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Por que comunicar?
O papel estratégico da Promocéao

CIM

Comunicacao Integrada de Marketing

Mix Promocional
As 5 ferramentas classicas

Modelo AIDA

A jornada cognitiva do consumidor

AGENDA

Como o marketing
COMUNICA o valor criado

pelos outros 3 Ps. Aplicacao a empresa-foco

Atividade em sala
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2N 01 | Por que COMUNICAR?

"N&o basta ter um 6timo produto, preco justo e estar disponivel. Se o cliente NAO SABE, ndo compra.”

01 02 03 04

INFORMAR PERSUADIR LEMBRAR REFORCAR
Criar consciéncia sobre Convencer o cliente a Manter a marca na Confirmar a deciséo de
0 produto. Antes da escolher SUA marca mente do consumidor compra do cliente que
promocao, o cliente em vez da do — top of mind para a ja comprou — reduzir
nem sabe que o concorrente. préxima compra. dissonancia pos-
produto existe. compra.

EXEMPLO EXEMPLO EXEMPLO EXEMPLO
Lancamento de um Comparativos, Coca-Colana TV Email "obrigado pela
novo iPhone, abertura promessas de mesmo sendo compra", garantia

de uma loja beneficio, depoimentos conhecida globalmente estendida, contetudo de

uso
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= 02 | CIM — Comunicagéo Integrada de Marketing

Coordenar TODAS as mensagens da marca para que o cliente receba um discurso unico, claro e
consistente

O QUE E CIM? OS 6 PRINCIPIOS DA CIM

CONSISTENCIA

Conceito desenvolvido por Don Schultz nos anos Mensagem alinhada em todos os canais

1990. Aideia é simples: TODAS as comunicagoes
da marca (propaganda, RP, promocao, redes
sociais, atendimento, embalagem) precisam
transmitir a MESMA mensagem.

RELEVANCIA

Significativa para o publico-alvo

ALCANCE

Cobre o publico que importa
O PROBLEMA QUE A CIM RESOLVE

FREQUENCIA

Repete o suficiente para ser lembrada

Empresas tinham agéncias diferentes para cada
canal — propaganda dizia uma coisa, promoc¢ao
outra, redes sociais uma terceira. O cliente
recebia mensagens conflitantes.

INTEGRACAO

Todos os canais conversam entre Si

"UMA voz, UMA mensagem,
MUITOS canais”

MENSURAGAO

Resultado medido e otimizado
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2 03 | Mix Promocional — As 5 ferramentas

Cinco ferramentas que o marketing combina para comunicar valor — cada uma com forga e custo proprios

01 02 03 04 05
PROMOGAO RELAGCOES VENDAS MARKETING
e DE VENDAS PUBLICAS PESSOAIS DIRETO
Massa, paga, controlada Incentivo de curto prazo Imprensa e reputacéo Contatolal Comumc_agao
Mensagem paga em Estimulo direto a Construcéo de Interacao direta entre Email, SMS,
midias para atingir compra: cupom, imagem positiva via vendedor e cliente. WhatsApp, midia
grandes audiéncias. A desconto, brinde, midia espontanea, Permite customizacéao digital direcionada.
empresa controla amostra gratis, eventos, acoes e feedback imediato. Mensuravel e
totalmente a concurso. sociais, gestéo de segmentavel.
mensagem. crises.
ALTO ALCANCE MEDIO ALCANCE ALTO ALCANCE BAIXO ALCANCE MEDIO ALCANCE
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=N 03.1 | Propaganda

Comunicacgao nao pessoal, paga, com mensagem controlada pela marca em midias de massa ou segmentadas

TIPOS DE PROPAGANDA CASE BRASILEIRO
INFORMATIVA

Apresenta um novo produto ou recurso. Foco em conscientizar. "LU" do MAGALU

PERSONIFICACAO DA MARCA

PERSUASIVA _ ;
. . o o Criada em 2003 como vendedora-modelo de catalogo, a Lu
convencer. redes, faz reviews de produtos, danca, conversa e gera

milhdes de seguidores organicos.
LEMBRETE

Mantém a marca presente. Foco em manter top of mind.

INSTITUCIONAL SIESIUEIRAIDIOLS

Comunica a marca como um todo, ndo um produto especifico.

+6 milhdes de seguidores no Instagram
Midia espontanea estimada em milhdes
Referéncia em personificagcao de marca
Modelo replicado por outras varejistas
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EIE=N 03.2 | Promogéo de Vendas
Estimulos de CURTO PRAZO que aceleram a decisao de compra. Eficaz, mas nao sustentavel sozinha

CUPOM / DESCONTO CASE BRASILEIRO

Reducao temporaria de preco

Ex: iFood, Rappi, Shopee, Mercado Livre cu PONS
BRINDE iFood X Rappi

Item adicional gratis na compra DESCONTO COMO ARMA DE GUERRA

Ex: McLanche Feliz, Cacau Show (Pascoa), 'leve 3 pague 2' Plataformas de delivery usam Cupons agressivos

para conquistar usuarios e roubar share da
CONCURSO / SORTEIO concorrente. Estima-se que iFood e Rappi injetam
Engajamento por prémio centenas de milhdes de reais por ano em promocodes

Ex: Coca-Cola promoc¢des de tampinha, agdes de aniversario para manter o cliente.

AMOSTRA GRATIS

: LICAO
Experimentacéo para conhecer ¢

Ex: Natura, O Boticario, perfumes em revistas, degustagdo no PDV Cupom ¢ eficaz, mas vicia. Quem s6 compra com
desconto ndo vira cliente fiel.
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2N 03.3 | Relagdes Pablicas (RP)

Gestdo da REPUTACAO da marca. Diferente da propaganda, ndo é midia paga — é construcdo de imagem

LALLM s €5 Ll CASE BRASILEIRO
omensio [ rorsennan | __xr
NUBANK
MIDIA PAGA ESPONTANEA
STORYTELLING FUNDACIONAL
CONTROLE Total da mensagem Limitado
O Nubank construiu marca com pouquissima
CREDIBILIDADE Menor Maior propaganda paga nos primeiros anos. A historia de
"David contra Golias" — fintech contra os 5 grandes
CUSTO Alto (espaco de midia) Baixo bancos — virou pauta espontanea em milhares de
matérias. Cases de atendimento humano viralizam
EXEMPLO Comercial de TV Reportagem em jornal até hoje.

FERRAMENTAS DE RP

Press release / assessoria de imprensa
Eventos e patrocinios

AcOes sociais e ESG

Gestéo de crises
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2N 03.4 | Vendas Pessoais

Comunicacéo pessoal entre vendedor e cliente. Mais cara por contato, mas com maior taxa de conversao

PROCESSO DE VENDAS — 7 ETAPAS CASE BRASILEIRO

PROSPECCAO | ldentificar potenciais clientes
NATURA

PRE-ABORDAGEM | Pesquisar antes do contato VENDA DIRETA EM ESCALA

Modelo de consultoras: a Natura construiu uma rede

ABORDAGEM | Primeiro contato de mais de 1 milh&o de consultoras independentes
no Brasil. Cada consultora é vendedora, embaixadora
e canal de relacionamento. Vendas pessoais em

APRESENTACAO | Demonstrar produto e beneficios escala industrial.

OBJECOES | Lidar com duvidas e resisténcias

RESULTADOS

» +1 milh&o de consultoras no Brasil
» Modelo replicado por O Boticario, Avon, Hinode
» Geracao de renda para milhdes de familias

FECHAMENTO | Concluir a venda

POS-VENDA | Acompanhamento e fidelizag&o
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2N 03.5 | Marketing Direto e Digital

Comunicacao personalizada e mensuravel. A ferramenta que mais cresceu nos ultimos 20 anos

EMAIL MARKETING

Newsletter, automacéo, fluxos de

SMS /| WHATSAPP

Notificacbes, atendimento,

SEO /| GOOGLE ADS

Aparecer quando o cliente busca

nutricao conversao

MiDIA SOCIAL CRM E
RETARGETING =

PAGA AUTOMACAO

Meta Ads, TikTok Ads, LinkedIn Ads Reimpactar quem visitou e nao Personalizacao baseada em
converteu comportamento

PONTE COM OUTRAS DISCIPLINAS DA GRADE

Em FUNDAMENTOS, vimos a TEORIA da comunicacéao. A aplicacdo pratica € aprofundada em outras disciplinas:

MARKETING
DE
CONTEUDO

VENDAS & Canais de aquisicao digital, métricas de growth,
GROWTH funis de venda, CRM, performance

Produgé&o de conteudo, storytelling, blog, video,
redes sociais, branded content
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2N 04 | Modelo AIDA — A jornada cognitiva

Lewis (1898): toda comunicacéao eficaz leva o consumidor por 4 estagios mentais antes da compra

ATENCAO

(Attention)

COGNITIVO

Quebrar o ruido. Fazer
o consumidor PARAR e
olhar.

FERRAMENTAS

Headlines fortes, cores,
contraste, surpresa
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(Interest)

COGNITIVO

Mostrar que a
mensagem é relevante
para ele.

FERRAMENTAS

Promessa de beneficio,
problema reconhecivel

(Desire)

AFETIVO

Gerar vontade de ter /

comprar / experimentar.

FERRAMENTAS

Storytelling, prova
social, gatilhos
emocionais

(Action)

COMPORTAMENT
AL

Levar a compra ou a
conversao desejada.

FERRAMENTAS

Call to action claro,
urgéncia, facilidade



2N Atividade em sala | Campanha promocional da empresa-foco

Roteiro da Atividade (25 min)

PROJETO SEMESTRAL

Defina o OBJETIVO

Informar (langamento)? Persuadir (concorréncia)? Lembrar
(top of mind)?

Identifique o PUBLICO
Use a persona ja construida na Aula 4.

Plano de
Campanha

Em grupo, planejem uma campanha
promocional curta para a empresa-foco
usando UMA das 5 ferramentas do mix

promocional Escolha 1 FERRAMENTA

Propaganda, promocao de vendas, RP, vendas pessoais ou
marketing direto.

Aplique o AIDA
Como vocé vai gerar Atencao — Interesse — Desejo — Agao?

ENTRE(}AVEL (PARA O
PORTFOLIO DA P2)

Plano de campanha em 1 pagina com:

- Objetivo da campanha (informar/persuadir/lembrar)
- Publico-alvo

- Ferramenta escolhida e mensagem principal

- Canais e formato

- Métricas de sucesso (KPIs)

Defina KPIs

Como medir sucesso? Alcance, engajamento, conversao,
vendas?
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PROXIMA AULA

-

7Ps e Marketing
de Servicos

Camada 2 do mix: 3 Ps adicionais para servi¢os

Pessoas, Processos e Evidéncias Fisicas

Caracteristicas dos servigos (intangibilidade, perecibilidade, etc.)
Modelo ServQual: as 5 dimensdes da qualidade em servi¢cos

GADM2526 | Fundamentos de Marketing | Prof. Paulo Henrique Pinho de Oliveira | CEFET-RJ | 2026.1




