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RESUMO 
Remarketing refere-se a tática de veicular anúncios direcionados para pessoas que já visitaram ou 
realizaram alguma ação em seu site. Em termos de execução técnica, o remarketing é o processo de 
usar uma tag javascript, conhecida como pixel, para colocar um cookie no navegador do usuário. O 
cookie então informa uma plataforma de remarketing para veicular anúncios gráficos específicos por 
meio de uma troca de anúncios, com base nas páginas ou produtos com os quais o usuário se envolveu 
ou pesquisou em seu site ou aplicativo. O trabalho objetiva abordar como o remarketing pode alavancar 
as vendas de uma empresa. Dentre os objetivos específicos têm-se: conceituar marketing e seus tipos, 
com foco no marketing digital; descrever o que é remarketing, seus objetivos, tipos, benefícios, além 
da importância e as empresas que utilizam o remarketing. De modo a cumprir o objetivo proposto este 
trabalho apresenta uma pesquisa de caráter exploratório, com abordagem qualitativa, por meio da pes-
quisa bibliográfica de livros, teses e artigos no Google Acadêmico. O remarketing é uma estratégia 
fundamental do marketing digital, pois não é comum obter uma venda ou leads na primeira visita ao 
site, mas o cliente precisa passar pelas diferentes fases do funil de vendas antes. Ele permite-nos 
continuar a “empurrar” estes potenciais clientes ao longo desse funil de vendas até finalmente atingir-
mos o nosso principal objetivo pretendido: as vendas online. 
 
PALAVRAS-CHAVE: Remarketing; Estratégia; Marketing. 

 

 

1 INTRODUÇÃO 
 

Atualmente, recebemos diversos 
anúncios através de todos os tipos de 
canais, televisões, páginas web, Face-
book, Instagram e muitos outros. O re-
sultado dessas saturações é uma dimi-
nuição significativa dos impactos dos 
anúncios e, consequentemente, menos 
efetivos. Para chegar a uma solução foi 
criado o remarketing, que, segundo Tri-
butino (2023), é uma ferramenta pode-
rosa, que nos permitiu enviar anúncios 
de forma mais personalizada, de acordo 

com os interesses de nossos clientes. 
Segundo Marcos (2018), o remar-

keting é um método fundamental de pu-
blicidade online, que é atualmente uma 
das formas mais ativas usadas por todos 
os tipos de negócios para encontrar no-
vos possíveis consumidores, aumentar o 
alcance, o engajamento e a conscienti-
zação, além de ajudar as empresas a 
crescerem significativamente. Ele permi-
tirá o alcance dos possíveis clientes em 
potencial que já visitaram um site ou apli-
cativo e não realizaram nenhuma com-
pra. 

https://www.alexromero.es/importance-of-digital-marketing-and-seo-strategy/
https://www.alexromero.es/importance-of-digital-marketing-and-seo-strategy/
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Se a empresa estiver procurando 
impulsionar a atividade de vendas, au-
mentar os registros ou promover o reco-
nhecimento de sua marca, o remarketing 
pode ser um componente estratégico de 
sua publicidade. 

A questão problema por esta pes-
quisa partiu do seguinte questiona-
mento: De que forma o remarketing pode 
influenciar no aumento das vendas de 
uma empresa? 

O objetivo geral do trabalho é abor-
dar como o remarketing pode alavancar 
as vendas de uma empresa. Dentre os 
objetivos específicos têm-se: conceituar 
marketing e seus tipos, com foco no mar-
keting digital; descrever o que é remar-
keting, seus objetivos, tipos, benefícios, 
além da importância e as empresas que 
utilizam o remarketing. 

Trata-se de uma revisão bibliográ-
fica de livros, teses e artigos na qual foi 
utilizada a seguinte base de dados: Go-
ogle Acadêmico. A pesquisa foi realizada 
utilizando-se os seguintes descritores: 
remarketing, estratégia e marketing. Fo-
ram incluídos artigos publicados na ínte-
gra entre os anos 2010 e 2023, não ex-
cluindo datas anteriores relevantes para 
o estudo. 
 
2 MARKETING 
 

Até o fim da década de 1980, o 
marketing era muito simples, operava 
baseado em estabelecer as característi-
cas bem como a qualidade dos produtos, 
criar e organizar serviços, determinar 
preços, definir canais de distribuição, e 
como distribuir seus recursos entre pro-
paganda, força de venda e outras ferra-
mentas de promoção. Os profissionais 
de marketing de hoje, é claro, deparam-
se com as mesmas difíceis decisões. 
Mas o mercado de hoje é imensamente 
mais complexo (KOTLER et al., 2019).  

Marketing é definido como a meto-
dologia usada pelas empresas como 
meio de identificar as necessidades e 
desejos do seu público-alvo com o 

propósito de obter crescimento no mer-
cado. 

 
Marketing é a função empresarial 
que identifica necessidades e dese-
jos insatisfeitos, define e mede sua 
magnitude e seu potencial de renta-
bilidade específica que mercados – 
alvos serão mais bem atendidos 
pela empresa, decide sobre produ-
tos, serviços e programas adequa-
dos para servir a esses mercados 
selecionados e convoca a todos na 
organização para pensar no cliente 
e atender ao cliente (KOTLER, 
2018, p. 11). 

 
Marketing é o processo de planeja-

mento e execução da concepção, do 
preço, promoção e distribuição de ideias, 
mercadorias e serviços para criar trocas 
que satisfaçam os objetivos (KOTLER; 
ARMSTRONG, 2014). 

O intuito do marketing envolve a 
identificação das necessidades que não 
foram satisfeitas, de modo a dispor no 
mercado produtos ou serviços que simul-
taneamente, proporcionem satisfação 
dos consumidores, tragam resultados 
satisfatórios aos acionistas e colaborem 
para uma melhor qualidade de vida dos 
indivíduos bem como da comunidade em 
geral (COBRA, 2010). 

O propósito real do marketing é 
oferecer algo novo no mercado contribu-
indo para uma melhor qualidade de vida 
dos indivíduos, além de proporcionar 
bem-estar a sociedade de um modo ge-
ral. 

Ainda pouco compreendido pelas 
empresas que o confundem com vendas 
e propagandas, o marketing vai mais 
além de uma simples divulgação. Atual-
mente, está abrangendo novos rumos 
para a vida do marketing eletrônico, são 
muitas as atividades que englobam o 
fantástico mundo eletrônico (KOTLER; 
ARMSTRONG, 2014). 

Os processos comerciais foram 
obrigados a acompanhar o avanço da 
tecnologia, os meios de comunicação 
estão avançados cada vez mais, as 

https://www.amazon.com.br/Philip-Kotler/e/B0028DGITO/ref=dp_byline_cont_book_1
https://www.amazon.com.br/s/ref=dp_byline_sr_book_2?ie=UTF8&field-author=Gary+Armstrong&text=Gary+Armstrong&sort=relevancerank&search-alias=stripbooks
https://www.amazon.com.br/Philip-Kotler/e/B0028DGITO/ref=dp_byline_cont_book_1
https://www.amazon.com.br/s/ref=dp_byline_sr_book_2?ie=UTF8&field-author=Gary+Armstrong&text=Gary+Armstrong&sort=relevancerank&search-alias=stripbooks
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distâncias foram encurtadas, de forma 
que não precisa apertar a mão do outro 
para fechar um negócio, basta apenas 
discar ou pressionar uma tecla para con-
cluir um negócio e já está criada a fór-
mula mágica de fazer negociações: a In-
ternet. Esta é nova economia que está 
transformando a vida econômica do 
mundo, o comércio eletrônico é uma fer-
ramenta estratégica que está revolucio-
nando e modificando os setores adminis-
trativos 

As estratégias de marketing e co-
municação, que eram possíveis somente 
por meios dos tradicionais, deram desta-
que a canais digitais, os quais trabalham 
com praticidade e direcionados aos con-
sumidores, proporcionando à empresa e 
clientes, uma relação de duas vias, os 
quais, não somente as organizações de-
terminem seus produtos ou serviços, 
mas sim conversam com seus clientes 
sobre esses (PEÇANHA, 2018). 

Com as exigências contínuas do 
mercado, é cada vez mais utilizado o pla-
nejamento estratégico para retenção e 
ganho de novos clientes. O marketing é 
uma ferramenta muito importante dentro 
desse processo, com essa ferramenta as 
organizações buscam cada vez mais a 
fidelização de seus clientes (PEREIRA, 
2012). A gestão da informação gerencial 
consequentemente resulta em maior 
produtividade na organização onde está 
inserida, sendo necessário o conheci-
mento e colaboração de todos os funcio-
nários com a organização, a fim de atin-
gir os objetivos da empresa e sua con-
quista de mercado.  

O reconhecimento de ideias junta-
mente com bens e serviços como objeto 
de troca está explicitamente incluído na 
definição oficial de marketing dada pela 
American Marketing Association (AMA), 
em 1985, “marketing é o processo de 
planejamento e execução da concepção, 
precificação, promoção e distribuição de 
ideias, bens e serviços, para criar trocas 
que satisfaçam os objetivos de indiví-
duos e organizações (LAS CASAS, 

2017). 
O princípio do marketing é a troca 

de um produto, seja ele qual for, entre 
duas ou mais partes e com objetivo de 
satisfazer as necessidades mútuas 
(BONNE; KURTZ, 2011). 
 
2.1 Tipos de marketing 

O uso de estratégias de marketing 
é cada dia mais necessário, indepen-
dente se a empresa for pequena, média 
ou grande. Diante da enorme difusão da 
internet, o espaço aumenta e as empre-
sas possuem maiores possibilidades de 
aplicar técnicas para atraírem mais clien-
tes. 

São considerados tipos de marke-
ting: outbound marketing, inbound mar-
keting, marketing Digital, marketing de 
relacionamento e endomarketing. 

O outbound marketing envolve al-
cançar proativamente os consumidores 
para que eles se interessem por um pro-
duto. Em contrapartida, o inbound mar-
keting se concentra na criação e distri-
buição de conteúdo que atrai as pessoas 
para o seu site (SALDANHA, 2018). 

O marketing digital engloba uma 
grande variedade de táticas de marke-
ting e tecnologias usadas para alcançar 
os consumidores online. Como forma de 
marketing online, permite que as organi-
zações estabeleçam uma identidade de 
marca e revolucionem a indústria de 
marketing (FREITAS, 2018). 

O marketing de relacionamento é 
uma estratégia de gestão de relaciona-
mento com o cliente (CRM) que enfatiza 
a retenção, satisfação e o valor do cli-
ente ao longo da vida. Seu objetivo é co-
mercializar para clientes atuais versus 
aquisição de novos clientes por meio de 
vendas e publicidade (NASCIMENTO, 
2012). 

O endomarketing é uma estratégia 
de marketing institucional voltada para 
ações internas visando facilitar a motiva-
ção dos colaboradores, já é um elo de 
comunicação entre os setores da em-
presa (SILVA, 2013). 
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2.2 Marketing Digital 
Em toda e qualquer sociedade e de 

diferentes épocas, sempre lançaram 
mão de todos os recursos disponíveis 
para melhorar ou criar formas de comer-
cializar bens ou serviços. Diante da tec-
nologia nos últimos anos e consequente-
mente com o surgimento da internet, fo-
ram criados métodos como meio de re-
solver os problemas de uma operação 
de compra de um modo simples, primei-
ramente a mercadoria é exposta ao com-
prador, estabelece-se uma forma de pa-
gamento e por fim realiza-se a entrega 
da mesma após o fechamento da com-
pra.  

A internet surgiu em 1969, nos Es-
tados Unidos da América, e interligava 
inicialmente, laboratórios de pesquisa e 
o sistema militar. Os cientistas queriam 
uma rede que continuasse funcionando 
em caso de um bombardeiro nuclear. 
Surgiu, então, o conceito de Internet, 
uma rede de redes de computadores, 
onde todos os pontos se equivalem e 
não há um comando central (GALINDO, 
2018). 

Na década de 1970, as empresas 
utilizavam soluções proprietárias de 
hardware e software, portanto a prática 
do comércio eletrônico já era feita. Sur-
gindo assim a troca eletrônica de dados 
ou EDI, entre as empresas, matriz e fili-
ais, possibilitando um grande avanço, 
consultavam cadastros, faziam enco-
mendas, solicitavam e recebiam relató-
rios, remetiam material de vendas, con-
tabilizavam pagamentos e outros docu-
mentos, eliminado os papéis, facilitando 
operações internas nas empresas 
(KLEE, 2014). 

Já nos anos 1990, com o cresci-
mento da internet, o termo comércio ele-
trônico passou a ser mais divulgado 
mundialmente. Antes da Internet não era 
possível utilizar a troca de dados em 
grande escala, pois o custo era muito 
alto para as pequenas empresas, além 
disso, o setor privado não tinha facilida-
des no acesso à Internet (ALBERTIN, 

2010). Desse modo, pode-se dizer que a 
Internet surgiu para eliminar barreiras 
geográficas e aproximar pessoas por 
toda parte do planeta. E através da Inter-
net surge o comércio eletrônico, conhe-
cido como “e-commerce”, cada vez mais 
presentes no nosso cotidiano. 

Existem várias razões para que 
uma empresa faça propaganda on-line. 
A principal razão logo se compara: lucro 
puro e simples, isso porque não há im-
posto, você não paga IPTU, taxa condo-
minial, luz, entre outros impostos para se 
ter um site. E porque não investir em sua 
empresa e em propaganda. Se no 
mundo real a propaganda é obrigatória 
para uma empresa que realmente queira 
crescer, no mundo virtual essa necessi-
dade passa a ser a diferença (CASTRO, 
2000). 

A recompensa começa na pratici-
dade, basta o internauta digitar algum 
nome relacionado ao tipo de serviço que 
deseja em algum site de busca, que da-
dos da sua empresa aparecerão em se-
guida. Diante do contexto, isso explica 
por que a web facilitou muito a vida das 
pessoas, se a empresa não investir em 
propaganda on-line, não terá o direito de 
reclamar da ausência de clientes em seu 
site. O crescimento de busca de internet 
é fantástico, a web ganha um novo usu-
ário a cada dois segundos.  

O marketing digital se encontra 
cada vez mais em popularidade na mo-
derna sociedade e está se tornando uma 
valiosa ferramenta de trabalho, obser-
vando que existe muitos indivíduos ou 
organizações que utilizam este tipo de 
marketing como meio de divulgar e pro-
mover seus projetos (FERNANDES, 
2013). 

Okabe (2009) define marketing di-
gital como as ações de marketing que fa-
zem uso dos meios digitais como plata-
forma principal da estratégia de marke-
ting, abrangendo as ações feitas na in-
ternet. O marketing digital também com-
preende as ações em mídias digitais 
como TV digital, celulares, entre outros. 
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O marketing digital gera benefícios 
que podem ser realizados, tais como: 
Aumentar sua presença de marca; gerar 
demonstração grátis; levar seu cliente 
para uma compra superior; aumentar o 
conhecimento do seu banco de dados; 
reduzir os custos de marketing e aumen-
tar suas vendas off-line. 

O marketing digital possibilita às 
empresas transpor obstáculos geográfi-
cos e culturais, pois a internet pode al-
cançar a clientela em qualquer lugar e 
propiciar, de forma praticamente instan-
tânea, um marketing mundial.  

O marketing digital, segundo Tous-
sant (2016), gera benefícios que podem 
ser realizados, tais como (i) aumentar 
sua presença de marca: ela pode estar 
presente de forma relevante em locais 
que o seu consumidor realmente está; 
(ii) gerar demonstração grátis; (iii) levar 
seu cliente para uma compra superior; 
(iv) aumentar o conhecimento do seu 
banco de dados; (v) reduzir os custos de 
marketing e (vi) aumentar suas vendas 
off-line. 

Grandes lojas apresentam exten-
sos serviços de compras por catálogos, 
estão presentes em estabelecimentos 
comerciais no mundo físico e valorizam 
a qualidade de serviço prestado ao cli-
ente. 

As principais estratégias digitais 
são SEO, inbound marketing e o marke-
ting de conteúdo. A SEO consiste em oti-
mizar o conteúdo em um site, incluindo 
artigos de blog e infográficos. Um com-
ponente-chave do SEO é a realização de 
pesquisas de palavras-chave para criar 
uma lista de palavras-chave de alto de-
sempenho relacionadas com seus pro-
dutos ou serviços (MORAES, 2018). 

Inbound marketing é o conjunto de 
estratégias de marketing que busca 
atrair e transformar clientes utilizando 
conteúdo significativo. Distintivamente 
do marketing tradicional, neste tipo de 
estratégia a empresa não corre atrás do 
cliente, porém analisa canais como me-
canismos de busca, blogs e redes 

sociais para ser achada (SALDANHA, 
2018). Este tipo de marketing assenta na 
ideia de criar e partilhar conteúdos dirigi-
dos a um público-alvo específico, para 
obter permissão para comunicar direta-
mente com o potencial cliente, criando 
uma relação que pode ser duradoura. 
Em outras palavras, ao invés de inter-
romper potenciais clientes, a ideia é en-
gajá-los com conteúdo relevante. Assim, 
as pessoas impactadas por esses conte-
údos tendem a sentir confiança, a ponto 
de permitir que a empresa se aproxime 
e, aos poucos, construa um relaciona-
mento saudável que pode resultar em 
uma venda (ROCHA; TREVISAN, 2020). 

O marketing de conteúdo é uma es-
tratégia usada para capturar a atenção 
de seus clientes-alvo através da criação 
de conteúdo relevante (e-books, vídeos, 
imagens e banners, texto, podcast) 
(BRITO, 2017). 

Rez (2016) cita as seguintes vanta-
gens de um plano de marketing de con-
teúdo, (i) mais visibilidade online (quanto 
mais publicar, mais clientes atrairá. Além 
disso, será necessário fornecer conte-
údo educacional e útil que aborde os 
pontos problemáticos dos usuários); (ii) 
mais leads (uma boa estratégia de mar-
keting de conteúdo gera tráfego e pode 
gerar leads); (iii) mais autoridade (quanto 
mais conteúdo útil compartilhado ao 
longo do tempo, mais pessoas no nicho 
o verão como uma figura de autoridade); 
(iv) mais envolvimento do cliente (clien-
tes fiéis tendem a repetir. É importante 
interagir com aqueles que comentam ou 
respondem o que foi compartilhado) e (v) 
mais orçamento (a demonstração do su-
cesso de campanhas de marketing de 
conteúdo, provavelmente será mais fácil 
ser solicitado um orçamento de marke-
ting maior no futuro). 
 

3 REMARKETING 
 

O remarketing, também conhecido 
como retargeting, é uma estratégia de 
marketing digital que visa alcançar 
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novamente usuários que já interagiram 
com um site, aplicativo ou outro canal de 
comunicação de uma empresa. Essa 
técnica envolve exibir anúncios persona-
lizados para esses usuários em outros 
sites ou plataformas, com o objetivo de 
reengajá-los e incentivá-los a concluir 
uma ação desejada, como uma compra, 
inscrição ou cadastro. 

O remarketing funciona rastreando 
o comportamento do usuário por meio de 
cookies ou identificadores únicos, permi-
tindo que anúncios relevantes sejam exi-
bidos para eles posteriormente. Isso 
pode ser feito por meio de anúncios de 
display, anúncios em redes sociais, e-
mails personalizados ou até mesmo no-
tificações push em aplicativos móveis 
(MARCOS, 2018). 

Segundo Arya; Sethi; Paul (2019), 
a estratégia de remarketing é eficaz por-
que se concentra em usuários que já de-
monstraram interesse anteriormente, au-
mentando as chances de conversão. 
Além disso, a personalização dos anún-
cios com base no comportamento prévio 
do usuário cria uma experiência mais re-
levante e direcionada, o que pode resul-
tar em resultados melhores para as em-
presas. 

 
3.1 Objetivos 

Segundo Marcos (2018), o remar-
keting tem diversos objetivos, que po-
dem variar de acordo com os objetivos 
específicos de uma empresa ou campa-
nha de marketing. Alguns dos principais 
objetivos do remarketing incluem (i) au-
mentar as conversões (o remarketing 
visa alcançar novamente os usuários 
que já demonstraram interesse em um 
produto ou serviço, incentivando-os a 
concluir uma ação desejada, como efe-
tuar uma compra, preencher um formu-
lário ou se inscrever em um serviço); (ii) 
aumentar o reconhecimento da marca 
(exibir anúncios repetidamente para os 
usuários que já interagiram com uma 
marca ou site ajuda a reforçar a pre-
sença da marca em suas mentes, 

aumentando o reconhecimento e a lem-
brança da marca); (iii) reduzir o aban-
dono de carrinho (o remarketing pode 
ser eficaz para reverter o abandono de 
carrinho em lojas online. Ao exibir anún-
cios personalizados para usuários que 
deixaram itens em seus carrinhos de 
compras, é possível incentivá-los a retor-
nar e concluir a compra); (iv) encorajar a 
fidelidade do cliente (o remarketing pode 
ser usado para manter os clientes exis-
tentes engajados e incentivar a repetição 
de compras. Por exemplo, exibindo 
anúncios de produtos complementares 
ou oferecendo descontos exclusivos 
para clientes anteriores); (v) engajar usu-
ários inativos (o remarketing também 
pode ser direcionado a usuários que não 
interagiram com um site ou aplicativo por 
um período. Esses anúncios podem ser 
usados para reengajar esses usuários, 
incentivando-os a retornar e se envolver 
novamente com a marca) e (vi) otimiza-
ção do retorno sobre o investimento 
(ROI) (devido à segmentação precisa e 
à abordagem direcionada, o remarketing 
pode ser uma estratégia eficiente em ter-
mos de custo. Ao focar em usuários que 
já mostraram interesse, as empresas po-
dem direcionar seus recursos de forma 
mais efetiva, alcançando um melhor re-
torno sobre o investimento). 
 
3.2 Tipos 

Existem diversos tipos de remarke-
ting, tais como, remarketing de site, re-
marketing de busca e remarketing em re-
des sociais, remarketing por e-mail e re-
marketing de aplicativos móveis. Em se-
guida, explica-se como funciona cada 
um deles. 

O remarketing de site envolve exi-
bir anúncios personalizados para os usu-
ários que visitaram um site específico. 
Esses anúncios podem ser exibidos em 
outros sites e plataformas que fazem 
parte da rede de anunciantes. 

O remarketing de busca, também 
conhecido como remarketing baseado 
em pesquisa. Envolve exibir anúncios 
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personalizados para os usuários que re-
alizaram pesquisas em mecanismos de 
busca, mas não converteram em uma 
ação desejada. Esses anúncios são exi-
bidos nos resultados de pesquisa subse-
quentes desses usuários. 

O remarketing em redes sociais en-
volve exibir anúncios personalizados 
para os usuários em suas redes sociais, 
como Facebook, Instagram, Twitter, Lin-
kedIn, entre outras. Esses anúncios são 
direcionados aos usuários com base em 
seu comportamento anterior ou intera-
ções com a marca. 

O remarketing por e-mail envolve o 
envio de e-mails personalizados para os 
usuários que já demonstraram interesse 
em uma marca ou realizaram ações es-
pecíficas, como adicionar itens ao carri-
nho de compras ou fazer uma compra 
anterior. Os e-mails podem conter ofer-
tas exclusivas, recomendações de pro-
dutos ou lembretes para incentivar a 
conversão. 

O remarketing de aplicativos mó-
veis é voltado para usuários de aplicati-
vos móveis. Envolve a exibição de anún-
cios personalizados para os usuários em 
outros aplicativos ou sites móveis, incen-
tivando-os a retornar ao aplicativo ou re-
alizar uma ação desejada. 

Esses são apenas alguns exem-
plos de tipos de remarketing. É impor-
tante escolher o tipo de remarketing mais 
adequado com base no público-alvo, no 
comportamento do usuário e nos canais 
de marketing utilizados pela empresa. 
 
3.3 Benefícios 

A empresa que procura impulsionar 
a atividade de vendas, aumentar os re-
gistros ou promover o reconhecimento 
de sua marca, o remarketing pode ser 
um componente estratégico de sua pu-
blicidade. A seguir, estão descritos al-
guns dos benefícios de usar o remarke-
ting, segundo Tributino (2023), (i) al-
cance imediato/segmentação oportuna 
(exibição de anúncios para pessoas que 
já interagiram com a empresa quando 

pesquisam em outro lugar e têm maior 
probabilidade de fazer uma compra); (ii) 
publicidade focada (é possível criar listas 
de remarketing para anunciar para casos 
específicos. Por exemplo, criar uma lista 
de remarketing segmentada para pes-
soas que adicionam algo ao carrinho de 
compras, mas não concluíram uma tran-
sação) (iii) alcance em larga escala (al-
cance de pessoas nas listas de remarke-
ting em seus dispositivos enquanto elas 
navegam em mais de 2 milhões de sites 
e aplicativos para celular); (iv) preço efi-
ciente (criação de campanhas de remar-
keting de alto desempenho com lances 
automáticos. Os lances em tempo real 
calculam o lance ideal para a pessoa que 
visualiza seu anúncio, ajudando a vencer 
o leilão de anúncios com o melhor preço 
possível. Não há custo extra para usar o 
leilão do Google; (v) criação fácil de 
anúncios (produção de anúncios de 
texto, gráficos e em vídeo gratuitamente 
com a Galeria de anúncios. Combinação 
de uma campanha de remarketing dinâ-
mico com layouts de galeria de anúncios 
para dimensionar belos anúncios em to-
dos os produtos ou serviços) e (vi) esta-
tísticas da campanha (relatórios sobre o 
desempenho das campanhas, onde os 
anúncios estão sendo exibidos e qual 
preço está pagando). 
 
4 A IMPORTÂNCIA DO REMARKE-
TING 

 
O remarketing é uma parte impor-

tante do marketing digital porque a jor-
nada do cliente leva tempo. A maioria 
dos compradores não descobre uma 
nova marca, escolhe alguns de seus pro-
dutos e conclui a compra na mesma ses-
são. Muitos clientes em potencial levarão 
algum tempo para considerar uma marca 
ou produto, navegando em outro lugar 
on-line ou lendo as avaliações dos clien-
tes, antes de tomarem sua decisão (TRI-
BUTINO, 2023). 

Durante esse processo, o desejo é 
que os compradores se lembrem da 

https://support.google.com/google-ads/answer/2979071
https://support.google.com/google-ads/answer/2979071


Ciências Sociais Aplicadas 
Ciências Humanas 

 

AEMS Rev. Conexão Eletrônica – Três Lagoas, MS - Volume 21 – Número 1 – Ano 2024. 

8 

 
 REVISTA

E LE T R Ô N IC A

marca, para que, assim que decidirem 
fazer a compra, sua marca seja lem-
brada. Com o remarketing, anúncios re-
levantes são exibidos em outros sites e 
aplicativos nos quais seu público está 
passando mais tempo. Podem ser inclu-
ídas mensagens sobre os recursos ex-
clusivos de seu produto ou fornecer um 
código promocional de desconto para in-
centivar os compradores a continuar 
considerando sua marca (MARCOS, 
2018). 

Também pode ajudar no reconhe-
cimento da marca, consideração e leal-
dade. Talvez um comprador esteja ape-
nas começando a procurar melhorias em 
casa e você seja uma empresa que 
vende ferramentas para projetos de bri-
colagem. O shopper lê um artigo educa-
tivo no site da sua marca, mas está longe 
de escolher um projeto e comprar ferra-
mentas. Se o artigo for útil e informativo, 
eles provavelmente terão uma impres-
são positiva da sua marca. Anúncios de 
remarketing em outros sites, aplicativos 
ou mídias sociais podem ajudar a lem-
brá-los sobre a marca e incentivá-los a 
visitar o site novamente para ler mais de 
seus artigos. Apesar de ainda estarem 
longe do ponto de conversão, essa etapa 
é importante para ampliar o público e al-
cançar potenciais futuros clientes. 
 
5 EMPRESAS QUE UTILIZAM O RE-
MARKETING 
 

Ao longo dos anos diversas empre-
sas utilizaram o remarketing para ala-
vancar suas vendas e promover sua ima-
gem. Talvez o exemplo mais reconhe-
cido seja o da Amazon, que faz uso inte-
ligente do remarketing, exibindo anún-
cios personalizados com base nas pes-
quisas e compras anteriores dos usuá-
rios, incentivando-os a retornar ao site e 
concluir a compra. 

Por meio de um poderoso sistema 
de segmentação de anúncios, o Face-
book também utiliza o remarketing de 
forma eficaz. Os anúncios são 

direcionados para usuários com base em 
suas atividades anteriores na plata-
forma, como curtidas, comentários e vi-
sitas a páginas. 

A Netflix é conhecida por sua estra-
tégia de remarketing personalizada. Ela 
usa o comportamento de visualização e 
histórico de navegação dos usuários 
para recomendar conteúdos relevantes 
e enviar e-mails personalizados, incenti-
vando a assinatura ou retomada da utili-
zação do serviço. 

O eBay utiliza o remarketing para 
reengajar os usuários e incentivá-los a 
concluírem suas compras. Eles mostram 
anúncios personalizados para usuários 
que visualizaram produtos específicos, 
mas não finalizaram a compra, lem-
brando-os da oferta e incentivando com-
prar. 
 
6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

O remarketing é uma estratégia 
fundamental do marketing digital, pois 
não é comum obter uma venda ou leads 
na primeira visita ao site, mas o cliente 
precisa passar pelas diferentes fases do 
funil de vendas antes. Ele permite-nos 
continuar a “empurrar” estes potenciais 
clientes ao longo desse funil de vendas 
até finalmente atingir o principal objetivo 
pretendido, as vendas online. Ele possi-
bilita também estreitar o relacionamento 
com o cliente, criando um laço e assim 
podendo aumentar o LTV e o CLV da 
empresa, tornando-a cada vez mais re-
conhecida para o público. 

A importância do remarketing no 
comércio virtual é indiscutível, uma vez 
que as empresas precisam criar esses 
laços e estreitá-los para ter um engaja-
mento nos meios virtuais e passarem a 
ser vistas como negócios sérios, confiá-
veis e que suprem necessidades. 
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