E isso não é diferente se correlacionarmos a redução das porções dos
produtos alimentícios ao número de membros de uma família.

Tendo em vista a competitividade do mercado reduz-se o timing que uma
organização deve ter para desenvolver um produto novo sem uma análise reforçada,
e com isso o consumidor se depara com mais opções disponíveis e portanto se
torna mais criterioso em suas escolhas.
Focando no indivíduo consumidor como o principal ditador da elaboração de um
produto novo no mercado, é de se notar que com o acesso facilitado às informações
o mesmo deseja estar cada vez mais à par da origem, da composição e dos
processos de fabricação daquele produto.

Fonte: McKenna (1999, p.63).
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Conforme uma pesquisa realizada em 1998 na comunidade holandesa (NRLO -
National Council for Agricultural Research) existem quatro tipos de consumidores:
aqueles que são racionais, os cooperativos, os competitivos e os responsáveis. Os
primeiros são interessados por produtos com eficiência, rapidez e confiabilidade, já
os cooperativos vão atrás de um produto tradicional e que seja regional. Para um
consumidor competitivo importa se o produto se adapta às suas necessidades
individuais e por fim, aqueles denominados responsáveis buscam levar em
consideração produtos de cunho ecológico e sustentáveis.

Um exemplo pertinente para demonstração da expansão pela procura de
determinado produto no contexto atual do Coronavírus, é o caso dos alimentos
orgânicos e de produtos com características funcionais que auxiliam no
aperfeiçoamento da microbiota intestinal. Essa procura vem aumentando a cada dia,
visto que muitas pesquisas que demonstravam certa relação entre esses produtos e
o aumento da imunidade, entraram em cena.

A tendência do mercado de alimentos orgânicos está se consolidando cada vez mais,
sendo que à níveis mundiais o mesmo apresenta índice de crescimento acima de
20%, e com isso a demanda por esses produtos só cresce. Esse evento está
interligado à crescente desconfiança de departamentos da sociedade frente à
indústria moderna, que apesar de trazer produtos de maior praticidade, também
estão mergulhando os alimentos e o meio ambiente em químicos que só degradam
à saúde humana e todo o ecossistema.

Trazendo o assunto para um outro patamar, o mercado de alimentos é um setor
extremamente competitivo, o qual utiliza inúmeras estratégias de marketing e
meios de persuasão para encontrar os seus possíveis compradores. Uma estratégia
que está em alta no momento é o marketing nutricional, cuja ideia é fornecer
informações de carácter nutricional nas embalagens dos produtos, permitindo que o
mesmo possa escolher aqueles alimentos que se adequam ao seu estilo de vida. Os
exemplos mais claros desses alimentos são aqueles com teor reduzido de açúcar,
gorduras e sódio.

Com o aumento de pessoas caracterizadas como veganas ou vegetarianas, o
marketing de alimentos também aproveitou a oportunidade e assim, muitas
empresas começaram a comercializar além de produtos tradicionais, trazendo
também para o mercado opções de alimentos nessa linha. Com isso, muitas
empresas que já comercializavam produtos de caráter vegano correram atrás de
padronizá-los com as devidas certificações, apenas para aumentarem a notoriedade
e ‘status’ daquele produto.

3
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Cases de Sucesso

A Korin é uma empresa brasileira, fundada em 1994, possui
visões e ações baseadas na filosofia da Agricultura Natural de
Mokiti Okada. Filosofia esta que preza pelo equilíbrio na
administração dos recursos naturais e na preservação dos
mesmos.

Os produtos dessa empresa, apesar de serem variados seguem
o mesmo padrão produtivo, sendo produzidos de maneira
ecológica, os quais como resultado recebem certificação
orgânica. No caso da produção animal, o foco da korin é o
frango, o qual é manejado sem adição de antibióticos e
promotores artificiais de crescimento. Além do frango à Korin
também comercializa outras carnes, nas quais todos os animais
dessa produção são tratados com o conceito de bem-estar
animal, trazendo mais uma certificação agregada no produto
final. Além de produtos de origem animal, a Korin também
comercializa grãos para consumo direto como milho, feijão,
arroz, grão de bico e farinhas como mandioca. Há
comercialização se expande à produtos de mercearias, também
com características orgânicas, seguindo todos os princípios
filosóficos da empresa.

4

Dentre tantos princípios e valores que esta empresa assume, pode-se citar o
respeito ao consumidor, a preocupação com a saúde e o respeito ao meio ambiente
como os mais notórios, visto que esses alimentos possuem uma enorme carga de
saudabilidade, com um alto valor biológico, respeitando todas as leis da natureza e
todos os seres.
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A Mãe Terra é uma empresa originada em 1979 a qual também
utiliza de sua gestão empresarial valores e princípios que sejam
conectados com a natureza, respeitando seus processos e
trazendo saúde ao consumidor.

Os produtos da Mãe Terra também são diversos, seguindo a
linha dos orgânicos, integrais, livres de transgênicos e
valorizando ingredientes nativos do Brasil, oferecendo assim
uma alimentação saudável, focada no consumidor e no meio
ambiente. O rol de produtos é imenso, mas alguns deles são
bolachas, nuts, barrinhas fits e até salgadinhos naturais, com o
mínimo de químicos.

5

Essa empresa também abraça a causa do veganismo, produzindo apenas produtos à
base de ingredientes vegetais. E como se não fosse o bastante, a empresa também
valoriza grupos de pequenos produtores como forma de contribuir para o
desenvolvimento ambiental e socioeconômico.

A empresa também busca representações em profissionais que seguem os mesmos
valores e princípios, convocando-os para patrocinarem seus produtos. Esse é o
exemplo da tapioca produzida pela mãe terra que tem uma parceria com a
apresentadora Bela Gil, assim como demonstrado na imagem abaixo.
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A Danone é a empresa mais antiga em termos de origem
perante as outras citadas. A mesma foi fundada em 1919 por
Isaac Carasso, habitante de Barcelona-Espanha. Isaac percebeu
que muitas crianças daquela cidade sofriam de infecção
intestinal, então ele se lembrou de algumas pesquisas que
haviam ganhado o prêmio Nobel, sendo uma delas do diretor
do Instituto Pasteur o qual havia demonstrado a ligação entre
fermentos lácteos e possíveis melhoras nos quadros de
infecções intestinais. Sendo assim, Isaac decidiu criar o iogurte,
um produto que era visto como benéfico à saúde.

A empresa Danone é altamente qualificada no mercado de
alimentos, trazendo aos seus consumidores produtos de ótima
qualidade, com ingredientes naturais. À mesma sempre teve
destaque perante os critérios de inovação e marketing de
alimentos, sendo esta extremamente ágil na criação de
produtos requisitados pelos diversos tipos de consumidores.

6

Um exemplo claro dessa estratégia foi a criação do shot diário de probióticos da
marca Activia, uma das pertencentes à essa grandiosa empresa. Tal produto surge
com a ideia de aperfeiçoar a flora intestinal dos indivíduos, com bactérias benéficas
vivas que incorporam no intestino, fortificando o sistema imunológico de quem o
consome. Como citado anteriormente, muitas pesquisas nessa linha surgiram após o
colapso do Covid-19, o qual trouxe muitas inseguranças nas escolhas dos
consumidores, que decidiram optar majoritariamente por produtos que prezam pela
saúde e fortalecimento do organismo.
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Sumarizando
À inovação no mercado de alimentos é algo que vem sendo estudado
rotineiramente, visto que as empresas se encontram em uma disputa acirrada
no desenvolvimento de produtos que atinjam um maior número de
consumidores, os quais se posicionam, à cada dia, de maneira mais criteriosa e
consistente, características que refletem na decisão de compra.

O desenvolvimento de um produto alimentício depende de muitas variáveis,
como a dinâmica do mercado, tecnologia, tendências econômicas e sociais,
concorrência, entre outras. Mas o maior responsável pelas inovações e
tendências colocadas pelo mercado de alimentos é o próprio consumidor,
sendo este um ser pensante e na maioria das vezes determinado, que abraça
causas e respeita as suas culturas, trazendo como resultado na dinâmica de
mercado produtos alimentícios de mesma matriz, mas com particularidades
distintas.

Em suma, é de extrema importância inovar, buscando manter o
posicionamento dinâmico dos produtos no mercado (pois os consumidores
estão sempre evoluindo as suas necessidades) e buscar permanecer com a
competitividade frente o custo e qualidade dos produtos. Essa é uma fórmula
interessante para o sucesso.
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Boletim MarkEsalq é uma publicação periódica do grupo de pesquisa e extensão em Marketing e
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disseminar conhecimento sobre marketing e gestão a seus membros e a sociedade como um todo.
O Boletim MarkEsalq, é coordenado pela acadêmica Nathalie D. O. Franco supervisionado pelo
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Nesse boletim será abordado sobre uma novidade no mercado que vem 
ganhando cada vez mais força, o Game Marketing.

Contate-nos pelo e-mail : grupo@markesalq.com.br 
Mais informações sobre outros trabalhos acesse nosso site: 
http://markesalq.com.br/boletim-markesalq/
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O mercado dos Games é um dos maiores do mundo, estando à frente até mesmo de 
indústrias como Cinema e Música, por exemplo². A justificativa para esse fato é que este 
mercado vem crescendo de forma exponencial nos últimos anos, fazendo com que 
diversas empresas endêmicas e não-endêmicas observem com atenção o potencial do 
setor e, assim, tenham interesse na publicidade que pode ser gerada pelos Videogames. 
Apenas para se ter uma ideia, o faturamento da indústria dos Games passou de $93 
bilhões em 2015 para $161 bilhões em 2020³, o que mostra que os números deste 
cenário tendem apenas a evoluir13.

Com esse crescimento espantoso, nasce o chamado Game Marketing – uma forma de 
aplicação de Marketing em que há a utilização de jogos eletrônicos para promoção de 
um produto, marca ou serviço4. Embora os jogos ainda não tenham recebido seu devido 
e merecido prestígio, é fato que, muito em breve, essa será uma das formas mais comuns 
com que as empresas se comunicarão com seu público-alvo².
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MMaass ccoommoo ssuurrggiiuu ee ccoommoo ffuunncciioonnaa eessssee GGaammee MMaarrkkeettiinngg?? 
 
A forma de consumo de produtos na era contemporânea se alterou. Atualmente, existe 
uma necessidade por parte das empresas de atingir seu público-alvo de uma maneira 
mais natural, sem que fique demasiadamente evidente que um determinado produto 
está sendo oferecido para ela de maneira compelida – caso contrário, o consumidor pode 
se sentir coagido a comprar o produto4. Com isso, novas estratégias e formas de interação 
passaram a ser procuradas com o objetivo de despertar interesse genuíno por parte do 
público10.

Fonte: Newzoo

Concomitantemente com a mudança de pensamento dos consumidores, houve o 
crescimento de um setor da indústria em especial: o mundo dos Games, que já é maior 
que a indústria da Música e do Cinema³. De acordo com um relatório divulgado pela 
Newzoo em maio de 202014, o faturamento do setor chegará a $160 bilhões neste ano. 
Esse valor representa um aumento de cerca de 10,3% de crescimento na América Latina; 
14,5% na África; 9,9% na Ásia-Pacífico; 8,5% na América do Norte; e 7,8% na Europa, 
sendo estes dados comparados com o ano anterior. 
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Fonte: Newzoo

 

Somando os fatos de que o pensamento dos consumidores está diferente de décadas 
atrás, e, ao mesmo tempo, o cenário de Games está em crescimento exponencial13, tem-
se como resultado uma alteração de percepção por parte das empresas, que passaram a 
observar no cenário de jogos digitais uma nova oportunidade de atingir não só uma maior 
quantidade de pessoas, mas também um público com perfil diferente do usual, 
sobretudo em relação a novas gerações4.

A grande maioria das pessoas está bastante acostumada com meios de publicidade como 
filmes e séries de TV, que foram comuns nos últimos anos. O Game Marketing, sendo 
uma extensão dessa prática, representa uma nova maneira de anúncio de marcas, 
produtos e serviços em equipes, jogos e eventos eletrônicos esportivos. As formas pelas 
quais as empresas podem optar pelo Game Marketing são variadas, passando pela 
criação de um novo jogo exclusivo da marca, placas de publicidade ou patrocínio que são 
inseridos dentro dos próprios jogos4, ações ilustrativas ou interações dos usuários com o 
Game10.

Sendo assim, um dos principais exemplos da forma como o Game Marketing pode se 
manifestar é através da inserção de marcas dentro do conteúdo de um jogo, fazendo com 
que o usuário tenha contato com o logotipo ou nome da marca de forma natural dentro 
do Game4. O principal exemplo nesse sentido são as placas de publicidade, muito 
presentes em jogos do gênero de futebol, por exemplo. Essa prática mantém o usuário 
focado na partida, mas, ao mesmo tempo, faz com que ele associe a marca observada ao 
gênero de Games ao qual ele tem apreço.
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Fonte: Mercedes-Benz eSports

No entanto, ainda que a inserção das marcas internamente aos jogos seja uma prática 
recorrente de Game Marketing, a principal forma de publicidade em Games atualmente 
têm sido o patrocínio dos e-Sports6, que, através de eventos eletrônicos, também 
apresentaram crescimento exponencial nos últimos anos7. Marcas como Bose, Cisco, Dell 
Gaming, Gillette, Red Bull, Mercedes-Benz, Spotify, Louis Vuitton e Mastercard são 
apenas algumas que estão diretamente inseridas no mercado de Games e já praticam o 
Game Marketing de forma intensiva nos mais variados campeonatos existentes¹.

Através destes patrocínios, as marcas são observadas por mais de 46 milhões de 
espectadores ao redor do mundo, todos amantes do mercado de Games e dos e-Sports5. 
O Game Marketing, assim, é capaz de atingir esta alta quantidade de pessoas em virtude 
do sucesso e popularidade que este cenário tem mostrado ao longo da última década12.

CCaasseess ddee SSuucceessssoo 

AA ccrriiaaççããoo ddee uummaa aarreennaa:: BBaannnneerrss ddee PPuubblliicciiddaaddee eemm LLeeaagguuee ooff LLeeggeennddss 
 

Fonte: Riot Games (2020)

Uma das maiores desenvolvedoras de jogos eletrônicos do mundo, a Riot Games, dona 
do fenômeno League of Legends, anunciou no início de 2020 que passaria a inserir em 
seu jogo banners publicitários com os principais patrocinadores de seus eventos 8. A 
novidade surgiu fruto de um estudo de mercado que verificou que os banners internos 
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ao Game poderiam ser um ativo valioso para as marcas, e as primeiras beneficiadas foram 
Mastercard e Alienware, ambas patrocinadoras dos principais eventos esportivos de 
League of Legends. Sendo um grande caso de sucesso, o chefe de parcerias globais da 
Riot Games9 afirmou que “Pela primeira vez na história da liga, as marcas de parceiros serão 
colocadas diretamente no campo de jogo, criando uma experiência imersiva que ecoa a energia 
encontrada nas principais arenas esportivas”.

UUmmaa eexxtteennssããoo ddaa vviiddaa rreeaall:: BBaannnneerrss ddee PPuubblliicciiddaaddee eemm GGaammeess ddee FFuutteebbooll 
 

Fonte: Pro Evolution Soccer (2014)

Iniciadas na década de 90, as séries de Games de futebol da Electronic Arts (EA) e da 
Konami, popularmente conhecidas como FIFA e PES, fizeram sucesso desde então. Por 
isso, uma das principais formas de publicidade nos Videogames foram as placas de 
publicidade inseridas no campo durante as partidas. Neste caso em específico, a inserção 
das placas foi extremamente natural, uma vez que, no mundo real, estas já são 
conhecidas por grande parte do público. 

Por isso, o trabalho das desenvolvedoras foi somente inserir os banners de 
patrocinadores nas partidas, simulando um jogo de futebol real. Pela grande quantidade 
de jogadores que FIFA e PES vem acumulando ao longo dos anos e a consequente 
visibilidade destas marcas, certamente esse também pode ser citado como um Case de 
sucesso11.
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OO GGaammee MMaarrkkeettiinngg ddoo ppaassssaaddoo:: AA NNookkiiaa eemm SSpplliinntteerr CCeellll 
 

Fonte: Rock Content (2019)

Ainda em 2005, quando o mercado de Games e e-Sports não era tão popular quanto 
atualmente, a Nokia já fez uma ação de Game Marketing que ficaria bem conhecida. O 
jogo Splinter Cell: Chaos Theory, da desenvolvedora Ubisoft, apresentava durante sua 
história vários personagens que utilizavam celulares da marca. Neste caso, os produtos 
da Nokia foram inseridos de maneira natural no universo do jogo, e, ao mesmo tempo, 
deixavam bastante evidente que se tratava de uma estratégia de Game Marketing. Ainda, 
este caso denuncia que a estratégia de publicidade em jogos já havia se iniciado antes do 
crescimento colossal do mercado de Games na década posterior4.

SSuummaarriizzaannddoo 

A partir do crescimento do mercado de Games e da mudança de pensamento e 
dinamicidade dos consumidores, as empresas passaram a ter o desafio de criar novas 
estratégias de Marketing. Nesse sentido, o Game Marketing, forma de publicidade com 
foco em jogos eletrônicos, ascendeu de forma espantosa durante a última década, 
levando a novas maneiras de se realizar publicidade e atingindo um novo público.

Com essa dinâmica, o Game Marketing pode ser utilizado a partir da inserção de placas 
expositivas de marcas internamente aos jogos, o que favorece a imersão dos jogadores, 
ou a partir dos patrocínios de marcas endêmicas e não-endêmicas no cenário de e-Sports, 
que também têm crescido exponencialmente recentemente. Em poucos anos, espera-se 
que essa seja uma das principais formas de comunicação das marcas para com seus 
consumidores.

Lucas Avancini é aluno de Graduação no Curso de Administração da ESALQ/USP. Foi 
membro do Grupo MarkEsalq durante 2 anos (2018 - 2020) e, atualmente, é coordenador 
do Grupo OPTICOM, especializado em Tecnologia da Informação e Comunicação. Amante 
de jogos eletrônicos e e-Sports, acredita que o Game Marketing é a Publicidade do futuro .
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Emilio Moretti

Desempenho atual da companhia
ü Qual a nossa missão, visão e valores?

ü Quais os nossos obje�vos e metas de marke�ng?

ü Obje�vos de marke�ng, visão, missão e valores, são coerentes com as mudanças e análises do ambiente 
externo, do ambiente compe��vo e com as mudanças nos consumidores?

ü Os resultados esperados em vendas, lucra�vidade, compe��vidade, conhecimento de nossas marcas, 
sa�sfação e preferência dos consumidores, par�cipação de mercado, comunicação, estão com sendo 
alcançados?

ü Podemos comparar nosso desempenho com os de nossos concorrentes? Como?

ü Podemos avaliar se nosso desempenho está oscilando para melhor ou para pior? Medimos as causas e 
os efeitos de nossas ações cruzadas com as oscilações de nosso desempenho?

ü Como sabemos se nossas estratégias de marke�ng estão corretas e consistentes?

ü Sabemos implantar – colocar para funcionar - nossas estratégias de marke�ng e de vendas?

ü Um desempenho melhor ou pior está relacionado com um planejamento e implementação bons ou a 
uma melhoria do ambiente externo ou organizacional?  Temos como garan�r ações que irão consolidar 
nosso desempenho melhor?

Recursos Atuais e Previstos
ü Como estão os nossos recursos internos: financeiros, humanos, conhecimento e experiência, 

relacionamentos com fornecedores, relacionamento com consumidores e acesso a tecnologias?

ü Esses recursos sustentam uma plataforma de para sa�sfazer as necessidades e os desejos do consumidor 
melhor do que os nossos concorrentes?

ü Podemos avaliar se esses recursos podem mudar para pior ou para melhor?

ü Como podemos acompanhar essas mudanças para alavancar recursos agregados?

ü Numa situação de falta ou de perda compe��va do recurso, podemos compensar essas restrições?

Questões culturais e estruturais atuais e previstas
ü Podemos avaliar a cultura de nossa empresa? Ela está adequada com os nosso s obje�vos, metas e 

missão? Quais são os aspectos posi�vos e nega�vos desta adequação?

ü Polí�cas interna e lutas pelo poder podem afetar o desempenho das a�vidades marke�ng da 
companhia?

ü Como é o processo de tomada de decisão na empresa? É possível iden�ficar pontos e processos crí�cos?

ü Podemos avaliar a importância do marke�ng e das ações de relacionamento com os consumidores da 
companhia? A função geral de marke�ng é bem avaliada n a companhia?

ü Como funciona o processo de comunicação entre os departamentos da empresa? Pode ser melhorado?

ü A orientação para o mercado e para o consumidor poderá afetar posi�vamente ou nega�vamente as 
a�vidades da companhia?

ü A empresa tem planos de cur to, médio e longo prazo? Como esta decisão pode afetar as a�vidades de 
marke�ng de nossa empresa?

ü O clima organizacional da empresa discute questões posi�vas e nega�vas com respeito � mo�vação e 
ao comprome�mento de funcionários? Ações podem ser dese nvolvidas para o aumento do 
conhecimento, habilidades e a�tudes do pessoal da linha de frente?

Boletim MarkEsalq 
ANO 9 N°59 Julho/2021

Um novo logotipo atrai mais vendas.

Marcas para 
supermercados

Marcas para supermercados
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Ao longo das últimas décadas mais e mais tem se falado da necessidade de cuidar 
melhor do planeta Terra. As empresas têm uma grande importância nesse cenário, pois 
conhecem a voz e os anseios de seus consumidores e contribuem na mudança de 
comportamento da sociedade. Por um lado, observa-se a crescente preocupação com o 
esgotamento de recursos naturais - o que compromete a segurança futura dos recursos 
da humanidade. Por outro, nota-se um crescente número de consumidores  
preocupados e engajados com a temática da sustentabilidade, consumidores esses, que 
estão mais exigentes, conectados e críticos (Kotler, 2017).

As questões ambientais passaram a fazer parte do dia a dia das empresas há alguns anos, 
e têm se tornado cada vez mais evidentes, em virtude das demandas globais de 
governos e sociedades por uma economia baseada na conservação ambiental. O 
atendimento desta demanda juntamente com as perspectivas de escassez dos recursos 
naturais coloca as empresas no centro da questão, tornando obrigatória a adoção de 
uma postura de sustentabilidade empresarial (Figueiredo, Abreu e Casas 2009).

Desta forma, o marketing possui papel fundamental na construção da imagem da 
empresa, pois se é premente que esta tenha atuação socioambiental favorável, é ainda 
mais essencial que o consumidor tenha conhecimento desta atuação, por meio de 
mensagens que transmitam a verdadeira essência da política da empresa, capazes de 
relacionar sua imagem com ações ambientais genuínas, não apenas mera obrigação 
legal ou ações superficiais especificamente preparadas para gerar campanhas de 
publicidade.(Figueiredo, Abreu, e Casas 2009, pag. 109).
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No artigo de Moretti e Toledo (2020) que analisa a produção acadêmica sobre marketing 
e sustentabilidade no Brasil, a convergência entre Marketing e Sustentabilidade tem sua 
origem no Marketing Social, que sugeria a ampliação do escopo do Marketing, com a 
utilização de suas tradicionais ferramentas para outras modalidades de “trocas”: causas, 
ideias ou comportamentos sociais (Kotler & Levi, 1969). Uma função social para o 
Marketing era proposta por meio do seu comprometimento com a mudança de hábitos 
ou comportamentos da sociedade (Kotler & Zaltman, 1971; El-Ansary, 1974; Toledo & 
Santos, 1979). Alguns desdobramentos ocorreram desde então, entre eles o Marketing 
Relacionado a Causas - MRC, associação de uma marca ou empresa a uma causa social 
(Farache, Perks, Wanderley & Sousa Filho, 2008; Pereira & Cabral, 2011), o Marketing 
Verde, seja com atenção ao consumidor de produtos sustentáveis (Motta & Mattar, 
2011; Ribeiro & Correia, 2012) ou para fortalecer a imagem da empresa (Lopes & 
Pacagnan, 2014) e, Marketing Societal, responsabilidade com o que se vende (Kotler & 
Roberto, 1992; Silva, Minciotti & Romeiro, 2011). Relatórios de atividades 
socioambientais tornaram-se prática comum na tentativa das empresas de mostrar 
aderências aos novos tempos (Gomes & Moretti, 2007; Calixto, 2013).
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Timelinedos Movimentos em prol da sustentabilidade

Na década de 1960 surgiram os primeiros movimentos e discussões em prol da 
sustentabilidade do planeta. Desde então, são quase 60 anos de trabalho em uma 
necessidade que cada dia se torna mais urgente. Como explicitado por Ottmann, J. 
(2011), valores guiam as escolhas dos consumidores (historicamente, os consumidores  
se baseavam somente em preço, desempenho e conveniência). Tudo importa, qual a 
origem do produto, como os é produzido, embalado, disposto e até mes mo, como os 
funcionários são tratados. Para esboçar a caminhada já percorrida pela Humanidade 
com as discussões ambientais, o Instituto ECOBRASIL apresenta uma linha do tempo 
desde a Fundação do Clube de Roma – grupo internacional de pessoas de diferentes 
comunidades: científica, acadêmica, política, empresarial, financeira, religiosa, cultural, 
que se reuniram para debater um vasto conjunto de assuntos relacionados a política, 
economia internacional e, sobretudo, ao meio ambiente e o desenvolvimento 
sustentável - à Rio 92 (Eco 92): 
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Após Rio 92, tem-se uma agenda global de desenvolvimento sustentável mais 
intensificada, conforme se pode apreciar na continuação da linha do tempo, abaixo:

Buscando entender a convergência entre Marketing e Sustentabilidade, o modelo 
analítico proposto por Toledo (1994) possibilita compreender com maior precisão 
alguns elementos que a permeiam. Ao procurar dotar de contornos mais nítidos o 
conceito de Marketing, Toledo especifica três componentes ou dimensões:

1. Dimensão funcional ou função do Marketing: objeto e objetivo ou finalidade do 
marketing;

2. Dimensão gerencial ou processo gerencial de Marketing: administração ou 
gerência de marketing;

3. Dimensão filosófica ou orientação para ação administrativa de Marketing: 
orientação que dará suporte ao modelo de negócios e às ações envolvidas com 
as funções administrativas: planejamento, organização, direção e controle. 

Segundo o autor, a orientação ou filosofia adotada pela empresa (dimensão filosófica) 
constitui o alicerce sobre o qual será construído, em amplitude e profundidade, o 
processo gerencial de marketing (dimensão gerencial) para atendimento de sua função 
essencial: promover, estimular e facilitar troca (Pereira, Toledo & Toledo, 2009). O tipo 
de orientação será, portanto, o direcionador do processo de marketing. Dentre as 
diferentes opções de orientações de marketing – produto, produção, vendas, marketing, 
societal, holística -, duas ajustam-se com mais propriedade às questões pertinentes à 
interface entre Marketing e Sustentabilidade: orientação societal e orientação holística.
Em conformidade com a orientação holística, ocorre a diversificação do escopo de 
marketing, abrangendo em sua prática gerencial a empresa como um todo e 
considerando uma multiplicidade de públicos de interesse (Harrison, 2005). O 
comprometimento da sociedade com a questão ambiental a partir dos anos 1990, como 
demostrado na linha do tempo acima mencionada, foi forte incentivador para o 
engajamento empresarial, principalmente porque incorpora um novo consumidor com 
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consciência ecológica em suas compras (Straughan & Roberts, 1999; Kotler, 2011; Huang 
& Rust, 2011; Motta & Mattar, 2011; Ribeiro & Correia, 2012). O processo gerencial de 
marketing foi diretamente afetado e envolvido pelas mudanças, emergindo a 
necessidade de a organização ajustar-se à nova realidade (Gomes & Moretti, 2007; 
Leonidou & Leonidou, 2011; Lopes & Pacagnan, 2014). Nesse período de transição, 
ainda vigente, a falta de consenso sobre o termo levou à proliferação de definições que 
incorporassem a filosofia subjacente às orientações societal e holística do marketing, 
além do Marketing Societal, mencionado anteriormente: Ecological Marketing, 
EcoMarketing, Environmental Marketing, Green Marketing e Sustainable Marketing 
(Polonsky, 2011).

Em se tratando de economia, vemos movimentos como o Índice de Sustentabilidade 
Empresarial, ISE, que é um indicador que reúne um número de empresas cujas ações 
estão entre as 150 mais negociadas na Bovespa e se destacam pela atuação na área de 
responsabilidade social e ambiental, medidas por meio de questionário e avaliação 
realizada pela Bovespa de acordo com os critérios: economicamente viável, socialmente 
justo e ambientalmente sustentável. (Figueiredo et al., 2009). Entre os objetivos do ISE, 
está a criação de um ambiente de investimento compatível com as demandas de 
desenvolvimento sustentável. Ele também busca estimular a responsabilidade ética das 
corporações. O ISE ainda busca ampliar o entendimento sobre empresas e grupos 
comprometidos com a sustentabilidade. Ele cria diferenciações em termos de qualidade, 
nível de compromisso com o desenvolvimento sustentável, equidade, transparência e 
prestação de contas. Também leva em conta a natureza do produto e o desempenho 
empresarial. No caso do desempenho, são avaliadas as dimensões econômico-
financeira, social, ambiental e mudança do clima. (Infomoney).

Cases de empresas brasileiras comprometidas com responsabilidade 
social

 Fazenda Futuro

A Fazenda Futuro, fundada em 2019, teve seu valor de mercado aumentado 
atualmente para 715 milhões de reais. A Fazenda Futuro está entre as vencedoras  
da premiação "Ideias que mudam o mundo 2020", da revista americana Fast 
Company. Dentre os produtos meat-like nos Estados Unidos, muitas empresas já 
estão consolidadas nesse setor, como Impossible Foods e Beyond Meat. Já no Brasil 
esse setor se encontra em processo de crescimento, e novas empresas com portfólio 
exclusivamente de proteínas vegetais meat-like, como a Fazenda Futuro e The New 
Butchers, além de grandes empresas já consolidadas que lançaram marcas próprias 
de proteínas alternativas, como Seara e Marfrig. Ademais, grandes redes de 



Boletins MarkEsalq 2021-2023 Capítulo 8 45

6

restaurantes também começaram a explorar essa tendência, como Bob’s, Burguer 
King e Lanchonete da Cidade, entre outros (Araujo et al. 2020).

A empresa se posiciona como a primeira foodtech brasileira a criar uma carne de 
plantas com gosto e textura de carne. Voltada à produção de carne vegetal sem nada 
de origem animal, mas com um grande diferencial: a carne ter o mesmo gosto, 
textura e suculência de carnes bovina e suína. A empresa pretende mudar a maneira 
como os consumidores comem carne, se apresentando como uma revolução. 
Defendem que inovação, tecnologia, sabor e sustentabilidade podem coexistir para 
que novas possibilidades de consumo consciente sejam reais. Os produtos 
desenvolvidos são “Futuro” Burger, carne moída, almôndega, linguiça e “Futuro” 
Frango. Todos são alimentos a base de plantas com gosto, textura e suculência de 
carne. 75% menos água, 93% menos terra e gera 87% menos emissões de gases de 
efeito estufa comparado ao hambúrguer de carne (VEGAN BUSINESS, 2019).

O uso da tecnologia foi importantíssimo para o desenvolvimento dos produtos da 
empresa. A utilização de IA’s (Inteligências Artificiais) foram fundamentais na criação 
do hambúrguer. As máquinas importadas da Alemanha, possibilitam analisar a 
textura e realizar testes sensoriais para conseguir o resultado mais similar possível 
com a carne bovina. O produto foi elaborado com base em grão-de-bico, ervilha e 
soja, condimentos como sal, pimenta e cebola, e suco de beterraba, que cria o efeito 
de vermelho que remete ao sangue da carne.O aspecto “dourado” do hambúrguer 
após assar ou grelhar, é obtida graças a reação de Maillard – reação química que 
ocorre entre um aminoácido ou proteína e um carboidrato redutor, obtendo-se 
produtos que conferem sabor (flavor), odor e cor aos alimentos (VEGAN BUSINESS, 
2019).
O investimento da Fazenda Futuro é um reflexo de um momento de ascensão do 
mercado de carne plant-based. A Behind The Foods, concorrente brasileira da 
startup, mudou seu modelo de negócios para atender a demanda de clientes. Antes, 
as vendas das “carnes” eram diretamente para restaurantes, e agora será realizada 
em mercados diretamente para o público consumidor. Nos Estados Unidos, esse 
nicho é ainda maior. A Beyond Meat figurou valorização de 550% nas ações desde 
seu IPO, enquanto a Impossible Foods está presente no cardápio de uma das maiores 
redes de fast food do mundo, o Burger King. Ambas são unicórnios – startups
avaliadas em mais de US$ 1 bilhão. A expectativa de analistas para o futuro também 
é positiva: de acordo com a Markets and Markets, a demanda por “substitutos de 
proteína animal” pode chegar a 5,9 bilhões até 2022. Já especificamente sobre as 
“carnes vegetais”, um relatório do banco inglês Barclays prevê que a receita total do 
setor será de US$ 140 bilhões em 10 anos (STARTSE, 2019).
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Sobre a internacionalização, os planos para 2021 são de crescimento nos Estados 
Unidos e Europa. E a pretensão é de obter mais investimentos, em dólares, no 
mercado americano. Internacionalmente utilizam a marca Future Farm e tem como 
principal concorrente a americana Beyond Meat, que já vale 8 bilhões de dólares na 
bolsa, e anunciou recentemente alta de 195% nas vendas em meio à pandemia do 
novo coronavírus. Hambúrgueres, almôndegas, carne moída e linguiça da Fazenda 
Futuro já são vendidos na Holanda, e estão entrando também na Alemanha, no 
Reino Unido, na Austrália e no Oriente Médio. Além desses a empresa já está no 
Chile, México e Uruguai. Em julho a empresa conseguiu autorização da FDA, a Anvisa 
dos Estados Unidos, para começar a vender no país (EXAME, 2020).

 Sadia
A Sadia é uma empresa brasileira, criada em 1944. Está presente em mais de 150 mil 
pontos de venda no Brasil, oferecendo mais de 300 tipos de alimentos que vão desde 
os derivados de carnes suína até sobremesas. Estão em mais de 140 países, entre 
Oriente Médio, Europa, Extremo Oriente, América Latina e África.

Com base na observação de cenários, e a fim de antecipar transformações nos 
hábitos e perfis de consumo, a Sadia, lançou em março de 2020 uma linha 
vegetariana de pratos congelados: Veg&Tal. A linha é composta por produtos  
elaborados à base de vegetais e temperos naturais, como hambúrguer, bacon e 
nuggets à base de vegetais e tortas de massa de iogurte, nos sabores espinafre com 
ricota e brócolis com requeijão.
Segundo o diretor de marketing, Marcelo Suarez, inovação é o que permitirá o 
crescimento da empresa nesse mercado de proteína vegetal. Esperam ter, em 2023, 
10% da receita advindo deste mercado, que atualmente é de 3% (EMBALAGEM e 
MARCA, 2020). O conglomerado promete investir 10% da sua receita em inovação. 
Ao ingressar nas linhas de produtos plantbased a estratégia é diversificar o mix, 
ampliar o alcance sobre consumidores e clientes de diferentes perfis, reduzir a 
exposição a riscos de mercados específicos e garantir o aproveitamento integral dos 
ativos biológicos na cadeia produtiva (Relatório Integrado 2019). De acordo com o 
vice-presidente de Mercado Brasil da BRF, Sidney Manzaro, a empresa pesquisou 14 
diferentes tecnologias de produção de processados à base de proteína vegetal antes 
de fechar o acordo comercial com a holandesa Vivera Foodgroup. Com a Vivera, que 
atuava em carnes e se dedica à produção de alimentos à base de vegetais desde 
2012, a companhia desenvolveu o hambúrguer, o nugget e o bacon, que serão 
produzidos na Holanda e comercializados pela BRF no Brasil sob a marca Sadia 
Veg&Tal. Já as tortas foram desenvolvidas pela própria BRF e serão produzidas na 
unidade de Ponta Grossa (PR). A nova linha de produtos faz parte da plataforma de 
inovação da BRF, que inclui linhas como a Sadia Bio, Sadia Speciale e Qualy Vita. A 
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empresa menciona que não querem entregar algo parecido com carne, querem
entregar um produto com sabor e qualidade. (Globo Rural, 2020). Esse 
posicionamento difere da Fazenda Futuro, que busca uma similaridade de gosto e 
textura com a carne.

A BRF manifesta em seu relatório integrado 2019 que tem políticas e diretrizes de 
sustentabilidade na Companhia desde 2000. A cada 45 dias, reúnem um Comitê de 
Qualidade e Sustentabilidade onde três conselheiros da BRF e um convidado externo 
dialogam em caráter estratégico sobre o assunto. Tratam sobre bem-estar animal, 
gestão responsável das emissões, recursos hídricos e florestais e outros. Em 2019 a 
BRF retornou ao Índice de Sustentabilidade Empresarial (ISE) da B3, bolsa de valores 
brasileira, cuja finalidade é estimular a adoção de boas práticas e ajudar os 
investidores a priorizarem a alocação de seus recursos nas empresas que possuam 
responsabilidade social e ambiental como valores de atuação.

 Grupo Pão de Açúcar (GPA)

O GPA foi o primeiro varejista a levantar debates sobre o desenvolvimento e a 
inclusão de pequenos produtores, produtos orgânicos e protocolos que visam o 
bem-estar animal, como é o caso de ovos provenientes de galinhas livres de gaiolas, 
no Brasil. Além disso, a bandeira Pão de Açúcar foi a primeira rede de varejo 
brasileira a criar, em 2001, um Programa de Reciclagem e Logística Reversa. 

Segundo Susy Yoshimura, diretora de Sustentabilidade do GPA e diretora-presidente 
do Instituto GPA (EXAME, 2021), uma pesquisa realizada em 2019 com clientes do 
Pão de Açúcar mostrou que 96% deles consideram o bem-estar animal importante 
e 63% afirmaram dar preferência para marcas ou empresas que se comprometem 
com o tema. 

Desde 2016, o grupo tem uma Política de Homologação e Compra de Carne Bovina, 
que inclui engajamento, monitoramento e rastreabilidade da compra de carne pelos 
fornecedores frigoríficos. Em novembro de 2020, anunciaram a ampliação dos 
compromissos em relação ao bem-estar animal, contemplando a compra e a venda 
de produtos nas cadeias de ovos, frangos, produtos bovinos e suínos in natura para 
as marcas Pão de Açúcar e Extra. Com isso, o GPA se torna o primeiro varejista 
alimentar brasileiro a assumir um compromisso mais amplo de fornecimento de 
proteínas animais com atributos de bem-estar animal. Incentivam um novo tipo de 
produção, de oferta e de consumo, adaptado ao cenário atual para a construção de 
um novo futuro.
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 Grupo Boticário:

O Grupo Boticário captou R$ 1 bilhão em títulos sustentáveis (Infomoney, 2020).  As 
metas sustentáveis desse título têm como objetivo garantir, até 2025, que 100% de 
consumo de energia elétrica renovável nas fábricas do Grupo Boticário em São José 
dos Pinhais (PR) e Camaçari (BA) e nos centros de distribuição de Registro (SP) e São 
Gonçalo dos Campos (BA). Além da energia, o compromisso também será garantir, 
no mesmo cronograma, que 100% de resíduos sólidos sejam reciclados nas 
operações, incluindo reciclados, reutilizados e coprocessados. O Grupo Boticário 
realizou uma captação de R$ 1 bilhão em títulos de cinco anos vinculados a metas 
sustentáveis, em uma emissão coordenado pelo banco Itaú BBA. Esta é a primeira 
operação do tipo no setor de beleza na América Latina e no mercado local de dívida. 
De acordo com o grupo, os títulos, denominados Sustainability-Linked Bonds ou 
“SLBs”, visam fortalecer o comprometimento com melhorias nos res ultados de 
sustentabilidade dos negócios até 2025 e reforçam o compromisso com as melhores 
práticas ambientais, sociais e de governança corporativa, ou “ESG”, na sigla em 
inglês.

No Instagram O Boticário apresenta uma campanha assinada por uma atriz vegana, 
e destaca a informação de produtos 100% veganos. Também apresenta as reservas 
naturais que da Fundação Grupo Boticário: Reserva Natural de Salto Morato (PR) e 
Reserva Natural do Tombador, em Goiás.

Podemos citar ainda outros exemplos que demonstram o movimento de empresas 
modificando suas dimensões funcionais, gerenciais e filosóficas do marketing:

 A Vizcaya, por exemplo, desenvolve seus produtos sem teste em animais. 
 A NATIVE atua investindo em produtos orgânicos e ousou ao lançar açúcar e café 

orgânico.
 A Natura também é outra empresa que atua em prol da sustentabilidade e criou 

um plano de diretrizes que tem como objetivo aumentar seu impacto positivo 
no planeta até 2050. Para isso, a Natura está investindo em ações que englobam 
seus produtos e até sua gestão institucional (Partners Pro Business, 2018). 

 A Marfrig lançou em Julho de 2020, o Plano Marfrig Verde+, concebido em 
parceria com a instituição público-privada holandesa IDH (Iniciativa para o 
Comércio Sustentável), visa garantir que 100% da cadeia de produção da 
empresa seja sustentável, rastreada e livre de desmatamento nos próximos dez 
anos, materializando o Compromisso Marfrig. O plano prevê investimento de R$ 
500 milhões de reais ao longo da sua execução. A Marfrig já produz carne 
carbono neutro, produto de proteína bovina que neutraliza a emissão de 
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carbono ao longo da cadeia, por ser obtido a partir de gado criado em sistema 
de integração pecuária-floresta (IPF) ou lavoura-pecuária-floresta (ILPF). 
Iniciativa desenvolvida em parceria com a Empresa Brasileira de Pesquisa 
Agropecuária (Embrapa).

Para que as preocupações da sociedade e dos governos em relação à 
responsabilidade social e sustentabilidade, sejam mais bem percebidas pelos seus 
consumidores ressalta-se a importância de melhor comunicação dos atributos  
socioambientais por elas desenvolvidas, este foi, inclusive, um dos resultados 
obtidos na pesquisa Akatu 2020. 

Conforme afirmam Ebreo e Vinning (2001) (apud Pacheco et al. 2019), os avanços 
tecnológicos para minimizar os efeitos negativos na natureza não são suficientes 
para diminuir significativamente a degradação ambiental, e somente com a ação 
individual e das comunidades poderemos ter resultados mais promissores quanto à 
sustentabilidade. 

Uma pesquisa realizada pelo Instituto AKATU em 2020, sobre Vida Saudável e 
Sustentável (Relatório Brasil) aponta que mais de 80% dos consumidores esperam 
que as empresas cuidem do que está sob seu controle operacional, além de informar 
sobre os seus processos produtivos. Mais de 70% dos consumidores esperam que as 
empresas não agridam o meio ambiente. Mais de 60% esperam que as empresas 
estabeleçam metas para tornar o mundo melhor, possivelmente priorizando 
questões dos funcionários e produtos e questões ambientais. Olhando para uma 
pesquisa anterior, de 2004, temos que 44% dos consumidores entrevistados 
entendem que a atuação das empresas deve estabelecer padrões éticos mais 
elevados, embora somente 6% da amostra tenham sido classificados como 
consumidores conscientes. Estes dados mostram o crescimento do número de 
consumidores conscientes, e indicam um amplo leque de atuação do marketing 
como fomentador desse crescimento paralelo a formação da imagem das empresas. 
A pesquisa de 2004 registrou ainda, que 82% dos considerados consumidores  
conscientes, estariam dispostos a pagar mais por produtos oriundos de empresas 
que realizam projetos relacionados ao meio ambiente. Porém, outro resultado 
destaca que somente 14% destes consumidores conheciam certificações ambientais 
como ISO 14001, norma internacional de Gestão Ambiental. Em 2016, a pesquisa, 
que também explorou o impacto destes selos na decisão de compra por um produto 
sustentável, apontou que quatro em cada dez consumidores, representando 39,9% 
da amostra, admitiram que este tipo de propaganda impacta positivamente na 
decisão de compra deste bem, outros 23,1% da amostra afirmaram que, embora os 
selos influenciem a compra, outras características do produto também são 
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analisadas para se fechar o negócio, e o restante (37%) demonstrou indiferença
quanto aos símbolos (INSTITUTO AKATU, 2016). Os dados desta pesquisa indicam 
que o consumidor está atento a novas formas de consumo (Pacheco et al. 2019).
Considerando os estudos na área e as pesquisas do Instituto Akatu citadas acima, 
chega-se à conclusão de que o desejo do consumidor é pelo caminho da 
sustentabilidade, mas ainda há muito a ser feito. Nota-se que uma das forças que 
fazem as empresas sérias mudarem e evoluírem é o consumidor. O consumidor quer 
produtos de qualidade, mas quer transparência e quer ser sustentável.

O papel dos profissionais de marketing

Há que se considerar a mudança na visão dos profissionais de marketing que, além dos 
processos internos de produção e os externos que têm relação com os consumidores, 
passaram a avaliar as implicações de tal produção e do consumo, bem como o impacto 
que isso traz na qualidade de vida e desenvolvimento sustentável da sociedade em que 
vivem. Segundo Peattie e Charter (2003), o marketing, devido a sua função de estimular 
o aumento do consumo é visto como parte do problema, mas que também pode ser 
parte da solução quando prima e incentiva o consumo sustentável e responsável, 
fazendo com que a vigilância dos valores éticos das organizações tenda a crescer, 
juntamente com a demanda pelo uso sustentável do meio ambiente.

Como apresentado pelo professor John Thogersen, “INTRODUCTION TO THE COURSE 
AND TO SUSTAINABILITY MARKETING” (palestra), USP, São Paulo, 04 de novembro de 
2019, marketing sustentável utiliza-se de estratégias e técnicas de marketing para 
influenciar o comportamento dos clientes e stakeholders para se tornarem mais 
sustentáveis e, assim, proteger e melhorar o bem-estar, a longo prazo, das pessoas e da 
sociedade.

Sumarizando
As empresas desempenham um papel fundamental no tocante as ações sociais e 
ambientais, pois estas, através de ações de marketing, contribuem para a mudança da 
sociedade em que estão inseridas. Recentemente, um olhar mais delicado e cuidadoso 
quanto aos recursos naturais escassos do planeta vem se consolidando.

Com isto, através de ações de marketing social, é fundamental as empresas constroem 
sua imagem com ações socioambientais e mais ainda que os consumidores tenham 
ciência de tais ações, para que haja a relação da imagem da empresa com ações 
ambientais genuínas.
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Marketing Interno

O marketing interno ou endomarketing é uma estratégia de marketing voltada ao 
público interno da organização, ou seja, os seus colaboradores, e tem a finalidade de 
aprimorar o employer branding, diminuir a rotatividade (turnover), além de promover a 
satisfação dos funcionários.

Esta interação da organização com seus colaboradores pode ser feita por meio de 
eventos, treinamentos, valorizações e técnicas motivacionais, de forma que a relação de 
trabalho seja mais proveitosa pois o funcionário se sentirá melhor e a empresa obterá 
melhores resultados.

Para compreender a satisfação das pessoas no ambiente de trabalho, os autores Arnett, 
Laveru e Mclane (2002) desenvolveram um modelo avaliativo que se lastreia em pontos 
como clareza de papel, entendimento do ambiente de trabalho e orgulho da 
organização.  
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Conceitos

O conceito de marketing interno é apresentado por Berry e Parasuraman (1992) como 
sendo um conjunto de ideias no qual os funcionários são tratados como clientes e os 
empregos como produtos, os autores Ahmed, Rafiq e Saad (2003) ainda complementam 
que esta estratégia do marketing se atenta com os efeitos entre funcionários e 
organização como a satisfação destes clientes internos. 

A vista disso, Wieseke, Ahearne e Dick (2009) defendem que o endomarketing vai em 
direção a criação de uma identificação organizacional, fazendo com que os líderes e 
liderados formem um espírito de unidade.

Segundo Brum (1994), o endomarketing é formado por um conjunto de práticas que 
visam o compartilhamento das metas, objetivos e resultados da organização com os 
colaboradores, em razão disso a autora evidencia que essa troca de ideias é um processo 
transmitido de pessoa para pessoa dentro do ambiente de trabalho.

Bekin (2004) amplia a visão e segue para as ações estratégicas dizendo que o 
endomarketing é um diferencial de mercado, visto que as ações voltadas ao público 
interno aumentam o comprometimento das pessoas e eleva a produtividade dos 
funcionários pois criam uma razão para trabalhar não ligada somente a remuneração.

O employer branding é definido por Ambler e Barrow (1996) como um conjunto de 
pontos positivos sobre tópicos funcionais, econômicos e psicológicos associados aos 
cargos e as políticas da organização, nesse mesmo sentido, Kennedy (1977) e Stuart 
(1999) defendem que o sucesso da organização é ligada diretamente no interesse dos 
colaboradores no employer branding, pois a proximidade dos trabalhadores com os 
consumidores afeta a percepção dos produtos, serviços e imagem da empresa perante 
os clientes finais.

Outro ponto que vale a pena ser ressaltado é citado por Chambers et al. (1998) e 
Michaels et al. (2001), que dissertam a respeito do uso do employer branding como 
ferramenta de recrutamento e retenção de talentos na organização, uma vez que são 
os empregados que farão a manutenção da boa imagem e interação com clientes.

Se falando de comunicação interna é importante introduzir a abordagem clássica, pois 
permite a compreensão das mensagens (Schuler, 2004) e seus principais elementos 
como fonte, transmissor, sinal, receptor, destinatário, mensagem e ruído. (Shannon e 
Weaver, 1949).
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Se aprofundando no tópico, Berlo (2003) acrescentou pontos psicológicos, sociológicos 
e contextuais, por exemplo, para a fonte e receptor o autor levou em conta a cultura e 
situação social, pois considerava que estes poderiam afetar a interpretação e geração 
de significado no processo de recebimento das informações. Nesse sentido, se diz que a 
existência de uma organização depende da comunicação entre os elementos que a 
compõem, porque somente assim poderão se organizar (Berlo, 2003).

Agora associando a comunicação interna com o endomarketing, o autor Spiller et al. 
(2006) diz que as organizações compõem a fonte emissora de mensagens que 
transmitem a cultura organizacional, dessa forma, é necessário ter técnicas para 
envolver os clientes internos passando a informação de reconhecimento e recompensa. 
As ferramentas utilizadas no endomarketing podem ser as caixas de sugestões, intranet, 
boletins e rádio (Kunsch, 2003). 

Sobre a motivação e clima organizacional, Costa (2018) diz que o endomarketing é uma 
estratégia gerencial para estimular a motivação dos funcionários, assim buscando 
aproximar a expectativa de desempenho da empresa e o desempenho efetivo das 
pessoas, entretanto, o autor ainda diz que os esforços da organização são apenas um 
estímulo para a motivação, uma vez que a motivação em si é algo intrínseco de cada um.

Complementando o autor anterior, Tavares (2007) diz que a motivação do público 
interno chega a somente 50% da motivação final, sendo a outra metade determinada 
pelo próprio colaborador por meio da automotivação. Além disso, Silva (2015) disserta 
que a individualidade de cada um incide sobre suas vontades e desejos próprios, ou seja, 
cada um terá seu fator motivacional, assim se compreende a importância do assunto 
para os gestores, que lidam com a motivação da sua equipe.

No que tange o clima organizacional, Waters e Roach introduzem este conceito como 
sendo o reflexo do cotidiano na organização, ou seja, abrange o ambiente de trabalho, 
acontecimentos diários, práticas e processos (1974). Nesse sentido, Sierra et. al (2017) 
realizou uma análise do clima organizacional e concluiu que os debates internos, 
dinamismo, desafios e confiança são os pontos essenciais para que uma equipe tenha 
melhor performance quanto a criatividade.

Para se avaliar a satisfação no trabalho os autores Arnett, Laveru e Mclane (2002) 
desenvolveram a pesquisa “Using Job Satisfaction and Pride as Internal-marketing 
Tools” que defende a ideia de que o marketing interno pode promover tal satisfação 
através do Comportamento Positivo do Empregado, que englobam a clareza de papel, 
ambiente de trabalho e orgulho da organização, como pode ser visto na figura abaixo. 
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Figura 1: Fatores da satisfação no trabalho (Adaptado de Arnett, Laveri e Mclane, 2002)

A satisfação no trabalho é a maior preocupação de uma empresa, pois funcionários 
satisfeitos repassam isso para o consumidor final, além disso, as pessoas têm uma 
tendência a se direcionarem a locais no qual se melhor identificam, embora a satisfação 
dependa de variáveis intrínsecas de cada um, há pontos comuns que podem ser 
aplicados em grupos de pessoas (ARNETT, LAVERI e MCLANE, 2002).

O primeiro destes pontos é a clareza de papel, que é a transparência quanto às 
responsabilidades e objetivos do cargo, pois quando se compreende o que se espera os 
colaboradores se motivam mais a cumprir as obrigações e metas, afetando diretamente 
na satisfação ligada a aquela atividade (ARNETT, LAVERI e MCLANE, 2002).

No próximo ponto temos o ambiente de trabalho, composto por fatores como 
participação nas tomadas de decisão, espaço de crescimento profissional e colegas 
profissionais competentes, que demonstram a importância da participação do 
colaborador em seu time, motivando-o a realizar suas atividades.

E por fim, o orgulho da organização, pois esse sentimento é associado diretamente ao 
comprometimento e associação dos valores organizacionais com os pessoais, o que 
resulta num aumento da satisfação (ARNETT, LAVERI e MCLANE, 2002).

Sumarizando
Neste texto foram apresentados os conceitos de marketing interno por diversos autores, entretanto nota-
se um ponto comum, que é a visão para o interior da organização, ou seja, os seus colaboradores. Além 
disso, compreende-se que o objetivo deste segmento do marketing é aprimorar os resultados a partir de 
um bom relacionamento e interação entre empresa e funcionários. Outro ponto da discussão tange a 
satisfação no trabalho, que foi estudado pelos autores Arnett, Laveri e Mclane, concluindo que para se 
alcançar este agrado dos funcionários é essencial focar em três pontos, a clareza de papel, o ambiente de 
trabalho e o orgulho da organização. Com base nos pontos supracitados compreende-se a importância 
dos conceitos de employer branding, comunicação interna e clima organizacional no tema.
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A Pesquisa

O presente estudo buscou compreender a percepção dos funcionários da unidade fabril 
de uma montadora de automóveis sob a perspectiva das ações de endomarketing 
utilizadas, dessa forma, foi aplicado um questionário qualitativo por meio de entrevista 
com a finalidade de saber como as mensagens estavam sendo transmitidas e absorvidas 
pelos seus colaboradores.

A amostra englobou funcionários de diversas áreas, com curta e longa experiencia na 
organização, bem como de áreas administrativas e de produção, ademais, para 
compreender a satisfação no ambiente de trabalho se fez uso do modelo de Arnett, 
Laveru e Mclane (2002), o qual se lastreia em pontos como clareza de papel, 
entendimento do ambiente de trabalho e orgulho da organização.

Mas antes da apresentação dos resultados da pesquisa foram apresentados alguns 
conceitos de marketing que são fundamentais para melhor compreensão do texto.
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Conceitos

Visando um melhor aproveitamento e compreensão dos resultados da pesquisa, serão 
apresentados alguns conceitos como o de endomarketing ou também chamado de 
marketing interno, apresentado por Berry e Parasuraman (1992) como o conjunto de 
ideias no qual os funcionários são tratados como clientes e os empregos como produtos.

De forma similar Ahmed, Rafiq e Saad (2003) dizem que esta estratégia do marketing se 
atenta aos efeitos entre funcionários e organização, como a satisfação dos clientes 
internos e o processo interdepartamental entre as áreas.

Assim, este pode ser definido como a organização dos esforços utilizando ferramentas 
do marketing para motivar, alinhar e integrar os colaboradores e departamentos, dessa 
forma aprimorando a prática das estratégias organizacionais e motivando os 
funcionários (Rafiq e Ahmed, 2000).

A vista disso, Wieseke, Ahearne, e Dick (2009) complementam dissertando que o 
endomarketing se direciona para a identificação organizacional, fazendo com que os 
líderes e liderados gerem um espírito de unidade.

Segundo Brum (1994), o endomarketing é formado por um conjunto de práticas que visa 
o compartilhamento de metas, objetivos e resultados da organização com os 
colaboradores, em razão disso a autora evidencia que esta troca de ideias é um processo 
transmitido de pessoa para pessoa dentro do ambiente de trabalho.

Bekin (2004) amplia a visão e direciona para as ações estratégicas dizendo que o 
endomarketing é um diferencial de mercado, pois as ações voltadas ao público interno 
aumentam o comprometimento e eleva a produtividade dos funcionários com a criação
de uma razão de trabalho não ligada somente a remuneração.

Se falando de comunicação interna, é essencial iniciar com a abordagem clássica, com a 
compreensão das mensagens (Schuler, 2004) e seus principais elementos como fonte, 
transmissor, sinal, receptor, destinatário, mensagem e ruído. (Shannon e Weaver, 
1949).

Se aprofundando no tópico, Berlo (2003) acrescentou pontos psicológicos, sociológicos 
e contextuais, por exemplo, para a fonte e receptor o autor levou em conta a cultura e 
situação social, pois considerava que estes poderiam afetar a interpretação e geração 
de significado no processo de recebimento das informações. Nesse sentido, se diz que a 
existência de uma organização depende da comunicação entre os elementos que a 
compõem, porque somente assim poderão se organizar.
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Agora associando a comunicação interna com o endomarketing, Spiller et al. (2006) diz 
que as organizações compõem a fonte emissora de mensagens, que transmitem a 
cultura organizacional, dessa forma é necessário ter técnicas para envolver as pessoas, 
passando a informação de reconhecimento e recompensa. As ferramentas utilizadas no 
endomarketing podem ser as caixas de sugestões, intranet, boletins e rádios. (Kunsch, 
2003).

Por fim, a análise dos resultados do presente trabalho utilizou como base o “Using Job 
Satisfaction and Pride as Internal-marketing Tools” de Arnett, Laveru e Mclane (2002), 
um trabalho que investigou como o marketing interno fomenta os funcionários e 
desenvolverem um senso de satisfação no trabalho.

A satisfação que o colaborador desenvolve no trabalho é defendida pelos autores como 
uma ferramenta para se alcançar o comportamento desejado, ou seja, o 
comprometimento de um bom serviço, figurando num melhor desempenho e trabalho 
em equipe. A trajetória para se alcançar a satisfação no trabalho pode ser visualizado na 
figura abaixo:

Figura 1 – Fatores que fomentam a Satisfação no Trabalho.

Fonte: Adaptado de Arnett, Laveri e Mclane

A partir da figura é possível enxergar de maneira clara uma das maiores preocupações 
de uma organização, a satisfação no trabalho, sendo esta o resultado de fatores como a 
clareza de papel, ambiente de trabalho e orgulho da organização.

Primeiramente, a clareza de papel se resume no fato de as responsabilidades e os 
propósitos do colaborador sobre o trabalho serem transmitidos de modo claro, ou seja, 
o que se espera dos funcionários é facilmente identificado, tornando-os mais motivados 
a cumprirem seus compromissos e encargos.
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Passando para o orgulho da organização, este é associado ao compartilhamento de 
valores e objetivos, tanto corporativos quanto individuais, dessa forma, quanto mais 
alinhadas estas ideias, maior será a sensação de orgulho, além disso, outro fator 
beneficente é a noção do crescimento da empresa no mercado inserido.

Por fim, o ambiente de trabalho é a percepção do funcionário em relação ao seu local 
de labor, ou seja, abrange desde a imagem e reputação transmitida pela organização, 
chegando até nas oportunidades de crescimento, vivência com colegas de trabalho, 
participação nas tomadas de decisão e acesso a boas ferramentas de trabalho.
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Resultados

O primeiro ponto abordado na análise é quanto a satisfação no trabalho, observando-
se que todos os entrevistados relataram se sentirem mais motivados quando estão 
satisfeitos, entretanto este senso de satisfação pode ser proveniente de um ambiente 
mais harmonioso, ou até mesmo do reconhecimento dos esforços, diretamente dos 
supervisores diretos ou até mesmo da empresa, em forma de remuneração ou 
promoções seguindo um plano de metas.

Esta satisfação também foi atrelada muitas vezes ao repasse de indicativos de 
desempenho da organização no mercado inserido ou até mesmo às premiações 
conquistadas pelo produto ou empresa por exemplo, sendo estes divulgados 
internamente por meio de murais ou informativos digitais.

O próximo ponto analisado foi a clareza de papel, observando-se que houve plena 
concordância quanto a este fator na motivação, pois alegam que o fato de saber o que 
se espera de resultados facilita na proatividade e sugestão de melhorias que a pessoa 
pode fazer, além disso, também foi dito que amenizaria preocupações quando se há 
problemas e a pessoa sabe que não precisaria intervir necessariamente, uma vez que tal 
problema não seja englobado entre suas responsabilidades.

Por outro lado, também se relatou que atualmente as posições são mais flexíveis, então 
não se segue tão rigidamente as divisões de atividades, pois uma pessoa pode ser 
proativa e auxiliar um colega caso tenha disponibilidade e conhecimento para tal.

Agora quanto ao orgulho da organização, houve pequenas divergências, pois alguns 
disseram que se sentem mais satisfeitos e estimulados por tal sentimento, entretanto 
outros disseram que não era algo relevante.

Neste ponto vale ressaltar que posições mais operacionais tiveram menos impacto, 
enquanto os administrativos se mostraram mais ligados a tal sentimento, ademais, 
aqueles que se dizem motivados pelo orgulho da organização relataram o fato de “vestir 
a camisa da empresa” e de que os comentários externos e as premiações adquiridas 
pelo produto são fatores essenciais para fomentar o orgulho.
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Por fim, uma perspectiva adicional que foi relatado por diversos entrevistados é sobre a 
transparência na comunicação, pois os disseram que quanto mais informações a 
organização passa aos funcionários, mais motivados ficam, uma vez que isso diminui 
tensões em momento de crise, bem como gera um sentimento de pertencimento maior, 
por acabarem interagindo mais com o ambiente.

Sumarizando

No decorrer do presente trabalho foram passados alguns conceitos a respeito do marketing interno e do 
processo de comunicação, além disso também se falou sobre um método avaliativo da satisfação dos 
funcionários baseado em fatores como clareza de papel, ambiente de trabalho e orgulho da organização. 
Então adiante foi apresentado o resultado da pesquisa com os funcionários de uma montadora de veículos 
aplicando os conceitos supracitados, assim pode-se compreender que tais fatores fomentadores da 
satisfação apresentados nem sempre são tão efetivos, dependendo principalmente do nível de 
operacionalidade do funcionário. 

Agora no que tange ao marketing interno, se notou que os pilares da satisfação do trabalho são 
diretamente ligados a ele, pois os relatos comumente demonstravam que a comunicação da organização 
com os colaboradores, principalmente a respeito do bom desempenho no mercado automotivo, 
contribuem com o sentimento de orgulho da organização e ambiente de trabalho, fazendo com que estes 
funcionários se sentissem mais motivados e satisfeitos.
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Desempenho atual da companhia
ü Qual a nossa missão, visão e valores?

ü Quais os nossos obje�vos e metas de marke�ng?

ü Obje�vos de marke�ng, visão, missão e valores, são coerentes com as mudanças e análises do ambiente 
externo, do ambiente compe��vo e com as mudanças nos consumidores?

ü Os resultados esperados em vendas, lucra�vidade, compe��vidade, conhecimento de nossas marcas, 
sa�sfação e preferência dos consumidores, par�cipação de mercado, comunicação, estão com sendo 
alcançados?

ü Podemos comparar nosso desempenho com os de nossos concorrentes? Como?

ü Podemos avaliar se nosso desempenho está oscilando para melhor ou para pior? Medimos as causas e 
os efeitos de nossas ações cruzadas com as oscilações de nosso desempenho?

ü Como sabemos se nossas estratégias de marke�ng estão corretas e consistentes?

ü Sabemos implantar – colocar para funcionar - nossas estratégias de marke�ng e de vendas?

ü Um desempenho melhor ou pior está relacionado com um planejamento e implementação bons ou a 
uma melhoria do ambiente externo ou organizacional?  Temos como garan�r ações que irão consolidar 
nosso desempenho melhor?

Recursos Atuais e Previstos
ü Como estão os nossos recursos internos: financeiros, humanos, conhecimento e experiência, 

relacionamentos com fornecedores, relacionamento com consumidores e acesso a tecnologias?

ü Esses recursos sustentam uma plataforma de para sa�sfazer as necessidades e os desejos do consumidor 
melhor do que os nossos concorrentes?

ü Podemos avaliar se esses recursos podem mudar para pior ou para melhor?

ü Como podemos acompanhar essas mudanças para alavancar recursos agregados?

ü Numa situação de falta ou de perda compe��va do recurso, podemos compensar essas restrições?

Questões culturais e estruturais atuais e previstas
ü Podemos avaliar a cultura de nossa empresa? Ela está adequada com os nosso s obje�vos, metas e 

missão? Quais são os aspectos posi�vos e nega�vos desta adequação?

ü Polí�cas interna e lutas pelo poder podem afetar o desempenho das a�vidades marke�ng da 
companhia?

ü Como é o processo de tomada de decisão na empresa? É possível iden�ficar pontos e processos crí�cos?

ü Podemos avaliar a importância do marke�ng e das ações de relacionamento com os consumidores da 
companhia? A função geral de marke�ng é bem avaliada n a companhia?

ü Como funciona o processo de comunicação entre os departamentos da empresa? Pode ser melhorado?

ü A orientação para o mercado e para o consumidor poderá afetar posi�vamente ou nega�vamente as 
a�vidades da companhia?

ü A empresa tem planos de cur to, médio e longo prazo? Como esta decisão pode afetar as a�vidades de 
marke�ng de nossa empresa?

ü O clima organizacional da empresa discute questões posi�vas e nega�vas com respeito � mo�vação e 
ao comprome�mento de funcionários? Ações podem ser dese nvolvidas para o aumento do 
conhecimento, habilidades e a�tudes do pessoal da linha de frente?
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Desempenho atual da companhia
ü Qual a nossa missão, visão e valores?

ü Quais os nossos obje�vos e metas de marke�ng?

ü Obje�vos de marke�ng, visão, missão e valores, são coerentes com as mudanças e análises do ambiente 
externo, do ambiente compe��vo e com as mudanças nos consumidores?

ü Os resultados esperados em vendas, lucra�vidade, compe��vidade, conhecimento de nossas marcas, 
sa�sfação e preferência dos consumidores, par�cipação de mercado, comunicação, estão com sendo 
alcançados?

ü Podemos comparar nosso desempenho com os de nossos concorrentes? Como?

ü Podemos avaliar se nosso desempenho está oscilando para melhor ou para pior? Medimos as causas e 
os efeitos de nossas ações cruzadas com as oscilações de nosso desempenho?

ü Como sabemos se nossas estratégias de marke�ng estão corretas e consistentes?

ü Sabemos implantar – colocar para funcionar - nossas estratégias de marke�ng e de vendas?

ü Um desempenho melhor ou pior está relacionado com um planejamento e implementação bons ou a 
uma melhoria do ambiente externo ou organizacional?  Temos como garan�r ações que irão consolidar 
nosso desempenho melhor?

Recursos Atuais e Previstos
ü Como estão os nossos recursos internos: financeiros, humanos, conhecimento e experiência, 

relacionamentos com fornecedores, relacionamento com consumidores e acesso a tecnologias?

ü Esses recursos sustentam uma plataforma de para sa�sfazer as necessidades e os desejos do consumidor 
melhor do que os nossos concorrentes?

ü Podemos avaliar se esses recursos podem mudar para pior ou para melhor?

ü Como podemos acompanhar essas mudanças para alavancar recursos agregados?

ü Numa situação de falta ou de perda compe��va do recurso, podemos compensar essas restrições?

Questões culturais e estruturais atuais e previstas
ü Podemos avaliar a cultura de nossa empresa? Ela está adequada com os nosso s obje�vos, metas e 

missão? Quais são os aspectos posi�vos e nega�vos desta adequação?

ü Polí�cas interna e lutas pelo poder podem afetar o desempenho das a�vidades marke�ng da 
companhia?

ü Como é o processo de tomada de decisão na empresa? É possível iden�ficar pontos e processos crí�cos?

ü Podemos avaliar a importância do marke�ng e das ações de relacionamento com os consumidores da 
companhia? A função geral de marke�ng é bem avaliada n a companhia?

ü Como funciona o processo de comunicação entre os departamentos da empresa? Pode ser melhorado?

ü A orientação para o mercado e para o consumidor poderá afetar posi�vamente ou nega�vamente as 
a�vidades da companhia?

ü A empresa tem planos de cur to, médio e longo prazo? Como esta decisão pode afetar as a�vidades de 
marke�ng de nossa empresa?

ü O clima organizacional da empresa discute questões posi�vas e nega�vas com respeito � mo�vação e 
ao comprome�mento de funcionários? Ações podem ser dese nvolvidas para o aumento do 
conhecimento, habilidades e a�tudes do pessoal da linha de frente?

Prisma de Kapferer
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Uma marca 
não é apenas visual.
Como você posiciona a sua marca para o mundo? A partir da 

criação de uma identidade para a sua marca você consegue 

se diferenciar da concorrência, saindo da guerra de preços e 

conseguindo construir um negócio verdadeiramente lucrativo 

e saudável para o longo prazo.

Podemos utilizar o Prisma de Kapferer para identificar os 6 

principais aspectos de uma marca: físico, personalidade, 

relação, cultura, reflexo e mentalização.

O prisma da identidade da marca de Kapferer é um modelo 

que procura caracterizar a identidade da marca através de 

seis facetas: físico, personalidade, relação, cultura, reflexo e 

mentalização.

Conceito

O prisma da identidade da marca de Kapferer é um sistema, 

desenvolvido pelo próprio autor, que considera os sinais 

emitidos pela marca, em direção aos seus públicos, e a 

interpretação desses sinais pelos receptores, como um 

processo único e inseparável.

O Prisma de Identidade de Marca é uma ferramenta de análise 

que foi criada por Jean-Noël Kapferer em 1991, e, desde então, 

consiste em um instrumento de grande importância para as 

organizações.

A base deste prisma da identidade parte do próprio ato 

comunicativo, que, a cada momento, exige a existência de um 

indivíduo que comunique em direção a um receptor, a 

construção de representações tanto sobre emissor, como sobre 

o receptor, e o estabelecimento de uma relação entre ambos os 

intervenientes.

O prisma da identidade da marca de Kapferer é constituído por 

seis facetas: físico, personalidade, cultura, relação, reflexo e 

mentalização. Estes aspectos podem dividir-se em duas 

dimensões:

·Emissor vs Receptor: a marca deve possuir a capacidade de ser 

vista como uma pessoa (físico e personalidade) e como o seu 

utilizador típico (reflexo e mentalização).

·Exteriorização vs Interiorização: uma marca tem aspectos 

sociais que definem a sua expressão externa (físico, relação e 

reflexo) e aspectos que são incorporados na própria marca 

(personalidade, cultura e mentalização).

Emilio Moretti
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O aspecto físico faz referência às características objetivas da marca, tangíveis, que os consumidores recordam quando 

a marca é mencionada. De acordo com o autor, este aspecto deve ser considerado a estrutura base sobre a qual a marca 

se deverá erguer. Kapferer vai ainda mais longe ao afirmar que nenhuma marca atrai atenção sobre si se não apelar aos 

seus benefícios materiais de forma diferenciada, sendo que o problema poderá passar pela evocação dessa diferença.

A personalidade, pelo contrário, apela às características subjetivas da marca. As comunicações da marca, quando bem 

conseguidas, traduzem-se na atribuição de traços da personalidade humana à própria marca. Isto é atingido, por 

exemplo, através da utilização de um estilo particular de escrita ou fala, de tipos de letra ou esquemas de cores específicos.

A faceta relação pretende simbolizar a relação que pode surgir, naturalmente, entre duas pessoas. No fundo, traduz o 

estilo de comportamento e conduta que emerge da forma de agir da marca, da sua entrega de serviços e convivência 

com os consumidores. Este aspecto é ainda mais importante em marcas de serviços dado que estas dependem, na sua 

totalidade, do relacionamento estabelecido com os consumidores.

A cultura da marca diz respeito ao conjunto de valores e princípios que regem o comportamento da marca. Esta faceta 

pode ser um fator diferenciador para a marca, tornando-a uma espécie de marca “de culto”. A cultura é o elo de ligação 

direta entre a marca e a organização.

O reflexo refere-se à forma como as marcas são percebidas de forma particular pelos consumidores. O autor salienta, 

contudo, que a marca não deve procurar construir o seu reflexo necessariamente de acordo com o público-alvo que 

pretende atingir mas sim de acordo com as características que esse grupo aprecia. Esta faceta diz-nos como é que o 

consumidor quer ser visto depois de usar a marca.

A mentalização é o espelho interno dos consumidores, refletindo o que eles sentem relativamente à marca. Kapferer 

considera este um aspecto essencial a ter em conta na construção da marca porque compreender o que motiva 

realmente os consumidores adiciona mais força à marca. Olhe-se ao seguinte exemplo para que este faceta se torne 

mais clara: os clientes da marca Lacoste sentem-se como pertencentes a clubes desportivos (associados a prestígio), 

mesmo que não pratiquem qualquer tipo de desporto, daí ser importante realçar, sempre, essa faceta.

As 6 Facetas do prisma da identidade da marca de Kapferer

Como usar o Prisma de Identidade de Marca de Kapferer?

Agora que você já entendeu as diferentes partes do prisma, 

chegou a hora de usá-lo na sua empresa.

E aqui o segredo está em se juntar com seus sócios ou colegas e 

montar um brainstorming, se fazendo diversas perguntas, como:

·Como minha marca quer ser conhecida?

·Com qual tom de voz eu quero me comunicar?

·Qual o meu propósito?

·Onde eu quero chegar?

·Se a minha marca fosse uma pessoa, como ela seria?

·O que eu quero despertar nos clientes?

1

2

3

4

5
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Bebidas Alcoólicas:
Tendências, Inovações e Potencial
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Bebidas Alcoólicas: Tendências, Inovações e Potencial

Lethicia S. Corniani
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1. Saudabilidade
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2. Conveniência

3. Premiunização
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4. Sustentabilidade
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1. Vinhos

2. Cervejas
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3. Destilados
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A nova ordem 
dos direitos de transmissão no Brasil: 

Boletim MarkEsalq  Ano 10  Nº67  Março 2022  

ão é de hoje que o futebol representa uma grande 

paixão nacional, inspirando sonhos, manias e 

consumo de milhões de brasileiros. O grande 

entusiasmo da população reside não somente no apoio 

aos clubes favoritos, mas também na bem-sucedida 

Seleção Brasileira, um grande ícone do futebol 

internacional, com uma gama de grandes jogadores 

conhecidos por todo o globo. O impacto do fenômeno 

futebolístico chega a ser sentido até mesmo no PIB 

nacional, que segundo a consultoria EY, teve 0,72% 

oriundos do futebol brasileiro no ano de 2019. A 

Confederação Brasileira de Futebol ressaltou ainda neste 

mesmo relatório que o valor total foi de R$ 52,9 bilhões.

Origem e o desenvolvimento

Nesta grande cadeia de meio esportivo, há o 

destaque para as transmissões televisivas. Como uma 

parcela majoritária da população está geograficamente 

distante dos estádios, e o cotidiano movimentado impede 

até mesmo aqueles que possuem a condição de ir 

presenciar os jogos, essa alternativa representa a maneira 

mais simples e tradicional dos torcedores poderem 

acompanhar as atrações.

No Brasil, a rede Record foi a pioneira das 

transmissões ao vivo na televisão, com um jogo entre 

Santos e Palmeiras sendo televisionado em 18 de 

setembro de 1955, mas a grande e predominante empresa 

nas televisões futebolísticas é a Rede Globo, que realizou 

sua primeira transmissão de uma partida de futebol em 

1965, em um jogo entre Brasil e União Soviética. 

E em 2022, quase 67 anos se passaram desde a 

primeira transmissão futebolística no Brasil, as duas redes 

televisivas ainda prosperam com base nos ganhos 

oriundos do esporte. As estimativas da Record, que possui 

os direitos do Campeonato Paulista e do Campeonato 

Carioca, dois dos estaduais mais tradicionais do Brasil, 

preveem um faturamento de R$ 240 milhões, através de 

cotas de publicidade avaliadas, cada uma, em R$ 40 

Já a Rede Globo, que possui os direitos do 

Campeonato Brasileiro e da Copa do Brasil, possui a 

expectativa de receber mais de R$ 2 bilhões, em virtude da 

venda das sete cotas de R$ 307 milhões para empresas 

como Chevrolet, Itaú e Amazon, sem contar com os valores 

da Copa do Mundo, a ser realizada no final de 2022. Mas 

apesar dos valores exuberantes, a audiência do futebol 

teve uma queda de 14,2% de 2020 para 2021, segundo 

dados consolidados pelo Ibope.

Por Matheus Nogueira Pereira

um momento único 
no marketing futebolístico.

A nova ordem dos direitos de transmissão no Brasil: 
um momento único no marketing futebolístico

Os direitos de transmissão

A licença que permite que redes televisivas 

transmitam as partidas dos times, conhecida como 

direitos de transmissão, surgem de acordos entre as 

emissoras e os times. Essa licença representa uma parcela 

importante da receita dos clubes brasileiros. De acordo 

com a consultoria SportsValue, os principais times 

brasileiros tiveram em 2020, em média, 34% de 

arrecadação oriunda dos direitos de transmissão de sua 

imagem, quantia importante sobretudo em um ano 

marcado pela não arrecadação das bilheterias graças à 

pandemia.

Em 2019, a renda gerada pela televisão superou até 

mesmo as receitas de transferências de jogadores, sendo 

R$ 1,9 bilhão contra R$ 1,6 bilhão. Porém, assim como a 

audiência sofreu uma queda, a renda gerada pelos direitos 

de transmissão também foi reduzida, tendo uma queda de 

praticamente 34% das arrecadações entre 2019 e 2020, 

totalizando R$ 636 milhões.

É esperada uma reformulação nas negociações de 

venda das licenças de transmissão por conta da sanção do 

projeto de lei 14.205, em 2021, pelo presidente Jair 

Bolsonaro. A chamada “Lei do Mandante” promove 

autonomia do clube mandante para negociar a venda dos 

direitos de transmissão, sem necessidade de acordo com o 

visitante. Essa norma não incide em contratos em 

andamento, mas clubes como o Athletico-PR, que já 

travava uma luta judicial com a Rede Globo, passou a ter 

autonomia de transmitir seus jogos como mandante em 

sua plataforma de streaming.

N
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A Rede Globo, que por muitos anos teve soberania 

na transmissão dos campeonatos estaduais e das 

principais competições sul-americanas, segue tendo os 

direitos para transmitir o Campeonato Brasileiro e a Copa 

do Brasil em seu canal aberto, na TV a cabo e no pay-per-

view, além da luxuosa Copa do Mundo da FIFA. Já dois dos 

campeonatos estaduais mais tradicionais, o Paulista e o 

Carioca, apostaram em novos canais de transmissão, 

utilizando também o streaming.

O Campeonato Carioca de 2022 tem transmissão 

na TV aberta da Rede Record, mas apostou, em virtude da 

popularidade do meio, em uma série de transmissões via 

streaming. Na Twitch, o campeonato do Rio de Janeiro 

prevê a exibição de dezesseis jogos, sendo exibidos pelos 

canais Casimito, Ronaldo TV e Gaules, além de possuir 

também um streaming próprio, o Cariocão Play.

Já a transmissão do Campeonato Paulista no ano de 2022 

possui os direitos na TV aberta ligados à Rede Record, e 

pode ser encontrada na TV a cabo a partir do pay-per-view 

da Rede Globo, o Premiere. Mas como novidade, o 

campeonato de São Paulo também passou a ter jogos 

transmitidos no canal oficial da competição no YouTube, 

além de partidas exibidas no streaming, via plataforma 

HBO Max.

Já as competições sul-americanas, a Copa 

Libertadores da América e a Copa Sul-Americana, terão 

transmissão na TV aberta pela SBT, na TV a cabo pela 

ESPN/Fox Sports e na plataforma de streaming Star+. A 

principal competição de futebol da Europa, a Champions 

League, terá transmissão pela SBT na TV aberta, nos 

canais Space e TNT na TV a cabo, além do streaming na 

HBO Max, enquanto os campeonatos nacionais europeus 

são transmitidos pela ESPN na TV a cabo, com a opção do 

streaming Star+.

Segundo o professor de pós-graduação da Escola 

Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), Ivan 

Martinho, o movimento de inserção de novas plataformas 

de transmissão do futebol vão requerer adaptação dos 

consumidores, já acostumados há anos com a tradicional 

transmissão do esporte na Rede Globo, consagrada às 

quartas-feiras e aos domingos.

Novos cases de transmissão

O serviço de streaming de vídeos que 
faz transmissões ao vivo, fundada em 

2011, possuía foco na exibição de 
partidas de videogame, mas com o 

passar dos anos encontrou uma 
popularização de conteúdos 

alternativos, como conversas, 
músicas, e recentemente, 

transmissões de futebol. O 
Campeonato Carioca de 2022 apostou 

na plataforma e tem partidas sendo 
exibidas na Twitch através dos canais 
Gaules, Ronaldo TV e Casimito, que já 
ultrapassou até mesmo a marca de 1 

milhão de visualizações em uma 
transmissão do campeonato.

Twitch                                 Youtube                           HBO Max

Criada em 2005, a plataforma de 
compartilhamento de vídeos possui 
uma multiplicidade de nichos, com 

os mais diferentes conteúdos. A 
plataforma foi se desenvolvendo e 

hoje aceita agendamentos de 
publicações e até mesmo 

transmissões ao vivo. Com essa 
percepção, a Federação Paulista de 
Futebol resolveu transmitir partidas 
do campeonato estadual através da 

plataforma, trazendo figuras 
conhecidas do público do YouTube, 

como integrantes do canal 
Desimpedidos, que possui mais de 9 
milhões de inscritos. E os resultados 

são positivos, com mais de 10 
milhões de visualizações nas seis 

partidas transmitidas.

O serviço de streaming do já 
tradicional canal de TV a cabo, HBO, 

foi lançado em 2020, sendo uma 
alternativa para os consumidores do 
conteúdo do canal e das produções 
da WarnerMedia. Com a percepção 
da possibilidade de incluir um nicho 

extremamente fiel, o futebol, a 
plataforma tratou de incluir as 
partidas da maior competição 

europeia, a Champions League, o 
que promoveu um pico de acessos 
na plataforma nos dias de jogo. O 
serviço passou a deter também os 
direitos do Campeonato Paulista, 

transmitindo as partidas do 
tradicional torneio estadual.

canais Space e TNT na TV a cabo, além do streaming na 

HBO Max, enquanto os campeonatos nacionais europeus 

são transmitidos pela ESPN na TV a cabo, com a opção do 

streaming Star+.

Segundo o professor de pós-graduação da Escola 

Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), Ivan 

Martinho, o movimento de inserção de novas plataformas 

de transmissão do futebol vão requerer adaptação dos 

consumidores, já acostumados há anos com a tradicional 

transmissão do esporte na Rede Globo, consagrada às 

quartas-feiras e aos domingos.

Fonte da foto -> 

Fonte da foto -> https://www.pompeia.sp.gov.br/noticia/1581/prefeitura-prepara-grande-telao-de-led-para-os-jogos-do-brasil-na-copa/
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O Impacto dos Digital Influencers 
sobre a Gestão de Marketing.  Yasmin Santana Tomsic

O processo de digitalização da sociedade contemporânea 

e as profundas transformações tecnológicas tem afetado 

significativamente o mercado global e a forma de fazer o 

marketing, tendo isso em vista, essa edição do Boletim 

MarkESALQ versa sobre a recente profissionalização dos 

Digital Influencers e a forma que essas pessoas geram 

impacto sobre a gestão de marketing das marcas.

O Marketing de Influência é apresentado por Enge (2012) 

como o processo de criação de relacionamento com 

indivíduos influentes que podem contribuir positivamente 

para impulsionar a visibilidade e confiabilidade de 

determinado produto ou serviço. Essas pessoas são 

comumente denominadas influenciadores digitais, ou seja, 

produzem conteúdo nas mídias sociais com potencial para 

mudar ou incentivar o comportamento de seus seguidores.

Inicialmente, esse trabalho de divulgação surgiu de 

maneira orgânica, através dos próprios consumidores 

compartilhando suas experiências, indicando produtos e 

serviços que consideram de qualidade e comunicando-se 

de maneira livre com suas redes de contato. Com o 

crescente acesso à internet e utilização massiva das 

mídias sociais, tanto as pessoas quanto as empresas 

encontraram uma oportunidade de negócio.

Essa reunião de esforços midiáticos gerou uma crescente 

para o Marketing de Influência e abriu caminhos para as 

organizações tornarem-se mais atuais e atrativas, de 

modo que gerou emprego para aqueles que tem potencial 

de comunicação e persuasão. Assim, surge a necessidade 

de compreender o impacto gerado pelos Digital Influencers

sobre a gestão de marketing e a imagem das marcas.

O que significa o marketing de influência

Por definição, o Marketing de Influência representa “o 

processo de desenvolvimento de relacionamento com 

pessoas influentes, que podem ajudar na visibilidade de 

um serviço ou produto” (ENGE, 2012), sinteticamente, 

significa utilizar a imagem e o poder de comunicação de 

pessoas consideradas persuasivas e relevantes para 

endossar características e valores de determinada 

marca ou produto.

Essa vertente surgiu a partir da percepção de que os meios 

convencionais de realizar a publicidade da marca já não 

eram o bastante para atrair e convencer o público, 

campanhas televisivas, outdoors e capas de revista 

deixaram de gerar identificação e credibilidade. Hoje, as 

pessoas mostram-se mais receptivas às opiniões e ideias 

daqueles que tem certo contato, conhecem de maneira 

mais aprofundada e parecem mais 'gente como a gente'.

Deste modo, o consumidor deixa de lado o papel exclusivo 

de receptor das informações e passa atuar como emissor, 

gerando conteúdo – orgânico ou pago – para as marcas. 

Diferente dos comerciais televisivos, essa nova 

modalidade do marketing manipula os clientes sem deixar 

clara tal manipulação, já que ocorre de maneira muito mais 

natural e cotidiana. A conquista do público é genuína e não 

demanda grandes esforços publicitários. 

No entanto, é fundamental para as organizações que 

saibam selecionar o representante ideal e a estratégia mais 

relevante para atingir o objetivo esperado. Cada pessoa 

apresenta um perfil comportamental distinto, valores e 

ideologias que devem estar alinhados ao propósito 

apresentado pela marca e produto. Ao selecionar 

erroneamente esse influenciador, é possível que gere a 

rejeição dos consumidores potenciais.

s para 

Introdução

O Impacto dos Digital Influencers Sobre a Gestão de Marketing
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A profissionalização dos criadores 
de conteúdo digital e 
impacto para as marcas

'Influenciador digital' é o termo utilizado para designar 

aqueles usuários que produzem e compartilham conteúdo 

através das mídias digitais e redes sociais, de modo que 

seja capaz de direcionar o comportamento de seus 

seguidores. Essa influência pode ocorrer de várias 

maneiras, seja para estimular uma prática ou estilo de vida, 

difundir ideais, incentivar o consumo de determinado bem 

ou serviço, entre outras.

O elemento que diferencia a propaganda divulgada pelas 

grandes mídias e aquela realizada pelos digital influencers 

é a persona que emite a informação, antigamente era 

comum observar celebridades realizando campanhas de 

market ing.  Atualmente ,  o  públ ico busca maior 

identificação e proximidade com os comunicadores, assim 

as fontes “anônimas” que surgiram nas redes sociais 

ganharam mais voz e espaço.

Essa afinidade surge, pois os influencers compartilham 

diariamente suas a rotinas e situações do dia a dia, 

mostram aquilo que se assemelham a uma vida comum – ir 

a academia, fazer compras, viagens, etc. Dessa maneira, os 

seguidores conseguem perceber semelhanças nas 

vivências e criam a falsa impressão de que conhecem 

profundamente esses indivíduos, tendendo a confiar mais 

firmemente nas ideias que eles defendem e difundem.

De acordo com Gladwell (2009), os influenciadores são 

classificados em três grupos: os comunicadores, experts e 

os vendedores. Comunicadores são aqueles indivíduos 

que possuem o dom da fala e da construção de laços 

soc ia is ,  gera lmente  são  caracter izados  como 

extrovertidos, sociáveis e autoconfiantes. Nesse caso, a 

influência surge de uma maneira natural, já que possuem 

contato e conexão com muitas pessoas.

Já os experts, por sua vez, dominam o assunto, detém as 

informações e são capazes de compartilhar isso de 

maneira segura e consistente com seus respectivos 

públicos, de modo a criar uma relação de confiabilidade 

com os seguidores. Quanto aos vendedores, representam 

indivíduos naturalmente marcantes e persuasivos, que 

possuem o dom do convencimento e da simpatia, tornando 

os seguidores mais propensos a comprarem suas ideias.

A pesquisa realizada por Barbosa de Schinaider (2019) 

acerca da influência sobre a tomada de decisões indica que 

a maioria dos seguidores desses criadores de conteúdo 

fazem suas escolhas baseadas na opinião dos mesmos, 

sem pesquisar em outros meios. Porém, as campanhas de 

marketing devem ser cuidadosas, pois a indicação de um 

produto ou serviço de baixa qualidade ou de uma marca 

inadequada podem afetar negativamente a percepção e 

confiança dos seguidores, gerando rejeição.

Nos primórdios do Instagram, YouTube e Twitter, os 

criadores de conteúdo realizavam resenha dos produtos e 

divulgação das marcas gratuitamente, apenas por hobby, 

sem ganho monetário em troca. No entanto, ao perceberem 

o alcance que tinham e o impacto que geravam sobre a 

decisão de compra dos consumidores, encontraram uma 

oportunidade de realizar troca com as empresas.

Para as marcas, esse mercado representa um conceito de 

marketing mais barato do que o das mídias em massa e até 

mais eficiente que a publicidade tradicional no alcance dos 

consumidores-alvo. Os seguidores são manipulados de 

uma maneira velada, naturalmente direcionados ao 

consumo de determinada marca ou produto, dessa forma 

torna-se uma relação ganha-ganha entre empresa e 

criadores de conteúdo.

Assim, os influenciadores puderam passar a cobrar 

pagamento pelas publicidades, troca de produtos e 

serviços por divulgação, patrocínio das marcas, 

participação em eventos, entre outros ganhos. O 

c r e s c i m e n t o  d e s s e  m e r c a d o  o c a s i o n o u  n a 

profissionalização dos digital influencers, que agora 

podem enxergar a criação de conteúdo como principal 

ocupação e fonte de renda, não mais algo feito apenas por 

lazer e diversão.

Atualmente, o público busca maior 

identificação e proximidade com os 

comunicadores, assim as fontes 

“anônimas” que surgiram nas redes sociais 

ganharam mais voz e espaço.
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           bserva-se que essa era dos influenciadores digitais surgiu para revolucionar o mercado e a 

           maneira de realizar o marketing, tornando a publicidade mais barata e efetiva para as empresas 

           e mais convincente e confiável para os consumidores. O Marketing de Influência abriu portas 

para uma nova ocupação e fonte de renda para aqueles que tem o dom da fala, 

da persuasão e da venda.

Essa relação estabelecida entre os criadores de conteúdo e as marcas representa um grande 

ganho para ambas as partes. De um lado, observa-se as empresas necessitando reinventar a 

forma de se conectar com o público-alvo frente à publicidade massiva já saturada. 

Do outro, tem-se os consumidores que deixaram de serem apenas receptores das 

mensagens e passaram a ser emissores de conteúdos, endossando a imagem das marcas.

A profissionalização dos influenciadores digitais já é uma realidade, a qual deve ser revelada e 

defendida, uma vez que gera empregos, movimenta o mercado, estimula a inovação das 

companhias de marketing e exige a atualização das marcas. Além de estar diretamente 

vinculada ao entretenimento, tornando a propaganda mais realista, natural, confiável e 

irresistível. Atrasadas estão as marcas que ainda não ingressaram nesse universo.

O

Sumarização
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Sua empresa quer ter sucesso? Basta aprender a aceitar mudanças. A mudança é a única certeza. Diretores, gestores, 

publicitários, “webdesigners” insistem em fazer só de um jeito...de um jeito que o mantenham no poder...Sendo assim nada 

muda e todos colocam a culpa no mercado.

Você sabia que existem dois tipos mindset e só um leva ao sucesso? É a mentalidade de crescimento progressivo. Trata-se 

de ampliar suas habilidades diariamente e se superar o tempo todo!  Se o proprietário ou um dos sócios de uma empresa 

possuem mentalidade fixa o negócio não prospera. Essa mesma regra serve aos diretores, gerentes, líderes e todos os 

colaboradores.

O que é Mindset?

Sabemos que “Mindset” é uma palavra que significa a maneira de uma pessoa pensar ou seu modelo mental, mas aqui 

vamos traduzi-la apenas pela palavra “mentalidade”. Você pode compreender agora se você é uma pessoa de mentalidade 

fixa ou de mentalidade de crescimento progressivo e aqui está o segredo do sucesso.

A influência dos pais no Mindset

Pesquisas comprovam que já a partir do primeiro ano de idade, nossos pais influenciam muito na formação de nossa 

personalidade, por serem críticos ou elogiosos. A crítica vai nos moldando a crença de que as coisas são como elas são, e que 

a vida é exatamente como estamos vendo e não há muito o que mudar.

As pessoas com mentalidade fixa enxergam um mundo cheio de julgamento e dinheiro, já as pessoas com mentalidade de 

crescimento, enxergam um mundo cheio de maravilha e coisas para aprender.

Mentalidade Fixa ou de Crescimento Progressivo?

Emilio Moretti
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Mentalidade Fixa

Em uma mentalidade fixa (fixed mindset), as pessoas acreditam que suas qualidades básicas, como sua inteligência ou 
talento, simplesmente são traços fixos, ou seja, que já nascemos com determinada “quantidade” de talento e inteligência e 
você não pode fazer muito para mudar isso.

As pessoas e profissionais com Mentalidade Fixa estão mais propensos a desistirem após fracassos e, com frequência, são 
bastante preocupados com os talentos inatos dos outros.

Dentro deste perfil estão aquelas pessoas que, com frequência, reclamam que outros tiveram mais oportunidades por 
nascerem com determinada característica. Estas características são muito comum em funcionários de pouca produtividade.

Mentalidade Progressiva ou Crescente

Os possuidores do modelo mental crescente (ou progressista), estão mais alinhados de que características e 
comportamentos ligados à criatividade e inovação são adquiridos, não inatos. São pessoas mais propensas a receberem 
feedbacks e interpretá-los de forma mais proativa.

Aliados a isso, são extremamente preocupados em aprender com o fracasso ou com experiências ruins, o que as torna mais 
preocupadas com os treinos (aprendizados) diários em vez da perseguição de uma meta maior em um curto espaço de 
tempo.

As pessoas com esse perfil também estão mais alinhadas à valorização de perguntas e constante busca por novos 
conhecimentos. Perfil bastante comum em funcionários de alta produtividade.

Invista em treinamentos

Ajude a equipe a lidar com os erros

Uma forma eficaz de promover a mentalidade de crescimento na equipe é por meio do  Treinamento e Desenvolvimento (T&D). 

Em poucas palavras, o T&D trabalha com ações que têm por objetivos trazer bons resultados ao negócio. Os colaboradores 

passam então a desenvolver um conjunto de habilidades, atitudes e conhecimentos que contribuem para o sucesso do 

profissional e da empresa. 

O Boletim MarkEsalq é uma publicação periódica do Grupo de Pesquisa e Extensão em Marketing e Gestão, o 

MarkEsalq, que foi criado em 2011 na ESALQ/USP, e que tem como missão disseminar e gerar conhecimento sobre 

marketing e gestão a seus membros e à sociedade com um todo. O Boletim MarkEsalq é coordenado pelo acadêmico 

Gustavo Ferraz Rodrigues, supervisionado pelo coordenador do grupo, o Prof. Eduardo Eugênio Spers e tem como 

jornalista responsável Mariana Vizoto. Tem como parceria a empresa Moretti Design.

Como surgiu o termo mindset?

É normal que a incidência de erros seja maior conforme aumenta o grau de 

complexidade dos desafios propostos aos colaboradores. No entanto, esse 

é o momento de motivá-los a não se acharem incapazes, mas sim de 

seguirem em frente, aprendendo com os erros cometidos. Tudo aquilo que 

não deu certo precisa ser avaliado e, com base nisso, traçar as melhores 

estratégias para que os bons resultados sejam obtidos.

Desde a primeira metade do século 20, estudos realizados por Peter 

Gollwitzer permitiram construíram os fundamentos precursores do estudo 

da cognição (aprendizado).

O mindset como ciência aplicada prosseguiu no campo da psicologia 

cognitiva, apesar de ter se expandido para outros campos como as 

Ciências Sociais e a Psicologia Positiva.

Após as publicações da psicóloga Carol S. Dweck, professora da 

Universidade de Stanford, nos Estados Unidos, o conceito de mindset 

ganhou forma. Segundo Carol, o mindset é moldado tanto pelas experiências 

otimistas quanto pelas pessimistas. Ambas determinam a nossa maneira de encarar diversas situações 

de nossa vida e  de como agir diante delas. Carol S. denominou esses modelos de pensamento como 

Mentalidade Fixa e Mentalidade Progressiva ou Crescente.

es do estudo 
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A própria definição de Marketing por Philip Kotler, autor de
referência na área, é intrínseca à identificação e satisfação
das necessidades humanas e sociais (2019). No ramo da
Educação, a identificação entre o corpo docente, o discente,
a comunidade e a Instituição de Ensino é crucial para
atender a nobre necessidade de aprender e ensinar
continuamente, gerando satisfação. Nesse sentido, o
Marketing avança sobre o conceito basal de suprir
necessidades gerando benefícios, que se restringiria à
atração de novos estudantes às instituições, para atingir o
fundo do Funil de Marketing (TOWNSEND, 1924), o
encantar.
Esse conceito de William W. Townsend (1924), também

denominado Funil do Consumidor, de Conversões ou de
Vendas, é composto por etapas que regem a interação de
um produto ou serviço com seu público alvo. No caso da
Educação, observar desde o primeiro contato da parte
interessada com a Instituição de Ensino até o fim da jornada
do estudante é crucial para planejar, estruturar e determinar
suas estratégias de Marketing. Assim, o objetivo é gerar uma
decisão assertiva em relação à estrutura e ao planejamento
de atração de consumidores da Educação, tanto no mercado
B2B (business-to-business) - considerando Sistemas de
Ensino - quanto no B2C (business-to-consumer), os alunos.
As etapas do Funil permeiam o conceito AIDA - Atenção,

Interesse, Desejo e Ação - um método que visa
compreender o comportamento dos potenciais
consumidores e norteá-los rumo à satisfação, considerando
suas particularidades, vontades e necessidades. Nesse
contexto, a Jornada de Compra se encerra quando se inicia a
Jornada do Estudante na Instituição, no pós-matrícula.
Pensando em conversões para a Educação, primeiramente,
é necessário atrair atenção de potenciais alunos para a
instituição. Em segundo lugar, é primordial garantir o acesso
a informações sobre os seus diferenciais e benefícios aos
interessados. O terceiro passo é criar o desejo de se estudar
nesta instituição, tornando-a a melhor na perspectiva do
aluno, seu top-of-mind. Por fim, a intenção consolida-se em
ação: ocorre a matrícula e o “encantamento”.

O mercado da educação no Brasil movimenta um capital
considerável e, embora até o momento tenha sido
relativamente tradicional quanto às formas de captação e
retenção de alunos, está passando por transformações.
Conforme estudo realizado em 2019 pelo IBGE e divulgado no
portal Diário do Comércio, esse setor cresceu 37,5% no país -
aumento justificado pelo crescimento do desemprego e
consequente busca pela qualificação acadêmica. Nos anos
seguintes, com o advento da pandemia da COVID-19, novas
formas de se ofertar educação consolidaram-se, com a
modalidade de Ensino à Distância. Em 2022, as escolas e
demais instituições de ensino buscam estabelecer um modelo
híbrido de ensino, aliado ao uso das tecnologias, algo que era
implementado apenas em países desenvolvidos antes desse
período.

Na hodiernidade, as instituições de ensino vivenciam
a dualidade entre a visão empresarial e a tradicional gestão
escolar. Nesse contexto, a competitividade do setor exige
maior profissionalismo, criatividade e adaptações, sendo
necessário, muitas vezes, ser disruptiva, sem perder a
competência e a qualificação como uma organização que
contribui ativamente para a formação de cidadãos. O
Marketing alia-se a esse objetivo ao engendrar quatro
principais benefícios (KOTLER, 1994): identificar problemas
e planejar soluções em prol da missão da instituição; tornar-
se referência e satisfazer seu público, fidelizando-o;
melhorar a análise de resultados e a atração de recursos;
aumentar a eficiência das atividades administrativas e
ampliar abrangência geográfica, otimizando recursos e
promovendo sinergia interna na condução de atividades
institucionais.

Boletim MarkEsalq
Ano 10 Nº70/ Junho 2022
O Marketing na Educação
ISSN 2318-9819

O Marketing
na Educação

Karen Veloso de Lima

Cenário Educacional Atual
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Logo, imersas neste cenário inovador, as instituições de
ensino avançam na construção de sua imagem, atentas ao
somatório de crenças, ideias e impressões que pessoas têm
de sua marca. Embora a imagem não determine a atitude de
um potencial consumidor frente à organização, pode propiciar
um posicionamento favorável ou desfavorável a ela. Logo, o
posicionamento da marca deve estar alinhado com sua
imagem para que o comportamento do consumidor esteja em
sinergia com os valores da instituição. Nesse âmbito, a própria
divulgação tem inovado ao aderir ao fenômeno dos
influenciadores digitais, pessoas com poder de influência e
persuasão para convencer - principalmente o público jovem -
a se matricular em instituições específicas.
Esse é o caso da Faculdade de Graduação e Pós-
Graduação Estácio, que contratou duas grandes
influenciadoras digitais brasileiras, Anita e Juliette, para
divulgar seu serviço educacional. Como ponto de atenção,
deve-se mencionar os riscos de se atrelar a imagem de
uma marca com a imagem de uma pessoa.

A Universidade de Harvard é conhecida mundialmente pela tradição e excelência de
ensino, sendo a mais antiga instituição de Ensino Superior norte- americana. Como
case de sucesso em Marketing na Educação, destaca-se sua capacidade de gerar
influência, inclusive vendendo seus próprios produtos. Nesse sentido, de acordo com
a vice-presidente de Relações Públicas de Harvard, Christine M. Heenan, os pilares da
marca Harvard são: História, Legado e Inovação. A representação icônica da marca ao
longo de seus 385 anos é devida aos alunos que perpetuam sua qualidade no
mercado de trabalho e, consequentemente, na sociedade. A construção desse legado,
portanto, propicia a continuidade da marca e favorece sua imagem. Por fim,
atendendo às demandas atuais, a inovação não passa despercebida como pilar da
marca, observando demandas modernas relacionadas à
tecnologia, sustentabilidade e à constante transformação educacional.

A marca Poliedro Educação é reconhecida pela qualidade de ensino e pelos
consideráveis resultados em aprovações nos principais vestibulares brasileiros. Ela é
subdividida em três unidades de negócio: Colégio, Curso e Sistema de Ensino. Sua
atuação em unidades próprias estende-se em três grandes cidades do estado de São
Paulo e, por sua vez, considerando o Sistema de Ensino, engloba todo o território
nacional, fornecendo seu material para escolas associadas. A marca destaca-se por
sua inserção no universo digital, pelo alcance de relevância com o público e pelos
resultados obtidos em meio às mudanças do Marketing na Educação, após a
instauração da pandemia vigente. Nesse sentido, seu Diretor de Marketing Daniel
Aguado no ano de 2020, em entrevista, destaca o potencial do setor da Educação
como uma “indústria de transformação” e do Marketing de Conteúdo como
estratégia, buscando não só gerar atenção e interesse por seu produto e serviço, mas
também o
desejo e o encantamento pela forma com que estes são oferecidos.

A Marca Harvard

Poliedro Educação

Cases de Sucesso

2



Boletins MarkEsalq 2021-2023 Capítulo 18 88

O conceito do Marketing é intrínseco à identificação e à busca da satisfação de um público-alvo por meio de um

determinado produto ou serviço. Pensando no setor da Educação, o Funil do Consumidor visa compreender as etapas

para atrair atenção, interesse, desejo e, finalmente, a ação (matrículas) de alunos em uma determinada instituição de

ensino em detrimento de suas concorrentes. Ademais, é indispensável acompanhar a trajetória educacional na

instituição após a celebração do contrato de matrícula, atentando-se às especificidades da jornada de cada estudante.

Nesse sentido, o mercado educacional competitivo atual exige que as instituições de ensino preconizem táticas

inovadoras na Gestão Escolar, incluindo o estudo, planejamento e direcionamento de ações de Marketing que atendam a

seu mercado, imagem, marca e consumidor. Por fim, instituições de referência fora e dentro do Brasil destacam pilares e

estratégias de seu sucesso não só em qualidade de Ensino, mas também no Marketing na Educação.

O Boletim MarkEsalq é uma publicação periódica do Grupo de Pesquisa e Extensão em Marketing e Gestão, o
MarkEsalq, que foi criado em 2011 na ESALQ/USP, e que tem como missão disseminar e gerar conhecimento
sobre marketing e gestão a seus membros e à sociedade com um todo. O Boletim MarkEsalq é coordenado pelo
acadêmico Gustavo Ferraz Rodrigues, supervisionado pelo coordenador do grupo, o Prof. Eduardo Eugênio
Spers e tem como jornalista responsável Mariana Vizoto. Tem como parceria a empresa Moretti Design.

Sumarizando
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O marketing nas redes sociais são as estratégias que as 
marcas utilizam para promover seu nome, seus produtos e 
seus serviços nas mídias sociais, a fim de contribuir para o 
alcance das metas do marketing da empresa. Além disso, essa 
técnica também é conhecida, em inglês, como como social 
media marketing.
Ademais, o marketing nos veículos midiáticos é responsável 
por demonstrar os valores e conceitos, explicitando o seu 
posicionamento como marca. Em adição, essa estratégia é útil 
para aumentar o conhecimento do público, a relevância, o 
engajamento e atrair potenciais consumidores para a marca. 
Outrossim, o marketing nas redes sociais não se limita apenas 
a publicações no feed, mas também, produção de conteúdo, 
planejamento, interação com o público-alvo, monitoramento, 
otimização da estratégia e investimentos em anúncios e 
propagandas. 
Nesse contexto, os profissionais de marketing utilizam as 
ferramentas fornecidas pelas redes como Linkedin, Instagram, 
TikTok, Twitter, Facebook, entre outros, de acordo com a 
segmentação de atuação da marca. 

1

O Marketing 
das Plataformas de Streaming
nas Redes Sociais durante 
a Pandemia da Covid-19

Os serviços de streaming é uma tecnologia que possibilita a 
transmissão de dados pela internet, sem a necessidade do 
usuário realizar o download do conteúdo. O arquivo pode ser 
acessado online, sendo uma música, um filme, uma série, um 
livro ou um vídeo. O detentor do conteúdo transmite o 
material, sem ocupar o espaço do celular ou computador. No 
entanto, algumas plataformas de streaming possibilitam o 
download dos conteúdos, apenas para os assinantes.

Para mais, esse serviço é responsável por auxiliar no combate 
contra a pirataria. Aliás, o streaming é responsável por trazer 
uma maior comodidade para os seus clientes, porque através 
de uma conta (podendo ser paga ou gratuita) é possível ter 
acesso a um acervo de conteúdos, que sem a plataforma seria 
difícil acessar legalmente de maneira individual, já que os 
custos separados de cada mídia são altos. 
Nesse caso, os serviços de streaming mais famosos são a 
Netflix, a Amazon Prime Video, o Spotify, o Youtube, a Apple 
Music e o Twitch. 

Com a pandemiada Covid-19, que teve início no ano de 2020, 
o mundo teve que se adaptar às novas mudanças que foram 
surgindo, bem como o distanciamento e o isolamento social. 
Desse modo, o uso das redes sociais durante a pandemia 
cresceu de maneira exponencial. De acordo com o estudo 
feito pela Hootsuite em parceria com We Are Social, 
atualmente há 4,7 bilhões de pessoas conectadas na internet, 
sendo que 6 em cada 10 dessas acessam a internet pelo 
smartphone, tablet ou computador, isto é, mais da metade do 
mundo está conectado à rede. Além disso, esse estudo 
também salienta que 4,33 bilhões de pessoas são usuárias 
de alguma mídia social, visto que com o isolamento social, os 
encontros que antes eram realizados pessoalmente, hoje são 
feitos de modo virtual, através de redes sociais. 
Segundo a professora do , MBA em Marketing na USP/Esalq
Liliane Ferrari, o mercado pode, e deve, aproveitar esse 
aumento do uso dos veículos midiáticos para potencializar 
as suas vendas. Nesse sentido, a utilização das mídias 
sociais para a realização do marketing da empresa teve um 
grande crescimento. Então, as empresas estão se 
reinventando e utilizando a digitalização a seu favor, porque 
com o marketing nas redes sociais, a marca tem um aumento 
na visibilidade, no relacionamento com os clientes, no 
engajamento e, também, tem uma definição do seu 
posicionamento de marca. 

O que é o Marketing nas Redes Sociais

O que são plataformas de streamings

ISSN 2318-9819
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O Marketing nas Redes Sociais e 
as Plataformas de Streaming durante a pandemia

Boletim MarkEsalq Ano 10 Nº71/ Julho 2022 - 
O Marketing das Plataformas de Streaming nas 
Redes Sociais Durante a Pandemia da Covid-19.
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Em adição, durante a pandemia houve um crescimento de 
usuários nas plataformas de streaming. De acordo com o 
estudo realizado pela RankMyApp, em relação a 2019, nos 
últimos dois anos os aplicativos de streaming de vídeo 
tiveram um crescimento de 300% nas buscas da Apple Store e 
Google Play Store. Ademais, no primeiro semestre de 2021 
esse aumento foi extremamente relevante e exponencial. A 
título de exemplo, na Play Store, de cinco aplicativos mais 
buscados na classe do entretenimento, quatro são 
plataformas de streaming de vídeos e, na Apple Store, essa 
estatística também é a mesma.  
Para mais, segundo  dados publicados pela Forbes da Motion 
Pictures Association (MPA), durante a pandemia em 2020, as 
assinaturas de plataformas de streaming cresceram 26%, ou 
seja,  232 milhões de contas  foram criadas, comparando com 
o ano de 2019. À vista disso, em 2020 esses serviços fecharam 
o ano com 1,1 bilhão de assinaturas ativas ao redor do mundo. 
Sendo assim, como afirmado pela Kantar IBOPE Media, 98% 

dos usuários de internet consomem algum conteúdo via 
streaming e 73% afirmam que esse consumo aumentou após 
o início da pandemia. Por isso, nos últimos dois anos 
começaram a surgir novas tendências que estão se 
concretizando no mercado. 
Em vista disso, com o crescimento concomitante dos 
usuários nas redes sociais e nas plataformas de streaming 
durante a pandemia, muitas marcas começaram a investir em 
seu marketing nesses veículos midiáticos e obtiveram 
sucesso. Não obstante, as empresas de streaming, com o 
objetivo de atrair ainda mais pessoas, também começaram a 
investir no marketing nas redes sociais, realizando 
publicidades e propagandas de seus serviços nas mídias 
sociais mais bombadas, de acordo com o seu público. 

O TikTok é um exemplo de mídia social que está sendo muito utilizado como 

ferramenta de marketing. Durante o isolamento social, essa rede recebeu 

diversos acessos, dado que era uma mídia relativamente nova e, 

consequentemente, muitas marcas viram a oportunidade de ganhar 

relevância e expandir o seu público-alvo. O TikTok é um aplicativo chinês, 

que virou um fenômeno entre os jovens (menores de 30 anos, em sua grande 

maioria com a idade entre 16 e 24 anos), se tornando o segundo aplicativo 

mais baixado da internet. Nele é possível assistir vídeos curtos com efeitos, 

músicas e vozes. Dessa forma, marcas que têm ou querem ampliar para esse 

público, utilizam essa rede social para fazer o seu marketing, realizando 

propagandas e publicidades.

O Globoplay é uma plataforma  digital de vídeos da Globo, isto é, um serviço 

de streaming, em que é possível encontrar séries originais e exclusivas, 

documentários, filmes, novelas, programas e conteúdos infantis, além do 

sinal ao vivo da TV Globo e do Canal Futura. Durante a pandemia, devido ao 

aumento do marketing nas redes sociais e o sucesso do TikTok, a Globo 

começou a realizar suas propagandas e publicidades da sua plataforma de 

streaming nesse novo veículo midiático.

O Prime Video também é uma plataforma de streaming de vídeo, só que da 

Amazon, que está incluso no pacote do Amazon Prime e semelhante ao 

Globoplay, o  Prime Video também tem conteúdo exclusivo, além de 

produções licenciadas de séries e filmes. Essa plataforma de streaming no 

decorrer da pandemia da Covid-19, também utilizou do crescimento das 

mídias sociais a seu favor. Iniciou o seu marketing na rede chinesa, 

realizando propagandas e publicidades de seus serviços, a fim de atrair o 

público-alvo do TikTok para sua plataforma digital.

TikTok

Globoplay

 Prime Video

2

Cases de Sucesso
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        (comer para sobreviver).  Passou a ser também a ser uma forma de 
socialização, e servindo como um despertar dos 5 sentidos (paladar, tato, 
olfato, visão e audição).

Atualmente existem metodologias de análise sensorial passaram a ser 
cada vez mais usadas para agradar esse novo consumidor que possui 
expectativas elevadas e diferenciadas.

O Food Design surgiu em meados de 1997 na e indica uma categoria de 
design destinada aos produtos alimentícios. Atualmente é a International 
Food Design (IFDS) responsável por manter esse conceito. O intuito do 
Food Design é a elaboração e construção de alimentos que sejam 
interativos e comunicativos, que relacionem estratégias geralmente 
estéticas e úteis para obter uma aproximação entre marca e consumidor.

Aspectos como a forma, a embalagem e, até mesmo, a disposição do 
alimento podem influenciar a decisão de compra do consumidor, 
despertando sensações de realização e bem-estar associadas ao 
consumo alimentar.
Em Piracicaba, cidade de tradição gastronômica destacam-se as marcas 
que utilizaram o Food Design : Pizzaria Caprichosa, JK Ateliê 
Gastronômico, O Libanês, Pappi Doro, Brasil Beef Quality, Petrópolis.

Aspectos como a forma, a embalagem e, até mesmo, a disposição do 
alimento podem influenciar a decisão de compra do consumidor, 
despertando sensações de realização e bem-estar associadas ao 
consumo alimentar.
Em Piracicaba, cidade de tradição gastronômica destacam-se as marcas 
que utilizaram o Food Design : Pizzaria Caprichosa, JK Ateliê Gastronômico, 
O Libanês, Pappi Doro, Brasil Beef Quality, Petrópolis.

O Food Design corresponde a um processo criativo que possibilita às marcas viabilizarem suas visões e estratégias de marca 

por meio de produtos que carregam em si um conceito. São desenvolvidas novas expectativas de sabor, formato, cheiro, 

embalagem e experiência de consumo.

Nesse sentido, o Food Design exige toda uma visão sistêmica: devem ser considerados fatores funcionais, de segurança, 

comunicacionais, interativos, sensoriais, etc., para a produção, distribuição e comercialização desses alimentos.

Utilizar o food Design permite que as marcas se reinventem e ganhem destaque com o público em meio a um mercado 

amplamente competitivo.

Por esse motivo, inovar não é uma tarefa tão simples. É preciso contar com uma estratégia bem fundamentada, que pode ser 

desenvolvida junto a uma consultoria especializada. 

O conceito de Food Design na indústria de alimentos

Boletim MarkEsalq Ano 10 Nº72/ Agosto 2022
Food Design: Marcas para Produtos Alimentícios

 Emílio MorettiMarcas para produtos alimentícios.

Croquinole, por Moretti Design.

Como o Food Design é utilizado

JK Ateliê Gastronômico, por Moretti Design..

O ato de alimentar-se é muito mais que uma necessidade fisiológica

Marcas projetadas por Moretti Design.



Boletins MarkEsalq 2021-2023 Capítulo 20 93
2

O Boletim MarkEsalq é uma publicação periódica do Grupo de Pesquisa e Extensão em Marketing e Gestão, o 

MarkEsalq, que foi criado em 2011 na ESALQ/USP, e que tem como missão disseminar e gerar conhecimento sobre 

marketing e gestão a seus membros e à sociedade com um todo. O Boletim MarkEsalq é coordenado pelo acadêmico 

Gustavo Ferraz Rodrigues, supervisionado pelo coordenador do grupo, o Prof. Eduardo Eugênio Spers e tem como 

jornalista responsável Mariana Vizoto. Tem como parceria a empresa Moretti Design.

Utilizando os conceitos de Food Design, as marcas conseguem melhorar a configuração dos alimentos para facilitar o seu 

consumo (até mesmo adaptando-os a receitas) e proporcionar uma experiência melhor ao consumidor. Esse é o caso dos 

formatos de macarrão desenvolvidos especialmente para reter uma maior quantidade de molho.

Há também a questão da embalagem. Cada vez mais empresas vêm buscando se adequar às necessidades do consumidor 

ao projetar embalagens que permitem experiências sensoriais e degustativas — indo além de suas funções primárias de 

armazenamento e proteção.

Exemplo disso é a “Cookie Cup”, desenvolvida para a empresa italiana de café, Lavazza. Trata-se de uma xícara feita de 

biscoito e revestida internamente com um açúcar especial. Dessa forma, ela pode ser comida pelo consumidor depois de 

utilizada para beber o café da marca.

Agora você já sabe o que é Food Design e sua aplicação na indústria de alimentos. Trata-se de uma oportunidade para que 

as marcas cresçam e adquiram relevância por meio de seus produtos.

Em 2007 o Food Design foi subdivido em seis categorias: 

·Design com comida: a comida é considerada o objeto do design, 

levando em consideração os aspectos sensoriais (sabor, consistência, cor, 

textura, etc). Essa categoria abrange a arte culinária realizada pelos chefes.

·Design para alimentos: aplica-se para os materiais que fazem parte 

da preparação, distribuição e comunicação dos alimentos. O exemplo mais 

comum são as embalagens do produto, que não terá a função somente de 

acondicionamento ou transporte, mas sim de comunicação do produto. 

Nesse sentido, o produto/marca terá mais chances de ser reconhecido e lembrado.

·Design de espaços alimentares: Se encaixa nessa categoria a 

criação de espaço alimentares, levando em consideração os materiais, 

cores, iluminação, uniforme e forma de atendimento.

·Produto alimentar: Nesse caso, enquadra-se projetos de alimentos 

produzidos em escala industrial, como macarrão, chocolate, conservas, está 

presente nas prateleiras dos supermercados.

·Comendo design: É a situação em que as pessoas se integram com 

a comida. Sendo esse processo de interação de pessoas e alimentos, um 

dos aspectos mais complexo, já que leva em conta muitas variáveis de 

aplicação. A empresa NYC Food Design Pinch é um exemplo, pois servia a 

comida pendurada em guada chuva, o que faz dessa experiência inesquecível.

·Projeto de serviço de alimentação: É a aplicação do conceito de 

design de serviço nos alimentos , considerando as atividades que 

acontecem ao longo do tempo, com metas e resultados a serem alcançados. 

Um exemplo é o aplicativo Too Good To Go, em que se é vendido o que sobra 

nos restaurantes por um preço baixo, ou seja, esses alimentos não serão 

desperdiçados.

Exemplos na prática

Seis categorias do Food Design:

Dr. Crepe, desenvolvido por Moretti Design.
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Boletim MarkEsalq Ano 11 Nº73/ Setembro 2022 
Marketing Social no Meio Organizacional 

Laura Helena Inacio

no Meio Organizacional

Introdução
A preocupação com o social é um assunto relativamente 
crescente, mas que a cada dia mobiliza mais indivíduos, 
entidades e empresas. Isto acontece porque o capitalismo 
desenfreado causou sérios danos sócio-ambientais e a 
sociedade passou a cobrar atitudes responsáveis das 
empresas. O mundo corporativo, por sua vez, percebeu 
nessas causas um grande meio de promoção. Contudo, 
algumas empresas perceberam que ao cuidar do social, 
passam a gerar benefícios mais duradouros e com reflexos 
em toda sociedade.

O que é Marketing Social 
Termo cunhado por Philip Kotler, o Marketing Social é uma 
prática em que os princípios do marketing tradicional são 
utilizados para promover causas sociais, propagar ideias, 
atitudes e comportamentos socialmente conscientes e 
focados no bem-estar coletivo.
A execução do Marketing Social dentro das organizações é 
uma ferramenta muito importante por ser uma estratégia de 
mudança de comportamento. Ele combina os melhores 
elementos das abordagens tradicionais da mudança social 
num esquema integrado de planejamento e ação, 
aproveitando os avanços na tecnologia das comunicações, 
tendo assim, seu foco voltado para a mudança de valores e 
comportamentos dos indivíduos ou grupos. 
Atualmente as ações sociais, de sustentabilidade e 
preservação ambiental são vistas com bons olhos pelos 
consumidores, que estão cada vez mais exigentes e optando 
por consumir produtos que realmente venham a contribuir 
pela melhoria de vida da comunidade e meio ambiente. 
Portanto, a importância de uma boa associação da 
organização com uma instituição beneficente ou causa é 
fundamental para o sucesso de uma campanha de Marketing 
Social

Para que as campanhas sociais alcancem seus objetivos, é 
preciso dar a devida atenção em alguns elementos 
essenciais. Mas, antes de tudo é preciso definir a causa, que é 
a questão social a ser abordada na campanha. Em seguida, há 
o compromisso de deixar bem evidenciado quem é o promotor 
da mudança, ou seja, a empresa com a qual a causa será 
associada. O terceiro elemento consiste em estabelecer quais 
segmentos serão escolhidos como o alvo da campanha.
Para que a campanha tenha eficácia, deve propor estratégias 
de mudanças para aquela questão. Ou seja, existe a 
necessidade de mostrar ao público que a empresa se importa 
com a comunidade e preza pelo seu bem. Essa é a razão de a 
estratégia de marketing social existir.

Elementos do Marketing Social 

Formas de Marketing Social 

�  Marketing de filantropia: Quando o conteúdo da campanha se 
apoia na doação que a empresa está fazendo a uma 
determinada entidade.

�  Marketing de campanhas sociais: Envolve a veiculação de 
mensagens de interesse público em embalagens de produtos, 
por exemplo, ou organizar uma força de vendas com um 
percentual destinado a entidades.

�  Marketing de relacionamento com base em ações sociais: 
Busca aproximar o público e a empresa, fazendo uso da 
equipe de vendas para guiar os clientes como usuários de 
serviços sociais.

�  Marketing de promoção social do produto e da marca: O foco 
desse tipo de marketing é a geração de valor para o negócio. 
Normalmente, é adotado pela empresa que utiliza o nome de 
uma entidade, por exemplo.

�  Marketing de patrocínio dos projetos sociais: Nessa 
modalidade, o patrocínio pode ser tanto a terceiros quanto 
próprio, no qual projetos são criados e implementados com os 
recursos da empresa.
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Boletim MarkEsalq Ano 11 Nº74/ Outubro 2022 
O Mercado de jogos Eletrônicos e o Marketing

Guilherme Zansávio Luz

O esporte eletrônico é caracterizado como uma modalidade 
que exige pensamento crítico, reflexos com as mãos e 
estratégia. Os E-sports caracterizam as competições de jogos 
virtuais, com ênfase no cenário profissional que formam 
inúmeros atletas. 
Como existe a competitividade e a torcida, com a busca pela 
vitória e a superação os E-sports são considerados esportes. 
Para isso, são divididos em categorias de jogos, por exemplo: 
MOBA (Multiplayer Online Battle), FPS (First Person Shooter), 
Card Game, Simuladores, Evo Fighting games e Battle Royales. 
Ademais, os campeonatos possuem uma grande audiência e 
premiações de milhões de dólares para os vencedores. Os 
campeonatos existentes são classificados em mundiais, 
campeonatos com grande visibilidade e os locais. 

Estágios de crescimento
Pensando no impulso que gerou nas vendas de jogos no 
contexto do isolamento social, o setor ainda continua em alta 
mostrando desempenhos muito otimistas. Segundo os dados 
da NewZoo, o mercado ainda pode ultrapassar 200 bilhões no 
ano de 2023. 

Fonte: 2021 Global Games Market - NewZoo 

Com a recessão e o reajuste na economia, ela vem 
apresentando um ligeiro recuo no início do ano que logo será 
sanado com o lançamento de novos games nas plataformas 
digitais. O mercado ganhou destaque com o alto investimento 
das empresas responsáveis pelo desenvolvimento de games 
em jogos competitivos, o que levou os amantes aos eventos 
para acompanhar os seus times favoritos. 
Desse modo, foi um início para que a era dos influenciadores 
digitais conseguissem colocar os videogames num patamar 
superior. Streamers e criadores de conteúdo fizeram o mercado 
de jogos no mundo todo ter um salto significativo. No Brasil, o 
streamer da plataforma Twitch bateu números recorde com um 
pico de 710 mil espectadores ao vivo, enquanto transmitia uma 
partida do campeonato mundial PGL Major Antwerp de Counter 
Strike: Global Offensive. O time brasileiro Imperial obteve uma 
vitória contra o norte-americano Cloud-9.

A primeira onda de crescimento exponencial deu-se com a 
quarentena de Covid-19, onde as empresas e pessoas 
sofreram grandes mudanças para se adaptar rapidamente ao 
meio digital. O massivo número de pessoas conectadas em 
dispositivos móveis, desktops e notebooks mudou a dinâmica 
social de todo o mundo. O crescimento de 12% em um ano 
mostrou o primeiro contato que muitos internautas passaram 
a ter com o mercado de jogos e como isso ampliou a 
visibilidade do setor.

A popularização e Plataformas de jogos
Os smartphones se caracterizam como as plataformas de 
jogos mais utilizadas, por conta da sua praticidade e por 
praticamente todos os indivíduos possuírem um celular que 
pode ser utilizado como plataforma de lazer. 

Desse modo, os consoles se manifestam como o segundo 

maior grupo, uma vez que os jogos exclusivos mostram um 

grande domínio pelos jogadores. Eles atendem a todos os 

jogos sem se preocupar com especificações para fazê-los 

funcionar, como é o caso dos computadores.

O marketing do setor
O movimento do mercado de jogos que acontece no Brasil é 
apenas um reflexo dessa tendência mundial. Existe um 
alcance mundial de mais de 226 milhões de pessoas, sendo 
mais da metade grandes amantes da indústria de jogos. Por 
isso, o marketing de jogos e outros produtos relacionados vem 
crescendo em inúmeros locais, principalmente em anúncios 
via plataformas digitais. 

O E-sport é 
considerado esporte?

Fonte: 2021 Global Games Market - NewZoo 2
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Ademais, o marketing dos jogos é muito concentrado no 
aspecto boca a boca, onde usuários compartilham 
experiências e tendências do mercado com conversas, 
posts e interações sociais. Também está presente o 
marketing digital, para atrair novos usuários, com digital 
influencers, streamers, blogs e fluxo de publicidade paga. 
O perfil do público que consome o produto possui em 
média 14 a 34 anos de idade. A grande maioria é vista 
como gamers casuais, seguidos de competitivos; a 
preferência pela plataforma é o celular e o desktop 
seguidos pelos consoles por contar com uma praticidade 
e preço mais acessível.
Outro recurso a ser citado é o Game Marketing, que 
está relacionado com o anúncio de outros produtos 
dentro das plataformas de jogos. Como já existem 
propagandas nas redes televisivas, em plataformas de 
streaming, o Game Marketing inclui isso em locais 
digitais para facilitar a visibilidade de uma marca. Ela é 
retratada de uma forma mais natural, com aspectos 
menos invasivos para a visão do consumidor que está 
entretido em outras atividades. Por isso, o anúncio não 
será feito nos jogos, apenas em menus e nas 
plataformas que disponibilizam os jogos digitalmente. 

O cenário competitivo do E-sport

A modernização dos jogos permitiu que fossem criados 
jogos com ident idade própr ia , que possuem 
características de qualquer esporte atual, a dedicação e a 
força de vontade para competir e ser o melhor. Desse 
modo, jogos com o aspecto competitivo foram se 
popularizando entre os amantes de jogos. 
Com o maior investimento da indústria dos games, o que 
acontece é a criação de campeonatos competitivos 
oferecendo premiação milionária para quem quiser 
participar. Assim, as organizações foram criadas com a 
finalidade de contratar os melhores jogadores para que 
pudessem competir e garantir tanto a visibilidade e o 
lucro do time, quanto a remuneração dos jogadores. Por 
isso, hoje em dia jogar videogame não é apenas um modo 
de se divertir, pois existem oportunidades de emprego. A 
contratação de técnicos, psicólogos, equipe técnica, 
jogadores profissionais e outros representantes abre 
uma nova categoria de trabalho no Brasil e no mundo 
todo. 
O s j o g o s c o m p e t i t i v o s a t r a e m m i l h õ e s d e 
telespectadores simultâneos que possuem o intuito de 
fortalecer a comunidade e apoiar o seu time favorito. 
Com transmissões em plataformas de stream, televisão e 
outros locais, o E-sport cresce de maneira estrondosa. O 
E-sport vem se tornando o que o futebol representa no 
Brasil, a união e o amor pela competição. Desse modo, o 
cenário competitivo de jogos eletrônicos continuará em 
ascensão e fará com que o mercado de jogos se torne o 
grande centro do entretenimento no país.

A inovação da transmissão

A transmissão atualmente saiu apenas das telas de 
plataformas de stream como o YouTube, Twitch e afins. O 
espaço televisivo tomou conta dos jogos competitivos, 
f a z e n d o c o m q u e a s e m i s s o r a s b r a s i l e i r a s 
transmitissem as partidas dos campeonatos de jogos 
como: Valorant, Counter Strike: Global Ofensive; 
RainbowSix Siege, League of Legends e muitos outros. 
Os números mostraram que vale a pena investir na 
transmissão de jogos ao vivo, pela indústria dos jogos 
ser bil ionária e contar com muito suporte da 
comunidade.
Nesse sentido, a Coreia do Sul foi uma das grandes 
pioneiras quando se trata do mundo televisivo do esporte 
eletrônico, uma vez que as transmissoras de televisão já 
passavam jogos de StarCraft nos anos 2000. O mercado 
de jogos vê com bons olhos o espaço e a importância que 
o país asiático possui na influência de outras pessoas. 
Essa inovação na transmissão pode fazer com que a 
visibilidade global dos E-sports possa se estender, assim 
como a copa do mundo. Porque existem muitos 
entusiastas de videogames no mundo todo, que torcem e 
querem compartilhar a emoção de torcer para um time 
favorito.
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Sumarizando

O mercado de jogos eletrônicos se caracteriza como um mercado em 

constante alta no comércio. Ele movimentou um total de 175,8 bilhões em 

2021 de acordo com os dados mais recentes apresentados pela 

consultoria NewZoo. Isso representa um montante grande quando 

comparado com outros mercados de entretenimento como o cinema e a 

música que estão no mundo há mais de 200 anos. 

Os videogames surgiram no mundo há pouco tempo, mas já possuem 

uma grande influência na indústria global. Existem muitos usuários que 

possuem grande carinho pelos jogos e levam isso como hobbie ou como fator de remuneração. Com o início da 

pandemia de Covid-19 o mercado de jogos ganhou mais espaço pela sua praticidade e inovação. Contudo, como as 

pessoas estavam em casa, a opção para lazer passou a ser os jogos digitais, envolvendo os usuários com campanhas 

de marketing e também a aproximação por influenciadores digitais. 

Nesse contexto, os jogos eletrônicos viraram uma febre para os internautas, com o crescimento das arrecadações e 

pela maior visibilidade do público, tornou possível a ampliação de eventos do cenário competitivo dos jogos, assim 

como o desenvolvimento de novas plataformas de games digitais e a implementação de tecnologias mais robustas 

como a Unreal Engine 5 que revolucionou os jogos 3D.
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Quando se fala em maçã, provavelmente uma das 
primeiras figuras que vêm à cabeça é a marca de celulares 
Apple, por levar o nome da fruta em inglês. Mas também a 
maçã já participou de várias outras situações como sendo o 
fruto proibido, a fruta que inspirou Newton para a Lei da 
Gravitação Universal, a fruta envenenada nos contos de fada, 
o “apelido” de Nova Iorque e nome da gravadora dos Beatles. 

Agora falando da fruta em si, a maçã é fruto da 
macieira, árvore da família Rosaseae, subfamília Pomoideae, 
as pereiras, pessegueiros, ameixeiras e cerejeiras também 
pertencem a essa família. A principal região brasileira 
produtora de maçã é a Sul, isso se deve ao fato de que nessa 
região as baixas temperaturas durante o inverno favorecem 
o cultivo. 

A safra da maçã é iniciada no final de dezembro e se 
estende até o início de maio. Com o desenvolvimento de 
técnicas de armazenamento e controle da temperatura, 
umidade e atmosfera é possível encontrar o fruto durante 
todo o ano. 

O brasileiro prefere as maçãs de cor vermelha, de 
sabor doce e pouco ácidas, crocantes e suculentas, as 
variedades que se encaixam nessas características são a 
“Gala” e a “Fuji”. Outras variedades como a Golden Delicious 
e a G r a n n y S m i t h , d e c a s c a s a m a re l a e ve rd e 
respectivamente, são produzidas em pequena escala. 

Por que consumir uma maçã por dia?
“An apple a day keeps the doctor away” (ou em 

português “uma maçã por dia mantém o médico afastado”) 
já dizia o provérbio inglês que defende a ideia de se comer 
alimentos saudáveis, permanecerá com boa saúde e não 
precisará fazer visitas ao médico com frequência e ainda 
também incentiva o consumo de maçãs. Pois, a maçã 
apresenta diversos nutrientes em sua composição, desde 
carboidratos que auxiliam na absorção de água e glicose até 
as fibras responsáveis pela regularidade do intestino.

Contudo, é recomendado a ingestão de 3 a 4 porções de 
frutas durante o dia, a fim de uma alimentação saudável e 
equilibrada, e que uma delas seja de maçã. Como citado 
anteriormente, as fibras da maçã são principalmente formadas 
pela pectina, um carboidrato complexo, que é importantíssima 
para a regulação do colesterol no sangue e também a pectina 
agem na absorção da glicose, fazendo com que esse açúcar 
penetre de forma mais lenta nas células controlando, assim, os 
picos de insulina e também evita a transformação de açúcar em 
gordura. 

Seu alto teor de potássio também é relevante quando se 
fala de alimentação saudável, pois esse mineral atua na geração 
de energia para a atividade celular, contração muscular e 
estímulos nervosos.

Além disso, a maçã é considerada uma “escova de 
dentes natural”, ou seja, auxilia na higiene bucal, isso pois, 
durante a mastigação a maçã é capaz de limpar a superfície dos 
dentes, aumenta a quantidade saliva que diminui o número de 
bactérias e assim, diminuindo as chances de cárie. 

Como é a produção da maçã?

Segundo a Organização das Nações Unidas para 
Agricultura e Alimentação (FAO), em 2010, a maçã foi a terceira 
fruta mais consumida mundialmente. Dessa forma, espera-se 
que ela tenha um grande desempenho no mercado e na 
comercialização no contexto mundial.

No contexto mundial, a China é o país que ocupa tanto a 
posição de país que mais produz como o que mais exporta 
maçãs. Em produção, em seguida vem os Estados Unidos, 
Turquia e Itália. Na exportação, seguem a Itália e Chile. Já a 
maior importação é da Rússia, depois a Alemanha e Inglaterra.

O Brasil ocupa a nona posição de produtor (1.351.865 t 
de maçã) e vigésimo em área cultivada (40.091 hectares). A 
região brasileira que mais se destaca na produção de maçã é a 
sul, embora São Paulo também tenha produção. Santa Catarina 
é o maior estado produtor da fruta com 666.312 t em 2011. 

Atualmente o Brasil é um país autossuficiente na 
produção de maçã, ou seja, não depende de importações de 
outros países para abastecer o mercado interno, mas 
importações ainda são feitas, representando menos de 7% de 
todo o consumo. Argentina e Chile são os principais países que 
fornecem maçãs e o Brasil fornece para vários países como, em 
destaque, Holanda e Reino Unido. 

A Maçã

Maçã
Gustavo Maximiano Alves

o 2022 - Maçã 

Gusta o Maximiano Alv
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A maçã é um produto bem versátil quando se fala em sua 
aplicação na indústria de alimentos, pois pode ser consumida 
tanto in natura como participar de sobremesas e também ser 
matéria prima de diversos produtos como vinagre e suco.

Por vinagre define-se como o alimento do grupo dos 
condimentos obtido por fermentação alcoólica de matérias-
primas açucaradas ou amiláceas, seguida de fermentação 
acética. Para a produção de vinagre de maçã não tem uma 
espécie de maçã específica como matéria prima, apenas 
especifica que a fruta não tenha nenhum tipo de dano de 
qualidade, assim a partir da matéria prima selecionada o vinagre 
é feito a partir do fermentado de maçã, ou sidra. 

Segundo o MAPA (Ministério da Agricultura, Pecuária e 
Abastecimento), suco é a bebida não fermentada, não 
concentrada e não diluída, destinada ao consumo, obtida da 
fruta sã e madura, ou parte do vegetal de origem, por processo 
tecnológico adequado, submetida a tratamento que assegure a 
sua apresentação e conservação até o consumo. O suco de 
maçã além de ser consumido puro ele também é utilizado como 
aditivo na formulação em outros sucos industrializados, como 
de laranja e uva, da Del Valle por exemplo, com o objetivo de 
diminuir a quantidade de açúcar (sacarose) da composição e 
substitui pelo “açúcar da maçã” (frutose) que é mais saudável. 

É importante destacar também que estudos científicos 
com a fruta são realizados em todo o mundo seja de 
desenvolvimento de novos produtos utilizando a fruta, estudos 
de outras propriedades que a fruta pode apresentar e até 
avaliações críticas de produtos que já estão no mercado se não 
estão sendo fraudados. Por exemplo, cromatografia líquida de 
alta eficiência como método de análise de bebidas não 
alcoólicas e de origem vegetal, produção de bebidas inovadoras 
à base de maçã e uma revisão do estudo dos componentes 
ativos e seu valor farmacológico em maçã são alguns trabalhos 
publicados recentemente.

Já nas redes de televisão aberta, intervalos 
comerciais foram amplamente utilizados entre programas e 
blocos de um mesmo, reforçando sempre a ideia do quão 
saudável é a fruta e importância de seu consumo diário para 
uma alimentação equilibrada. 

A maçã é um produto em alta demanda seja no contexto nacional ou internacional, já que é uma fruta muito 
apreciada em todo o globo e bem recebida pelos consumidores. Ela se destaca com suas propriedades nutricionais, 
controle na absorção de glicose e sangue do organismo e auxilia na eficaz funcionalidade do intestino. 

Na indústria de alimentos, sua aplicabilidade em diversos processos industriais é bem ampla, que variam 
desde alternativas de tornar sucos industrializados mais saudáveis utilizando o açúcar natural da fruta até preparação 
de condimentos. Além disso, a maçã é um importante e atual tema de estudo para diversas pesquisas na área 
acadêmica.
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Sumarizando

O marketing da maçã

Em 2021, a ABPM (Associação Brasileira dos 
Produtores de Maçã) teve a iniciativa de veicular por diversos 
canais de comunicação, como a televisão e as redes sociais, 
campanhas de conscientização do consumo de maçã e seus 
benefícios. Tal iniciativa contou com influenciadores digitais 
e ações de merchandising em canais de televisão aberta e a 
cabo.

Para o público infantil as ações nas redes sociais e 
televisão a cabo tiveram destaque com a proposta do 
“desafio da maçã”, uma dança que a maçã deveria ser 
equilibrada na cabeça, na explicação desse desafio uma 
música de fundo reforça a ideia dos benefícios à saúde que a 
fruta traz, vitaminas e minerais. Além disso, o slogan: “Maça, 
mais saúde a cada mordida” foi escolhido para ser utilizado 
nas publicações nas redes sociais e essa campanha contou 
com a participação de diversas personalidades famosas da 
televisão, do teatro e da gastronomia brasileira. 

Maçã na indústria de alimentos
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  s cores nos ambientes
de trabalho mobiliários
e em seus acessórios

influenciam no desenvolvi-
mento e produtividade da
equipe.

Após definir a função de ca-
da espaço da sua empresa é
muito importante pintar as
paredes com cores que tor-
nem o ambiente harmonio-
so, bonito e que transmita
boas vibrações para quem
circular por ali. 

Cromoterapia
A cromoterapia é uma for-

ma de terapia alternativa
que entende que cada cor
possui uma vibração e capa-
cidade de cura específica.
Desde o antigo Egito até
Isaac Newton, no século
XVII, cientistas pesquisam o
poder da propriedade dos
tons no organismo. Reconhe-
cida pela Organização Mun-
dial de Saúde desde 1976, a
terapia tem sido muito usada
para melhorar a saúde de pa-
cientes sem a prescrição de
medicamentos.

As Cores de Acordo Com o
Tipo de Ambiente

As cores frias, como azul, ro-
xo e verde, são melhores pa-
ra locais de trabalho em que
as pessoas precisam estar cal-
mas e relaxadas. Alguns
exemplos incluem: escritó-
rios de advocacia, clínicas de
psiquiatra, áreas públicas, en-
tre outros.

 O branco é indicado para
áreas como hospitais ou labo-
ratórios, onde a esterilidade
é necessária. No entanto, por
não ser uma cor muito rela-
xante, não é muito indicada
para escritórios e outros am-
bientes de trabalho. Prefira
cores como o verde e azul.

Como já dissemos, o verme-
lho não é indicado para escri-
tórios, porém pode ser uma
opção interessante para lo-
cais de passagem, em que as
pessoas não permanecem
por muito tempo, como cor-
redores e o local que os fun-
cionários usam para fazer as
refeições.

Vamos entender mais sobre
a influência das cores na pro-
dutividade da sua equipe e
no seu ambiente de traba-
lho? 

Uma das cores que está con-
quistando a preferência de
muitos é a cinza e seus diver-
sos tons. Do escuro para o
claro, a cor cinza transita en-
tre o branco e o preto. 

Os estudiosos da Cromote-
rapia explicam que essa cor
estimula a frieza e o raciocí-
nio lógico. Portanto, pintar
a sala de reunião num tom
de cinza pode ser uma boa
escolha. Ou, pelo menos,
uma das paredes deste am-
biente. 

Azul e Verde

Azul e Verde são cores leves
e que transmitem tranquili-
dade, sossego e leveza.

Com todas essas caracterís-

ticas, tanto a cor azul quanto
a verde podem ser usadas à
vontade na recepção do seu
ambiente corporativo. Desde
que não sejam tão escuros,
ambas as cores vão deixar o
local muito agradável. 

Pense que seus clientes e
fornecedores chegam da rua,
muitas vezes, agitados, in-
quietos, estressados com o
trânsito, tensos e com mui-
tas expectativas. 

E nada mais relaxante que
aguardar por alguns minutos
numa recepção onde vão sen-
tir tranquilidade e equilíbrio.
Inclusive, seus colaborado-
res que vão atuar na recep-
ção precisam estar num cli-
ma de harmonia para aten-
der aos clientes. 

Laranja, Amarelo e
Vermelho   

Cores quentes, estimulan-

tes, que incentivam a criativi-
dade e transmitem energia.
Ou seja, tenha, pelo menos,
uma parede do seu ambiente
corporativo com essas cores. 

Principalmente, porque, du-
rante o expediente, o cansa-
ço começa a chegar e a aten-

Saiba mais

Vermelho: estimula a circulação sanguínea e contribui com a liberação de adrenalina. Costuma ser muito 

aplicado com o intuito de trazer conforto, alegria, energia e excitação.

Amarelo: alegre e estimulante, essa cor favorece o raciocínio, a memória e o sistema imunológico, além de 

conferir uma atmosfera vibrante e otimista aos ambientes. Por esti- mular o raciocínio, essa é uma ótima 

escolha para escritó- rios, bibliotecas, cantinhos de leitura etc.

Azul: suavizante e calmante, essa cor atua diretamente no sistema nervoso central. Possui propriedades 

antissépticas, refrescantes e adstringentes. Quando aplicada na decora- ção, ela estimula a paz e o 

relaxamento, sendo muito indica- da para ambientes de lazer e descanso.

Verde:  Traz uma sensação de renovação e pode ajudar em tratamentos do sistema digestivo. Quando 

aplicado em ambientes, o verde traz um ar de frescor, serenidade e limpeza. É uma ótima escolha para 

banheiros, quartos, salas e varandas.

Violeta: na cromoterapia, essa cor é conhecida por aumentar o magnetismo pessoal. Seus tons 

tranquilizantes exercem um efeito calmante e purificador, sendo muito utiliza- da para estimular a 

meditação e concentração. Por ser uma cor que favorece o bem-estar, suas nuances podem ser utilizadas 

em todos os espaços.

Branco : representa a união de todas as cores. Seu uso é recomendado para quem deseja energizar todo o 

corpo.

O Boletim MarkEsalq é uma publicação periódica do grupo de pesquisa e extensão em Marketing e Gestão, o MarkEsalq, que foi criado em 2011 na ESALQ/USP, e que tem como missão 
gerar e disseminar conhecimento sobre marketing e gestão a seus membros e a sociedade como um todo. 
É coordenado pela acadêmica Pryscilla Silva, tendo como jornalista responsável a Mariana Vizoto e como editores os professores Eduardo Eugenio Spers e .  Hermes Moretti Ribeiro da Silva
A edição e editoração é realizada pela empresa Moretti Design.

A

ção fica comprometida.

Branco: a cor mais
tradicional 

Se misturarmos todas as co-
res teremos a cor branca co-
mo resultado. Ela neutraliza
todas as energias, transmite
pureza e simplicidade e esti-
mula a espiritualidade. 

Sendo assim, ambientes de
uso comum, como cozinhas,
lavabos, áreas externas sem-
pre se tornam mais acolhedo-
res e aconchegantes com a cor
branca por perto. Ela é um
dos incentivos para os bons re-
lacionamentos interpessoais.
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O Poder do Copywriting 

Segundo o livro "Palavras que vendem milhões” O copywriting é 

a arte da escrita persuasiva para influenciar as pessoas e 

despertar interesse no leitor a fim de tomarem uma ação, ou seja, 

é o uso das palavras para gerar vendas ou conversões.1 
Dessa forma, percebe-se que o copywriting nada mais é do que 
uma técnica para escrever textos com fins publicitários ou outras 
formas de marketing com o intuito de aumentar a autoridade da 
marca e influenciar o seu público alvo a tomar uma ação. Essa 
ação pode ser algo mais direto ou indireto. Assim sendo, é 
utilizada desde convencer uma pessoa a comprar um produto até 
fazer a empresa ficar mais popular para o seu público.
Diante disso, o copywriting é utilizado para atrair todas as 
pessoas que se encontram em estágios diferentes do funil de 
vendas. Então, consegue-se criar uma estratégia de marketing 
com o copywriting para o topo, meio e fundo do funil de vendas.  
Além disso, é uma técnica que pode ser utilizada para criar 
qualquer formato de conteúdo, como: Outdoors, folhetos, 
anúncios em revistas ou jornais, roteiros para comerciais de 
rádio ou televisão, slogans, postagens em mídias sociais, entre 
outras.

Origem do copywriting 

No século XIX, nos EUA surgiram os primeiros jornais impressos. 
Consequentemente, as empresas passaram a ver no jornal uma 
forma de vender seus produtos e serviços e por isso a 
publicidade passou a ser ainda mais massiva. Sendo assim, os 
redatores publicitários- profissionais que tinham como função 
escrever as notícias para os jornais começaram a fazer a função 
de um copywriter, ou seja, passaram a escrever os anúncios 
pensando em como vender e não somente para informar ou 
entreter.
No ano de 1828, o dicionarista Noah Webster deu uma 
explicação oficial ao termo copywriting quando definiu que: 
"copywriting é um termo que se refere a conteúdos autorais que 
vão ser publicados na imprensa" 2. Em outros termos, os 
conteúdos autorais se referem ao fato de que antes de existir 
computador e impressora, os copywriters criavam os anúncios e 
depois precisavam copiar a mão e distribuir pela cidade. Por 
conta disso, apesar do termo literal da palavra significar "cópia 
de", os copywriters não estavam copiando algo de outras 
pessoas, mas sim reproduzindo algo original e novo. Portanto, o 
copywriters é utilizado para diferenciar o trabalho dos jornalistas 
e redatores dessa nova profissão que tem como objetivo 
escrever para vender.  

Como citamos anteriormente, quem trabalha com o copywriting é 
denominado como os "copywriters''. Os copywriters costumam 
olhar o trabalho com o marketing de forma mais ampla. Por isso, 
além de produzirem conteúdos de forma criativa e persuasiva 
para que assim consiga atrair seus clientes, os copywriters 
precisam elaborar uma boa estratégia e criar boas campanhas. 
Para criar uma campanha que atraia os consumidores é preciso 
que a mensagem seja clara e interessante. 
Antigamente, como já foi mencionado, os profissionais que mais 
utilizavam essa técnica eram jornalistas e publicitários, porém 
atualmente não existe uma formação única qualquer profissional 
de qualquer área consegue estudar e utilizar o copywriting nos 
seus negócios.
Porém diferentemente do século XIX, em que a atuação desses 
profissionais era muito mais nichada para escrever jornais, 
cartas de vendas, anúncios e descrições para catálogos físicos, 
por exemplo, uma grande parte das empresas atualmente estão 
no mundo digital. Somente no Brasil, segundo a Fundação 
Getúlio Vargas (FGV), 66,6% das micro e pequenas empresas 
estão no mundo digital.3 Por ter o mundo digital, torna o 
trabalho do copywriting muito mais abrangente podendo fazer 
este serviço não somente só para uma empresa, mas sim para 
várias e em home office. 

Fabricia Maria Oliveira de Almeida

Os profissionais que 

utilizam o copywriting

O que é copywriting 
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Como utilizar o copywriting?

Segundo o livro” As armas da persuasão'' de Robert Cialdini, o 
homem é comandado por comandos psicológicos que o levam a 
agir de forma quase automática.4 O autor quis entender quais são 
as técnicas que utilizavam os vendedores para persuadirem seus 
clientes a comprarem e chegou nestes comandos mais utilizados:
�  é natural do ser humano em responder uma Reciprocidade:
ação positiva com outra positiva, por isso muitas empresas lançam 
um produto ou um serviço gratuito, para que se conquiste a 
confiança do público. Após a pessoa consumir aquele serviço ou 
produto gratuito é natural que muitos queiram mais e assim 
comecem a pagar para consumir.
� seres humanos são influenciados por outras Prova Social: 
pessoas a tomar decisões, por isso quanto mais as pessoas 
aprovam algo, mais outras pessoas são atraídas a fazer o mesmo.  
Tendo como exemplo empresas que utilizam depoimentos e 
comentários de clientes nas redes sociais, com o intuito de 
influenciar outras pessoas.
�  mostra que as pessoas tendem a se Afeição ou afinidade:
conectar com aqueles que são semelhantes a elas, seja 
emocionalmente, historicamente ou por meio de qualidades ou 
habilidades, cor de cabelo, dentre outros. Por isso, muitas marcas 
estão sempre procurando pessoas- influenciadores, atores, 
apresentadores, modelos dentre outros- que representem o seu 
consumidor.

� Os seres humanos, por respeito, tendem a Autoridade:  
obedecer àqueles que consideram superiores, seja por formação. 
Para transmitir credibilidade no texto é necessário escolher 
referências de qualidade. Por exemplo: “ Nove em cada dez 
dentistas recomendam Colgate.”   
� ocorre quando alguém se compromete com algo Coerência: 
e devido a essa pressão se sentem pressionados a cumprirem aquilo 
que prometeram.  
� Não é incomum que as pessoas atrasem a Urgência: 
tomada de uma decisão, a menos que seja urgente. Portanto, o texto 
não deve apenas chamar a atenção do visitante e engajá-lo até o 
fim, mas também persuadi-lo a realizar uma ação rápida gerando 
conversão. Um exemplo utilizando esse gatilho: “Até hoje, ninguém 
havia contado este segredo de como aumentar as vendas. Clique no 
link e descubra”
� mostra que só um pequeno grupo possui Exclusividade: 
acesso aquele serviço ou produto, diante disso aquela pessoa se 
sente bem por estar utilizando algo que somente alguns possuem 
acesso. Tendo como exemplo, quando um teatro oferece um local 
com vista exclusiva para o palco pagando um determinado preço.

Além disso, após definir qual é a persona da empresa e 
encontrar as dores e o que pode fazer para persuadir essa 
persona é possível colocar esses gatilhos em várias 
estratégias, como:
Storytelling: é uma estratégia de marketing muito eficaz para 
criar uma conexão com o seu público.O ser humano, desde dos 
primórdios, gosta de ouvir  e  contar histórias, inclusive no 
podcast “vamos que vamos” de dois funcionários que 
trabalham no google eles definem o termo, como: “ O 
storytelling é utilizado para modular aquilo que a pessoa está 
ouvindo, porque ao contar uma história o seu corpo vai liberar 
hormônios e a partir disso consegue persuadir a pessoa para 
que ela tome uma ação.”5 O storytelling pode ser feito em 
qualquer formato. O importante é que o storytelling tenha 
começo, meio e fim e seja algo direto e objetivo e não demore ao 
ponto de a pessoa começar a achar entediante a história que 
está sendo contada. 
Dessa forma, quando a marca constrói o storytelling ela precisa 
ter uma noção de quais serão os gatilhos utilizados por ela para 
impactar a persona. 
Calls to action: no inbound marketing, por exemplo, é muito 
comum se construir conteúdos gratuitos para que se tenha 
uma conexão com as pessoas. Dessa forma, o calls to action é 
uma estratégia de utilizada pelo  inbound marketing que ocorre 
quando a pessoa está lendo aquele conteúdo gratuito, seja ele 
em formato textual ou visual, terá uma chamada que a faça 
consumir outro conteúdo até o momento em que ela sabe tudo 
sobre a empresa e assim virará um lead. Sendo assim, percebe-
se que é uma estratégia muito importante para o funil de 
vendas e gerar conexão. Para utilizá-la é necessário que tenha 
palavras que deem gatilhos. 

 O que não é  copywriting 

É muito natural que se tenha uma ideia de que todos os textos 
são copywriters, porém para fazer um bom copywriting é 
necessário seguir algumas regras:
�  Para se ter um bom copywriting é Textos técnicos:
necessário que o texto possua palavras simples e de fácil 
entendimento ao público. Sendo assim, mesmo que tenha um 
produto ou serviço que tenha palavras muito técnicas é 
importante pensar uma maneira de comunicá-los de forma 
objetiva e simples 
� O copywriting é uma Textos com muitos parágrafos: 
maneira de prender a atenção do leitor, assim sendo é 
necessário que seja curto e objetivo.Por isso o ideal é que o 
texto tenha no máximo um parágrafo com três linhas, porém 
quanto menos linhas melhores.
�  É legal a empresa Aumentar os benefícios:
demonstrar os benefícios dos seus serviços ou produtos, 
porém o copywriting não pode ser algo mentiroso, por isso é 
importante que não seja prometido aquilo que não será 
cumprido, porque num primeiro momento a estratégia 
funcionará, mas depois que o consumidor descobrir será 
perdido a credibilidade. 
� Copywriting não é um assunto novo, Não ser criativo: 
sendo assim muitas pessoas já sabem que é um discurso de 
venda o que pode acabar afastando muita gente. Diante 
disso, é importante se ter uma estratégia para o copywriting 
ser efetivo e atrair a atenção do público.

                    
Para utilizar o copywriting é muito importante que a empresa define 
a sua persona, pois é ela quem vai representar o cliente da empresa, 
por isso é importante que quando for defini-la tenha informações 
como idade, ocupação, interesses e quais são as suas dores, dentre 
outros. Portanto, é conhecendo a persona e sabendo quais são as 
dores que a companhia vai saber como oferecer um produto ou 
serviço com uma ótima estratégia de marketing utilizando o 
copywriting. 

É importante ressaltar que não é necessário que tenham todos estes 
gatilhos na estratégia de marketing. Na realidade, é mais importante 
se preocupar em trabalhar muito bem um deles e criar uma 
estratégia em cima disso do que pensar em colocar todos.        

2
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Como não é uma técnica de um segmento específico qualquer marca de qualquer segmento 

pode utilizar. Desse modo, temos aqui um exemplo do Nubank.

Nubank:

É um exemplo de copywriting no mercado brasileiro. A startup nasceu em 2013 e está cada vez 

mais no espaço mundial. A fintech tem como objetivo desburocratizar a vida financeira do seu 

público e dar para eles um serviço com muito menos taxas e com mais praticidades que os 

bancos tradicionais. 

Nubank utiliza uma linguagem objetiva, simples e despojada que acaba aproximando seus 

consumidores nas redes sociais. Um dos gatilhos de copywriting que eles utilizaram foi o da 

escassez, quando estavam se lançando no mercado para se tornar cliente do banco era 

necessário receber um convite de alguém que já tinha sido aprovado. Essa estratégia fazia as 

pessoas ficarem curiosas por estarem descobrindo algo inovador, digital e exclusivo. 

Ademais, a todo momento o Nubank reforça um storytelling para seus possíveis 

consumidores em suas estratégias de marketing o fato que antigamente havia uma dominação 

dos bancos tradicionais e o quanto isso fazia a vida dos seus clientes serem complicadas, 

burocráticas e gerando gastos desnecessários em suas vidas e como a startup conseguiu 

trazer uma proposta inovadora que resolve esta dor. 

1

A partir desse storytelling que é construído, utilizam o 

copywriting para demonstrar essa solução inovadora 

que eles estão trazendo ao mercado. Tal como, é a foto 

do site da fintech abaixo mostrando aos seus clientes o 

quanto eles poupam o dinheiro com facilidade com a 

frase: “Conta do Nubank: a conta que vai levar você ao 

controle da sua vida financeira”. 

Além disso, percebe-se na foto escrito: “sem tarifas e 

sem complicações” essa frase utiliza o storytelling 

construído pela empresa, possui o gatilho da afeição e

uso do Calls to action, porque ao clicar nessa frase 
a pessoa será levada para fazer o cadastro da sua 
conta. 
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Como foi citado, o copywriting é muito utilizado para convencer o seu público a tomarem uma determinada ação e pode ser 

utilizado em qualquer meio de comunicação. Nos dias atuais- com as redes sociais- as marcas têm recorrido cada vez mais a 

esta técnica. Principalmente, porque a forma que o ser humano consome se modificou com o invento da internet e redes 

sociais. Essa modificação deve-se ao fato que o ser humano- nos dias presentes- consome muito mais conteúdo do que, por 

exemplo, no século 18, por isso se torna ainda mais importante ter estratégias que engajem e prendam a atenção. 

Empresas que utilizam o copywriting 

3
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Marcas de 
Identidade Geográfica Emilio Moretti

Marcas regionais mostram sua força
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Evolução do Marketing:
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Por Paula Signoretti

O Marketing está sempre atrelado ao momento de uma 

sociedade e do mundo, e não pode ser dissociado do 

contexto. Ao mesmo tempo que o marketing responde ao que 

está acontecendo no mundo, também é impactado por isso. 

De tal forma, quando presenciamos grandes mudanças de 

geração, fatores sociais, políticos ou econômicos, 

presenciamos também a adaptação do Marketing. Esses são 

os principais aspectos modeladores e impulsores da 

evolução do Marketing.

A internet chegou e o mundo mudou: os negócios mudaram, a 

sociedade mudou, o consumidor mudou, o mercado mudou. 

Da mesma forma, as relações e os negócios mudaram e a 

internet forçou as empresas a criarem mais proximidade com 

o consumidor.

Como consequência da disseminação da internet, o 

Marketing 3.0 concentrou-se no ser humano e suas 

peculiaridades, e introduz-se a segmentação dos 

consumidores em grupos com base em características, 

hábitos e preferências similares.

Os consumidores começam a ganhar voz e a expressar suas 

opiniões através de redes sociais. Surge então um espaço 

interativo para comentários a respeito dos mais diversos 

assuntos. O marketing boca a boca tomou maiores 

proporções, uma vez que a comunicação se tornou mais 

rápida e integrada.

Nesse novo contexto, surgem propagandas mais inovadoras 

e com uma entrega de promessa para o consumidor, como é o 

exemplo da Keloptic, marca de óculos francesa, que fez uma 

brincadeira com a pintura de Van Gogh e utilizou-se do 

slogan: “Tornando o Impressionismo em Hiperrealismo” em 

propaganda divulgada em 2014.

Nos princípios do Marketing, a estratégia era focada 

puramente em vender o produto e especificar os atributos. 

Não havia de fato uma relação com o consumidor, mas sim, 

uma massificação da divulgação, onde a estratégia era única 

e para todos. Nesse momento, o consumidor não era o sujeito 

pr inc ipal do market ing e não se discut ia sobre 

segmentações.

Num segundo momento, o Marketing 2.0 trouxe à tona a ideia 

de que os produtos e serviços eram soluções para problemas 

e dores do consumidor, e sob esse prisma, é necessário 

entender o que os consumidores necessitam e desejam.

Pela primeira vez, muda-se o foco da estratégia para o 

consumidor, e surgem reflexões a respeito de se o produto 

estaria dialogando com as necessidades desses 

consumidores. Um exemplo desse momento do marketing é 

a propaganda da Parmalat de 1996, na qual foram usados 

elementos de uma abordagem emocional do marketing, que 

passou a criar maior conexão com o consumidor  produto.

Um exemplo clássico de uma estratégia de marketing focada 

no produto e com uma abordagem funcional é o das antigas 

propagandas da Coca Cola, como essa divulgada 1943, onde 

as especificações do produto são divulgadas, mas uma 

conexão com o consumidor não é criada:

Exemplo de estratégia 

de Marketing 2.0 

em propaganda da 

Parmalat divulgada em 1996.

Exemplo de estratégia 
de Marketing 1.0 em 
propaganda da Coca 
Cola divulgada em 1943.

Exemplo de estratégia 

de Marketing 3.0 em 

propaganda da Keloptic 

divulgada em 2014.

Imagem: Unsplash.
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A montadora de carros Volkswagen não ficou de fora dessa 

onda, e utilizou-se de peixes e um porco-espinho para ilustrar 

a necessidade de se ter um sensor de estacionamento preciso 

e eficaz, em propaganda divulgada em 2012 com o slogan: 

“Estacionamento preciso. Ajuda de estacionamento da 

Volkswagen.”

Exemplo de estratégia de Marketing 3.0 em propagando da VW divulgada em 2012.

Após a disseminação, presenciamos o desenvolvimento da 

internet, e a partir disso, cria-se um contexto de Economia 

Digital, com a abrangência de plataformas e indivíduos 

hiperconectados em redes, e foi com essas transformações 

que se dá a maturidade das novas relações criadas pela 

internet e surge uma nova fase: o Marketing 4.0. Nesse 

contexto surgem empresas como o Airbnb, Uber entre outras 

empresas de economia compartilhada.

Enquanto durante o Marketing 3.0 a internet passava a ser 

conhecida e disseminada, o Marketing 4.0 começa a se 

aprofundar nas intervenções da internet no conceito de 

marketing.

Comunidades passam a ser formadas dentro da internet, o 

relacionamento entre marcas e consumidores fica mais 

horizontal, uma vez que o poder de ambos começou a se 

equilibrar, o posicionamento e as contribuições da marca para e 

com a sociedade passam a ganhar cada vez mais atenção.

Nesse momento, passa a haver um abismo entre as estratégias 

do Marketing Tradicional e o Marketing Digital.

A pandemia do coronavírus forçou uma rápida adequação das 

empresas para que as estratégias de marketing fossem 

repensadas; forçou-as a entender as mudanças de 

comportamentos dos consumidores e a observar novas pautas 

que estavam emergindo, junto da Covid. Tais pautas como a 

pobreza, desigualdade, racismo, crise climática e custo social 

da solidão ganham destaque com a crise sanitária.

Como esperado, os consumidores responderam ao contexto e 

passaram a apresentar mudanças nos hábitos de consumo, 

especialmente influenciados pela diminuição do poder de 

compra e pelo cenário de incertezas e os lockdowns 

impulsionaram exponencialmente as compras online e o 

mercado digital.

Nesse novo contexto mundial, as marcas se viram na 

necessidade de se posicionar frente às novas demandas dos 

consumidores. Marcas como a Starbucks e The North Face 

escolheram pautas sustentáveis, outras como a PepsiCo, 

focaram nas pautas raciais.

O Marketing 5.0 foi acelerado devido à pandemia, e foi 

impactado fortemente por um processo de transformação 

d ig i ta l .  A  ascensão das Gerações Z  e  A l fa  mai s 

contemporâneas e considerados como nativos digitais - 

assim como os desejos, necessidades e aspirações dessas 

gerações passam a ganhar posição de destaque. Essas 

gerações olham com maior consideração para questões 

relacionadas às transformações sociais e sustentabilidade 

ambiental.

Kotler define que o marketing 5.0 é a “aplicação de tecnologias 

que imitam o ser humano para criar, comunicar, entregar, e 

aumentar o valor em toda a jornada do cliente”.

A aplicação de tecnologias para a criação consiste em 

utilizar-se das tecnologias disponíveis para a geração de 

insights e ideias, como por exemplo, a utilização de 

inteligência artificial para reunir e segregar dados das redes 

sociais e a partir desses, traçar perfis de consumidores, 

tendências emergentes, entre outros.

Já a aplicação de tecnologia no processo de comunicação 

consiste, principalmente, na automatização de tarefas 

repetitivas, como por exemplo o envio de e-mails 

personalizados com base nos produtos que a conta de seu 

cliente cadastrado visitou no site, nos produtos e/ou serviços 

que o cliente inseriu no carrinho e não finalizou a compra, ou 

até mesmo produtos correlatos.

E finalmente, para que o valor seja criado, a aplicação de 

tecnologia abrange desde os aspectos sociais e ambientais, 

até a criação de experiências de consumo, como a 

personalização de produtos na etapa final do processo de 

manufatura sem que haja grandes custos adicionais, como 

ocorre na prática de postponement empregada por empresas 

como a Dell.

Portanto, as inúmeras aplicabilidades da tecnologia somada 

à capacidade e sensibilidade humana trazem à tona novas 

oportunidades para o desenvolvimento de estratégias de 

marketing mais direcionado e assertivo, num contexto no qual 

empresas e consumidores se beneficiam: empresas otimizam 

seus recursos, e consumidores possuem um leque de 

produtos e serviços focados cada vez mais no atendimento 

de seus desejos e necessidades pessoais.

Referências:

Marketing 5.0 - Tecnologia para a humanidade.  Philip Kotler, Hermawan 

Kartajaya e Iwan Setiawan ; 1. Ed. – Rio de Janeiro : Sextante, 2021.
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Emilio Moretti

As empresas estão cada vez mais preocupadas com a 

contratação e com a retenção de bons talentos e para isso 

precisam colocar em prática iniciativas de employer branding 

para serem reconhecidas como boas marcas empregadoras. 

 “Uma iniciativa de employer branding engloba boas práticas 

de marketing e de recursos humanos (RH) e tem como 

objetivo comunicar os benefícios que uma organização 

oferece aos seus funcionários, de modo que ela seja 

reconhecida no mercado como um bom lugar para se 

trabalhar, sendo identificada por meio de uma marca 

empregadora.”

Por outro lado, em um mundo cada vez mais tecnológico e 

competitivo, fica cada vez mais complexa e difícil a tarefa de se 

sobressair no mercado de trabalho e conseguir uma colocação 

em uma boa marca empregadora. Não basta para o profissional 

de hoje e do futuro se capacitar e comprovar as habilidades 

conhecidas como hard skills: domínio de uma língua 

estrangeira, curso de ensino superior, especializações, cursos 

técnicos, certificados em softwares e programas, por exemplo. 

Em geral, essas competências podem ser avaliadas por meio de 

testes específicos e são importantes e necessárias para 

determinados cargos. O mercado exige mais. É preciso também 

desenvolver as soft skills: empatia, resiliência, liderança, boa 

comunicação, criatividade, flexibilidade, espírito de equipe, por 

exemplo. Apesar das soft skills serem habilidades pessoais, é 

possível adquirir algumas dessas características muito 

importantes que o mercado tem valorizado cada vez mais e 

utilizado como indicador decisivo em um processo seletivo.

A proporção áurea na marca da Pepsi.

A criação do logotipo começa no papel, 
depois virá o computador.
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É no desenvolvimento das soft skills que se insere 

predominantemente o ensino do design. Embora o design 

seja uma área de conhecimento muito demandada na 

comunicação e no marketing, ela tem se mostrado muito 

útil e eficaz na resolução de problemas em todas as 

funções gerencias, principalmente as estratégicas. 

Infelizmente o design ainda não faz parte do currículo 

obrigatório dos cursos da área de negócios como 

economia, administração e contabilidade. Por isso a 

necessidade de oferecer uma capacitação complementar. 

Segundo o prof. Eduardo Spers, Professor Titular do 

Departamento de Economia, Administração e Sociologia na 

USP/Esalq, já são oferecidas aulas abertas sobre design de 

marcas nas disciplinas obrigatórias e eletivas de marketing 

e em cursos de extensão que focam a sua aplicação como 

“design e sustentabilidade” e “design e agronegócios”. Em 

parceria com a Moretti Design  foi oferecido o “Curso prático 

de design de marcas”. 

A ideia é que o aluno tenha uma visão teórica e bem prática 

sobre a História do Design (da Tipografia à Web, História e 

Desenvolvimento do Design, Tipografia Grid do Design, 

Gestalt, Semiótica, Estruturalismo, A Percepção das Cores, 

Processos Criativos, A metodologia de Ulm e a Síntese 

Intuitivo-Lógica), sobre a Metodologia de Design (com 

exercícios práticos em papel sobre Construção da marca, 

Programa de Identidade Visual, Projetos e Construção de 

Marcas) e sobre a Gestão do Design (com exercícios práticos 

no computador sobre Tipologia, Fontes, Geometria da marca, 

Legibilidade e Visibilidade). 

O início do ensino do design no Brasil

A importância do IAC-Masp

Harmonia das cores para design de produtos e ambientes.

A oficina de maquetes do IAC. “IAC: primeira 
escola de design do Brasil”, p. 45.
Foto Peter Scheier [Acervo fotográfico da 
Biblioteca e Centro de Documentação do 
Museu de Arte de São Paulo As]
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Influência da embalagem 
em produtos alimentícios

   Parte 1 naturais e orgânicos

                   mercado de alimentos orgânicos e naturais tem 

alavancado nos úl�mos anos com o aumento da 

conscien�zação sobre consumo de conservantes e 

preocupação da população com a saúde. A demanda por 

variedade consequentemente aumentou e, assim, as marcas 

especializadas nesses produtos. Em meio a tanta oferta, um 

dos desafios dessas marcas é o destaque nas prateleiras e, 

para isso, a técnica u�lizada é atrair a atenção do consumidor 

pela embalagem. 

Ao falarmos de embalagens de produtos alimen�cios 

orgânicos e naturais, devemos levar em consideração o 

impacto visual que ela terá sobre o consumidor e como isso 

influenciará sobre a percepção do produto con�do em seu 

interior. Assim, as cores u�lizadas e a disposição das 

informações são caracterís�cas importantes para melhor 

aderência do produto. 

Como a embalagem é percebida pelo consumidor. 

Nos primórdios da comercialização de produtos, as 

embalagens �nham como obje�vo apenas envolver, servir 

como invólucro a fim de proteger e manter o produto em 

questão. Com o crescimento desse mercado, as empresas 

viram uma ó�ma oportunidade de promover seu próprio 

produto por meio das embalagens, aposentando seu conceito 

tradicional e evidenciando uma nova função: passar a 

informação principal do produto e ca�var emocionalmente o 

consumidor (visualmente). 

Em relação aos produtos alimen�cios naturais e orgânicos, 

valoriza-se a u�lização de cores estratégicas e limpa disposição 

de informações, tomando como ponto importante a relação 

direta que o consumidor cria entre a sua percepção da 

embalagem e o produto con�do. O primeiro elemento que 

interage com o consumidor é a cor, influenciando-o 

passivamente. Assim, o resultado da interação do indivíduo 

com a embalagem pode resultar no sucesso ou fracasso do 

produto. 

Importância da escolha das cores e disposição 
das informações - enfoque nas cores 

A comunicação da embalagem com o consumidor é feita a 

par�r de uma série de elementos ou recursos visuais e táteis, 

como: cores, formas, �pografia, textura, imagens, que 

segundo Chiachiri (2011), “são responsáveis pela primeira 

impressão que uma mensagem provoca no receptor. Aquela 

impressão que brota da primeira olhada [...] podendo também 

sugerir qualidades abstratas”. 

Ao estudar as cores, entendeu-se que a cor age sobre os 

sen�mentos, sobre a sensibilidade e sobre o humor onde o 

processo de filtragem ocorre antes que qualquer coisa chegue 

ao consciente, ou seja, o fenômeno da percepção da cor é mais 

complexo que o da sensação. 

Nas tabelas a seguir observa-se quais aspectos das cores são 

percebidos pelo ser humano e algumas funções que podem 

ser atribuídas às cores, respec�vamente. 

O mercado de alimentos orgânicos e naturais tem alavancado 

nos úl�mos anos com o aumento da conscien�zação sobre 

consumo de conservantes e preocupação da população com a 

saúde. A demanda por variedade consequentemente 

aumentou e, assim, as marcas especializadas nesses produtos. 

Em meio a tanta oferta, um dos desafios dessas marcas é o 

destaque nas prateleiras e, para isso, a técnica u�lizada é atrair 

a atenção do consumidor pela embalagem. 

Ao falarmos de embalagens de produtos alimen�cios 

orgânicos e naturais, devemos levar em consideração o 

impacto visual que ela terá sobre o consumidor e como isso 

influenciará sobre a percepção do produto con�do em seu 

interior. Assim, as cores u�lizadas e a disposição das 

informações são caracterís�cas importantes para melhor 

Victoria Sato Pedral 

O

Assim, as cores u�lizadas e a dispo

ções são caracterís�cas importantes pa
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Como a embalagem é 
percebida pelo consumidor. 
 

Nos primórdios da comercialização de produtos, as 

embalagens �nham como obje�vo apenas envolver, servir 

como invólucro a fim de proteger e manter o produto em 

questão. Com o crescimento desse mercado, as empresas 

viram uma ó�ma oportunidade de promover seu próprio 

produto por meio das embalagens, aposentando seu conceito 

tradicional e evidenciando uma nova função: passar a 

informação principal do produto e ca�var emocionalmente o 

consumidor (visualmente). 

Em relação aos produtos alimen�cios naturais e orgânicos, 

valoriza-se a u�lização de cores estratégicas e limpa disposição 

de informações, tomando como ponto importante a relação 

direta que o consumidor cria entre a sua percepção da 

embalagem e o produto con�do. O primeiro elemento que 

interage com o consumidor é a cor, influenciando-o 

passivamente. Assim, o resultado da interação do indivíduo 

com a embalagem pode resultar no sucesso ou fracasso do 

 

Importância da escolha das cores 
e disposição das informações - 
enfoque nas cores 
 

A comunicação da embalagem com o consumidor é feita a 

par�r de uma série de elementos ou recursos visuais e táteis, 

como: cores, formas, �pografia, textura, imagens, que 

segundo Chiachiri (2011), “são responsáveis pela primeira 

impressão que uma mensagem provoca no receptor. Aquela 

impressão que brota da primeira olhada [...] podendo também 

sugerir qualidades abstratas”. 

Ao estudar as cores, entendeu-se que a cor age sobre os 

sen�mentos, sobre a sensibilidade e sobre o humor onde o 

processo de filtragem ocorre antes que qualquer coisa chegue 

ao consciente, ou seja, o fenômeno da percepção da cor é mais 

complexo que o da sensação. 

Nas tabelas a seguir observa-se quais aspectos das cores são 

percebidos pelo ser humano e algumas funções que podem 

ser atribuídas às cores, respec�vamente. 

12
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1

O Boletim MarkEsalq é uma publicação periódica do Grupo de Pesquisa e Extensão em Marketing e Gestão, o MarkEsalq, que foi criado em 2011 na ESALQ/USP, e que tem como 

missão disseminar e gerar conhecimento sobre marketing e gestão a seus membros e à sociedade com um todo. O Boletim MarkEsalq é coordenado pelo acadêmico Gustavo Ferraz 

Rodrigues, supervisionado pelo coordenador do grupo, o Prof. Eduardo Eugênio Spers e tem como jornalista responsável Mariana Vizoto. 

Tem como parceria a empresa Moretti Design. 3

No processo de pesquisa e desenvolvimento de 
embalagens, visa-se diminuir ou eliminar a influência 
advinda das cores de embalagens de produtos vizinhos 
dispostos nas prateleiras, uma das técnicas é a u�lização 
de cores complementares para potencializar seus efeitos 
e impactos. 
Contudo, essa técnica acaba se tornando um desafio ao se 
tratar de produtos naturais e orgânicos, pois não é 
interessante a adoção de cores muito fortes ou também 
muitas cores, a fim de não prejudicar a imagem do 
produto. Uma embalagem com muitas cores e muitas 

informações é relacionada a um produto com muitos 
componentes, muitos deles às vezes desconhecidos pela 
maioria dos consumidores, como é o caso dos 
salgadinhos assados. É mais comum nos produtos 
naturais que tenham a embalagem “clean”, sem 
exageros e com cores amenas como verde e marrom, 
remetendo a um produto mais saudável. 
Na tabela a seguir podemos ver quais sensações são mais 
comuns em relação a certas cores. 

er quais sensações são mais 
ores. 
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SOBRE OS ORGANIZADORES

PRYSCILLA SILVA é graduanda em 

Administração pela ESALQ/USP e em 

Publicidade e Propaganda pela Estácio. 

Atualmente, exerce a função de vice-

presidente no grupo de extensão MarkEsalq 

do campus ESALQ da Universidade de São 

Paulo, sob a coordenação do Professor 

Eduardo Eugênio Spers. Ao longo de sua 

trajetória no MarkEsalq, desempenhou 

diversos papéis importantes, incluindo a 

coordenação dos boletins MarkEsalq por 12 

meses, a atuação como analista comercial 

por 2 meses e como Diretora Comercial 

por 7 meses. Além disso, contribuiu como 

analista de mídias por 6 meses e atualmente 

acompanha a área de eventos e projetos, a comissão de comunicação e a gestão do grupo 

como um todo. Além de seu interesse em seguir uma carreira no Marketing, Pryscilla também se 

dedica a iniciativas sociais. Possui artigos publicados e menção honrosa pela iniciativa voltada 

ao combate à fome e promoção da segurança alimentar no Estado de São Paulo.

EDUARDO EUGENIO SPERS realizou pós-

doutorado na Wageningen University (WUR), 

Holanda, e especialização no IGIA, França. 

Possui doutorado em Administração pela 

Universidade de São Paulo (USP). Foi Professor 

do Programa de Mestrado e Doutorado em 

Administração e do Mestrado Profissional em 

Comportamento do Consumidor da ESPM. 

Líder do tema Teoria, Epistemologia e Métodos 
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em Administração (ANPAD). Participou de 

diversos projetos de consultoria e pesquisa 

coordenados pelo PENSA e Markestrat. 

É Professor Titular no Departamento de 

Economia, Administração e Sociologia, docente do Mestrado em Administração e Coordenador 

do Grupo de Extensão MarkEsalq no campus da USP/Esalq. Proferiu palestras em diversos 

eventos acadêmicos e profissionais, com diversos artigos publicados em periódicos nacionais 

e internacionais, livros e capítulos de livros sobre agronegócios, com foco no marketing e no 

comportamento do produtor rural e do consumidor de alimentos.
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HERMES MORETTI RIBEIRO DA SILVA é 

Professor e Pesquisador do Departamento 

de Engenharia de Produção da Faculdade 

de Engenharia de Bauru (FEB) da Unesp. 

Professor do Programa de Pós-Graduação 

em Administração da Esalq/USP. Doutor em 

Administração de Empresas pela Fundação 

Getulio Vargas de São Paulo (FGV-SP), na 

área de Estratégias de Marketing. Mestre 

em Administração pela Universidade de São 

Paulo (USP-FEA), com área de concentração 

em Marketing. Possui Especialização Lato 

Sensu em Gestão Empresarial e Bacharelado em Administração, ambas pela Instituição Toledo 

de Ensino (ITE). Atuou como consultor de empresas nas áreas de Marketing, Estratégia e 

Pesquisa de Mercado na HMRS Consultoria e foi Vice-Diretor do Centro Universitário de Bauru 

- ITE. Lecionou na Escola Superior de Agricultura “Luiz de Queiroz” (Esalq/USP), na Escola de 

Administração de Empresas de São Paulo da Fundação Getulio Vargas, no Centro Universitário 

de Bauru - ITE e em cursos de MBA e Especialização em várias instituições, atuando nas áreas 

de Marketing, Varejo, Pesquisa de Marketing, Comportamento do Consumidor e Estratégia. Tem 

experiência profissional na área de Marketing, Vendas e Consultoria Organizacional. Atualmente, 

é Editor-Chefe da Revista GEPROS - Gestão da Produção, Operações e Sistemas e desenvolve 

pesquisas nas áreas de Marketing, Comportamento do Consumidor, Orçamento Familiar e 

Economia Circular. É Colaborador do Grupo de Extensão MarkEsalq no campus da USP/ Esalq.
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