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APRESENTAÇÃO


    Este projeto visa mostrar a vocês como essa metodologia poderá ajudar no mapeamento das informações para as tomadas de decisão no momento de construção de marcas.


    Ela é inspirada e baseada no tradicional modelo Canvas, muito utilizado por profissionais de estratégia para construir mapas que sejam úteis para tomadas de decisões. O setor de startups, que cresce de forma exponencial no Brasil, se utiliza muito desse recurso, para mapear diversos pontos que ajudem as empresas a seguir no melhor caminho.


    Utilizando a metodologia 5Ps de Branding, que você verá mais à frente, levantamos diversas informações, com pesquisas internas e externas, para chegar ao caminho da marca. Mesmo que a metodologia de 5Ps de Branding esteja consolidada, estamos sempre buscando novos elementos para que ela seja ainda mais assertiva para a eterna construção de marca. À frente, você verá mais sobre isso, mas a construção da marca nunca para.


    Com isso, estou constantemente lendo sobre branding, fazendo cursos online, assistindo a palestras e ouvindo grandes nomes do mercado, como Jaime Troiano, Daniela Cachich, Walter Longo, Rafael Rez, Martha Gabriel, sobre o tema, que vamos aprendendo dia após dia. Essas são as minhas grandes referências na área de marketing e comunicação online.


    DNA de marca


    Em meio às pesquisas que estava fazendo para a marca, surgiu um artigo que me chamou a atenção sobre DNA de marca — um ponto que, na minha metodologia dos 5Ps de Branding, não utilizo, simplesmente porque, na hora de montá-la, eu não me ative a isso, já que a metodologia analisa mais de 60 pontos de marca. Essa, confesso, eu deixei passar.


    Fui lendo sobre o DNA de marca e me interessando mais sobre o tema. Fui entendendo esse importante pilar de marca, que é como descobrir algo único, muito similar ao Unique Selling Proposition (USP), que eu uso na metodologia de “Verdades da Marca” — que compõe os 5Ps de Branding, a qual você verá também nos próximos capítulos.


    Inclusive, neste capítulo, você verá um detalhamento sobre a metodologia. Lancei um e-book chamado DNA de Marca, logo depois que tinha escrito e enviado este livro para a editora. Então, resolvi incluir o e-book no capítulo dedicado ao DNA e mandei uma nova versão para a editora, já com esses capítulos.


    Alerta: você vai ver que este livro é uma continuação do meu primeiro livro sobre branding, chamado Planejamento de Marca no Ambiente Digital (DVS Editora). Entenda este livro sobre o Brand Canvas como uma continuidade do livro anterior. Afinal, o Brand Canvas, como explicarei ao longo desta obra, surgiu no projeto do Aposta1 (www.aposta1.com) dentro da metodologia 5Ps de Branding, que o livro Planejamento de Marca no Ambiente Digital aborda em detalhes. (Aliás, fico feliz com os resultados de venda que o livro teve logo no primeiro ano de vida). Então, fica combinado aqui, entre nós, que vou falar muito sobre os 5Ps de Branding, pois o Brand Canvas surgiu dessa metodologia, que é o guarda-chuva para outras metodologias que a compõem. Também vou citar muito o livro Planejamento de Marca no Ambiente Digital, uma vez que o Brand Canvas é uma continuação dele. Ok?


    Por mais que eu atue desde 2001 com marketing digital, ainda sou muito do “papel e caneta”. Gosto muito de escrever, sou viciado em caneta, lápis e lapiseira, e se deixar compro uma por dia — não à toa, minha marca favorita é a Montblanc, mas essa não tem como comprar nem uma por ano!


    O artigo que li sobre DNA me empolgou a ler outros. Li pelo menos dez artigos com o mesmo tema — aliás, indico a você a fazer o mesmo. Eu tenho um caderno ao meu lado, sempre, de folha sulfite, A4, sem pauta. Propositalmente fica ao meu lado, para eu ficar rabiscando. Às vezes, dando aula, fico falando e rabiscando, uma mania que tenho. Esse caderno foi a base para eu ir anotando tudo, rabiscando, fazendo conexões com setas e tentando criar um mapa mental (se é que dá para chamar assim) de todos os pontos que compunham o que é o DNA de marca.


    Ao ler os artigos e compreender bem o que era o DNA de marca, fui ver alguns vídeos de profissionais da área. O tema é relativamente simples, mas quis saber o máximo possível para tomar a minha decisão de como eu usaria esse novo elemento nos caminhos das marcas com as quais eu trabalho ou virei a trabalhar um dia.


    O desafio


    Como eu pegaria todas as anotações e rabiscos feitos naquela folha e poderia traduzi-los em algo que pudesse ser usado? Como organizar tanta informação? Bem, é exatamente para isso que as metodologias servem, para organizar as informações.


    Vendo aquele monte de conceitos, palavras, setas e contornos, me veio a imagem do tradicional modelo do Canvas. Abri o Google Imagens, digitei “Canvas” e peguei o primeiro desenho como exemplo, já que a metodologia é única.


    Abri o Keynote e comecei, olhando o modelo Canvas, a colocar na tela do computador o que estava desenhado em minha mente. Fiz a primeira versão, gostei, mas nunca acertamos de primeira. Metodologias mudam sempre; aliás, se não mudarem, elas morrem em poucos anos.


    A marca Aposta1 foi a “cobaia” da metodologia. Comecei a organizar com alguns pontos, e isso me deu uma ideia melhor do caminho a seguir, mas ainda não sabia em que momento colocar aquele slide para que fizesse sentido e não fosse apenas mais um slide dentro da apresentação nem que pudesse ser repetitivo.


    Criei o modelo e precisava de um nome. Não sou tão bom para dar nomes, mas esse ficou meio óbvio: se é Canvas para branding, Canvas Brand me pareceu o mais lógico, pois é uma metodologia para marcas. Eu também não gosto de usar muitos nomes em inglês, acho até chato quando publicitário começa a usar termos em inglês para tratar de conceitos que usamos em português, mas a metodologia se chama Canvas, e isso não pode ser mudado. Canvas Marca ou Canvas de Marca soa estranho, então, vamos usar Brand que é um termo que vem de branding, muito usado no mercado, por ser uma palavra que resume bem toda a gestão de marca que as empresas precisam fazer.


    O começo


    Como disse, as metodologias nunca estão 100% prontas, e dificilmente a primeira vai ser a certa. É, efetivamente, ao colocá-la no papel e usá-la que vêm mais ideias e dúvidas. É nesse momento em que você olha como vai usar aquela sua nova criação. E não foi diferente dessa vez. Quando fui para a parte de construção de mensagem (vou detalhar mais à frente), percebi que poderia colocar mais informações ali e, também, achei o posicionamento certo para essa metodologia aparecer na construção do caminho da marca, de modo que não ficasse solta ou parecesse apenas um slide para fazer volume na apresentação.


    Foi usando a Aposta1 (www.aposta1.com) que eu cheguei à primeira versão e a aprimorei. Coloquei mais informações que pudessem direcionar a construção da mensagem, mais informações que pudessem dar um norte, além, é claro, de simplificar o modo de se chegar ao DNA da marca, que foi o pontapé inicial da construção do Brand Canvas. Por isso, esta acabou sendo a metodologia que ajuda a chegar a esse DNA, uma vez que o estrategista de marca já tem todos os outros pontos, ao preencher o Brand Canvas, e basicamente só os copia e cola. Assim também é o Canvas, no qual se colocam todas as informações que já se têm sobre a marca.


    Foi dessa forma que surgiu o material que você está lendo aqui. Ao longo deste livro, você vai entender, de maneira simples, direta e rápida, como criar o seu Brand Canvas e como trabalhar para o fortalecimento da sua marca. No entanto, não é apenas essa metodologia que vai ajudá-lo a construir a sua marca; este é um processo contínuo, que conta com muitos passos e metodologias. Aqui, você verá algumas metodologias e um dos inúmeros caminhos usados para que a sua marca se torne forte e muito bem posicionada, de modo que a sua mensagem conquiste o coração do seu consumidor.


    Para baixar o PDF com o Brand Canvas, entre no meu site: www.felipemorais.com. Lá, você poderá fazer o download!


    FELIPE MORAIS
www.felipemorais.com

  


  
    
PREFÁCIO GABRIEL ROSSI


    Ao longo dos anos, construí uma forte amizade com o Gabriel Rossi, que, além de excelente profissional e professor, se tornou um grande amigo. Por todo o seu amplo conhecimento sobre branding e comportamentos, pedi para ele escrever o prefácio deste livro. Convido você a ler e aprender um pouco com as palavras desse meu grande amigo e parceiro da vida profissional e acadêmica.


    Marcas são promessas; jornadas, associações presentes na psique do sujeito.


    Por favor, entenda: vivemos na cultura do consumo. Marcas trazem simbolismos, pontos de apoio e atalhos para as pessoas. Marcas são inescapáveis. Marcas são metáforas do espírito do tempo.


    Felipe Morais, meu parceiro de trabalho e amigo pessoal, entende do que está falando. Neste livro, ele traz uma enorme colaboração ao nos lembrar de que marketing (e consequentemente o branding) é muito mais do que pura promoção; marketing não é perfumaria ou enganação. Marketing é, sobretudo, pensar nas perspectivas do mercado e do consumidor. Assim, nosso papel é construir marcas autênticas e inspiradoras. E essa tarefa é cada vez mais desafiadora, pois o comportamento do consumidor está sendo constantemente redefinido. Ele desenvolve filtros e intimidades com produtos, empresas e serviços, e estes que exigem movimentos rápidos, evolução e reinvenção constantes.


    Então, como podemos nos preparar para tantas transformações e desafios? O autor é enfático ao nos ensinar que marcas verdadeiramente diferentes são aquelas que se colocam nos sapatos do consumidor, vivenciam o contexto do mesmo. Buscam ler a realidade; criam laços de confiabilidade, de encantamento e, por ventura, de amor.


    Também preciso dizer que este livro me trouxe ar fresco e conforto. É tranquilizante e enobrecedor ler uma obra comprometida com a realidade de mercado e com a integridade intelectual. Durante sua leitura, não espere frases de efeito ao vento ou penduricalhos desnecessários que não agregam nada na hora da verdade. O jogo aqui é proposto por quem vive e conhece o mundo das marcas. Alguém que vem dedicando a maior parte da sua vida a esse mister.


    Esta obra é para você que cansou de autoproclamados gurus caricatos com fórmulas mágicas e simplificações desmedidas.


    Meu amigo Felipe, nesta nova obra, honra quem seriamente estuda e atua no campo. Compre várias cópias, uma para você e as outras para os cínicos que insistem em não dar crédito ao que é ululante: construir marcas fortes nunca foi tão importante; o mundo está com excesso de informação, e as pessoas sofrem com a falta de tempo. Marcas têm o papel de facilitar escolhas e encantar.


    Marcas fortes são janelas. Não são espelhos.


    Gabriel Rossi é profissional de marketing e sociólogo,
pesquisador e professor da ESPM e da USP/ESALQ.

  


  
    
FELIPE MORAIS


    Nasci em 23/09/1979, filho do advogado Mauro de Morais e da psicóloga Ana Cristina Magalhães de Morais. Irmão da publicitária Bia Morais, casado com a também publicitária Maya Mattiazzo. Sou tio do João Lucas e do Miguel, filhos da minha irmã com meu cunhado, Weder Muniz; e também do Gaizka e da Luna, filhos do irmão da Maya, Otávio. E claro, sou o feliz pai da Fernanda!


    Eu me formei em Publicidade pela FMU no final de 2003. Já no começo de 2004, iniciei a pós-graduação em Planejamento de Comunicação pela Universidade Metodista de São Paulo, onde me formei em 2005. Em 2006, fiz o curso Bootcamp de Planejamento de Comunicação na Miami Ad School. Em 2007, o curso de Planejamento Digital no Igroup; em 2010, o de Redes Sociais, na FGV; e 2011, o de Gestão de Ecommerce, na ComSchool.


    Em 2020, fiz um curso extenso de Neuromarketing pelo Instituto Brasileiro de Neuromarketing. Em 2021, fiz o curso de BrandPedia da Troiano Branding e, na sequência, a certificação de Inbound Marketing da HubSpot. Fora esses cursos, já fiz mais de 100 cursos online e presenciais de curta duração na FGV, ESPM, Dr. Ecommerce, Sharp Spring, Academia Draft, Nova Escola de Marketing/Rafael Rez, All In Midia, Grupo de Mídia, Grupo de Planejamento, IAB Brasil, WBI Brasil, Yahoo!, APADI, Google, IBMEC, Troiano Cursos, Integra Cursos, Endeavor, São Paulo Digital School, Descola, Tendere Pesquisas, Pixar/Disney, Google, Kantar Talks, Martha Gabriel&Rafael Kiso, Udemy, Meio&Mensagem, Universidade Racconn, Renato Mendes (roteirista da Rede Globo), Exame Academy, Assoc. Brasileira Recursos Humanos, Domestika, Rock Content University e RDStation.


    Fiz cursos nas áreas de conteúdo, redação, roteiro, mídia, planejamento, inbound marketing, gestão de pessoas, e-commerce, marketing de conteúdo, inovação digital, mobile, Google, marketing de performance, marketing de relacionamento, experiência do usuário, gerência de projetos, branding, comportamentos, pesquisa de tendências, storytelling, SEO, métricas para redes sociais, gestão de redes sociais, escrita criativa, transformação digital, estratégias digitais, LGPD, copywriter, dentre outros.


    Isso sem contar os eventos do Proxxima, Meio e Mensagem, Abradi, Digitalks, Ecommerce Brasil e VtexDay, dos quais sempre participo e vou a palestras, para aprender sempre mais. Todos os dias aprendemos, não apenas nos mais de 100 livros que li da área ou nas 10 newsletters que leio diariamente; aprendemos sempre. E coloco tudo isso para que você entenda que não foi lendo 10 artigos sobre o DNA de marca que criei esta metodologia, mas, sim, ao longo de mais de 20 anos de mercado e, como você pôde ver, com aprendizado constante.


    Entretanto, nem só de cursos um profissional se forma. Em 2001, no meu primeiro ano de faculdade, eu fiquei os seis primeiros meses apenas estudando na faculdade e fazendo alguns cursos para entender mais sobre publicidade. Fiz curso de Photoshop e Illustrator, o que eu achei que ia usar, pois entrei na faculdade para trabalhar com criação, como 99% dos alunos que entram na faculdade de Publicidade. Esses cursos foram indicação da sobrinha de um ex-cliente do meu pai e demoraram quase seis meses para encerrar. Fiz cursos no CIEE também na época. No fim do primeiro ano, fui o primeiro aluno da faculdade a arrumar um estágio em uma agência (muitos trabalhavam, mas em outras áreas). Foi na extinta agência O Corpo do Negócio, que dei meus primeiros passos na publicidade. Mandei o CV por e-mail respondendo a uma vaga, e ter feito os cursos de Photoshop e Illustrator, foi o que me credenciou para ela.


    Em um mês lá, estava na cara que eu jamais seria um diretor de arte; logo, o dinheiro investido nos cursos, eu poderia dizer, havia sido jogado no lixo, mas foi lá que eu comecei a trabalhar mais com redação, pois ajudava mais o redator do que o diretor de arte que era meu chefe. Fiquei poucos meses e consegui outro estágio, agora na área de redação. Sempre amei escrever e tinha entrado na faculdade de Publicidade inspirado em um grande redator: Washington Olivetto.


    Até o quarto ano da faculdade, eu era redator, mas a aula de Planejamento de Comunicação com meu professor, e amigo até hoje, Paulo Genestreti me encantou e mudei o rumo. Eu já estava na Canal 4, uma produtora de TV criada pelo ex-diretor do SBT, Valter Leite, grande amigo até hoje. Ele estava montando uma agência dentro da produtora, e eu, mesmo como estagiário, era quem a comandava. Fazia de tudo: planejamento, redação, direção de arte, menos mídia. No fim de 2003, ele foi contratado por uma TV, e eu optei por seguir na publicidade, indo para a Lybra Comunicação, onde fui contratado para planejamento, mas também fazia a parte de redação e gestão de projetos. Foi no mesmo mês que iniciei a pós em Planejamento de Comunicação.


    Em 2005, a Publicis Brasil me chamou para ser assistente de mídia. Era um salário três vezes maior que na Lybra, para atuar em uma das cinco maiores agências do país. Topei na hora, mesmo sabendo pouquíssimo de mídia e não sendo uma agência digital — e olha que eu já tinha me apaixonado pelo digital. Durante 15 dias, eu li dois livros recomendados pela minha querida amiga Andrea Cerione, amiga antes deu entrar na publicidade, por ser casada com o Antonio Achôa, sócio do meu pai no escritório de advocacia no qual, por três anos — na época de colegial — fui office-boy. Na minha primeira semana de Publicis, fiz um curso no Grupo de Mídia, e pelo menos o básico eu sabia. Agora, era mão na massa.


    Por causa da perda da conta do Bradesco, mesmo eu atendendo a Nestlé, fui demitido, com mais 100 pessoas da agência. Mas, pela minha experiência de três anos no online e por ter passado pela Publicis, em menos de um mês estava no Grupo Full Jazz, da encantadora Christina Carvalho Pinto. Passei alguns meses lá, no planejamento digital, até receber uma excelente proposta da Navigators, para atender à Symantec e à Danone, como coordenador de projetos e planejamento.


    No fim de 2006, fui para a A1 Brasil, onde conheci meus grandes amigos Cris Lindner, Euripedes Magalhães e Rogério Conti. No mesmo ano, fiz o Bootcamp e conheci o Anderson Bordim, então diretor da Cappuccino Digital, que me convidou, em 2007, para ser o gerente de planejamento da agência. Em 2008, fui aprender mais de mídia na Salles Chemestri com a GM e, na sequência, na NeogamaBBH com o Bradesco. Em 2009, mudei de lado, e fui montar a FTPI Digital a convite do Marcelo Cazzo e do Walmyr Mateoli, sócios até hoje. Em 2010 resolvi voltar para agência e fui ser o gerente de planejamento da Casanova, onde conheci o meu “MBA ambulante”, Araken Leão, grande amigo até hoje.


    O projeto não deu certo, fui para o Grupo TV1, mas o começo da pós que eu lancei e o nascimento da minha filha, somados com a confusão que era atender a Caixa, me tiraram da vaga em poucos meses, o que foi ótimo, pois tive a oportunidade de ir para a Agência Tesla, em 2010, onde trabalhei com a Mercedes-Benz, uma escola para mim; conheci meu querido amigo Daniel Barros e me apaixonei pela marca alemã. Quem me levou foi o Daniel Winter, que havia me entrevistado em uma outra agência; devido ao salário, não tínhamos dado sequência, mas a amizade feita naquela sala de RH permaneceu.


    Em 2011, recebi uma proposta para trabalhar com e-commerce, no que eu não tinha experiência, mas pelo qual já era um apaixonado. Eu dava aula de Planejamento de Comunicação na ComSchool e no MBA de E-commerce da Universidade Anhembi Morumbi e, com isso, assistia a algumas aulas — e me encantava com aquele universo. O convite veio de Francesco Weiss, que me seguia nas redes sociais e gostava do que eu postava. Conversamos e, em poucos dias, eu estava com ele dentro do Ponto Frio, para projetos de usabilidade.


    Em 2012, a Giuliana Flores me chamou e optei em ir para um projeto mais calmo, tendo em vista que, naquele ano, eu sofri meu primeiro infarto; foi quando me separei da mãe da Fernanda, com quem convivi por oito anos, sendo quatro casados. A Fefe não tinha nem dois anos quando tudo isso ocorreu. Em 2014, mudei para Jundiaí por causa do trabalho da Maya, e o Rogério Conti, a quem conheci na A1 Brasil, e o Gabriel Tosi, que eram meus amigos sem nos conhecermos, me chamaram para a TopDeals, uma agência em Itu, à qual cheguei como diretor de planejamento e novos negócios.


    Em 2015, a Maya foi promovida na empresa, assumindo o marketing, além do e-commerce, e voltamos para São Paulo. A TopDeals não queria ter escritório em SP, seria inviável ir para Itu todos os dias, então, me desliguei e montei a FM CONSULTORIA, nome inspirado na JR Planejamento que o grande Julio Ribeiro estava montando na mesma época. Fui levar um exemplar do meu livro Planejamento Estratégico Digital, lançado no mesmo ano pela Somos Educação. Conversamos muito, ele era um ídolo para mim. Poucos meses depois, na Revista da ESPM, ele deu uma entrevista na qual disse estar lendo o meu livro e o elogiou.


    O nome FM CONSULTORIA está sempre em caixa alta e isso você vai ver ao longo do livro. Optei por ter essa grafia uma vez que ela se destaca no texto quando escrevo.


    Desde então, eu toco a FM CONSULTORIA. O que era para ser uma empresa momentânea está crescendo a cada dia, e atendemos clientes, agências e veículos. Foi na consultoria que eu aprendi mais sobre branding, desenvolvemos a metodologia 5Ps de Branding e fizemos trabalhos fantásticos nessa área para Panasonic (junto com a agência Fess’Kobbi), Chiesi Farmacêutica, Officer Distribuidora, Samsung (junto com a empresa Maquina Cohen&Wolf) Amíssima Modas (junto com a agência S8WOW), Vitacon (junto com a agência Santa Clara), Top Premium Brasil e HZ Eventos (junto com a agência MB8), Global Data Bank, Prohall (junto com a agência Growth House), Sakura temperos (junto com a agência Focus Network), entre outros projetos.


    Já atendemos clientes como Agência Pulso, Nancy Assad Comunicação, JR Planejamento, Franke CookieTop, Julio Okubo/Atende Ecommerce, MitsuiCo, Origo Solar, Chocolândia, JacMotors/Agência Conversion, Growth Supplements/Agência Conversion, LRS Tecnologia, Dr. Ecommerce, Grupo JRC, NBPress, Agência Varanda, Atua Agência, Kroton Educacional, Duovozz, Domus Holding, Vincere Comunicação, 7Ways Agência Digital, Damásio Educação, Copag/Always On, HCor, Guiase Franquia digital, Universidade Brasil, UPL Agro, Tilly Pescados/Agência Visia, entre outros.


    Dou aula em MBAs e cursos de curta duração na ESPM, FGV, Faap, Belas Artes, Trampos Academy, Academia de Marketing Digital, USP, Unoesc, Fashion Meeting, Psiu Comunicação e Icoop. Dou aulas de Branding, Planejamento Digital, Comportamento do Consumo, Branding para Instagram, Transformação Digital, Posicionamento de Marca e Marketing Digital. Já ministrei aulas em MBAs, graduação e cursos livres no SENAC (SP, S. J. do Rio Preto, S. J. dos Campos), Casper Líbero, Universidade Anhembi Morumbi, Miyashita Consulting, Sebrae, ComSchool e Digitalks.


    Já palestrei para Vivo, Unimed (SP e Caxias do Sul), Faap (Ribeirão Preto), UNIP, Unitau, Unievangélica, HSMAI Turismo, Grupo Evodia Perfumes, Home Angels, Grupo de Midia (SP e MT), Escola Paulista de Direito, Univ Marília, FMU, Conselho Regional de Contabilidade, Grupo DPG, Itau/Accenture, Faculdade Canção Nova, Cogna/Kroton, Unoesc, Faculdade Anhanguera (SP e Goiânia), InovaBra, e em eventos do setor, como Digitalks, Ecommerce Brasil, Guiase, Abradi e Social Media Week.


    Sou articulista dos sites: Mundo do Marketing, Innovation Insider, Digitalks, Tutano Trampos, Ecommerce Brasil e na Nova Escola de Marketing.


    FELIPE MORAIS
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    Obrigado a meus avós, tios, primos e amigos, por me ajudarem a chegar até aqui. Se eu for citar nomes, posso esquecer alguns, por isso os que são meus amigos de verdade sabem que estão sendo homenageados, afinal, mais do que poucas palavras em um livro, a gratidão que tenho por vocês expresso sempre que possível.


    Aos profissionais do mercado que tanto me ensinaram, ensinam e ensinarão muito ainda.


    Aos meus clientes e ex-clientes, pela confiança no meu trabalho, pela paciência com os erros e por comemorar, junto comigo, os acertos.


    Aos meus alunos e ex-alunos, pela confiança de me ouvir, de me ensinar mais do que eu lhes ensino.


    A Deus, por fazer tudo isso ser possível.


    FELIPE MORAIS

  


  
    
FM CONSULTORIA


    Como disse na minha biografia, a FM CONSULTORIA nasceu em julho de 2015. Não era um sonho meu ser empreendedor, aconteceu e, mesmo com um certo medo, encarei, até porque naquele momento era isso ou ficar em casa mandando CVs na tentativa de me recolocar no mercado. De fato, eu não parei de enviar CV mesmo com a consultoria aberta. Cheguei a fazer algumas entrevistas, cheguei à final em três oportunidades, mas acabou não dando certo, o que me fez entender o recado de Deus: concentre-se na sua empresa.


    Somos uma consultoria que acredita em comportamento. Nosso posicionamento é “entender a cabeça de consumidor é o diferencial estratégico” — é nisso que acreditamos desde o primeiro dia em que a FM CONSULTORIA começou a trabalhar, pois esse é o meu pensamento desde que eu comecei a trabalhar com planejamento. Nós entregamos estratégia e vendas, baseados em um posicionamento claro e direto, com uma comunicação mais assertiva baseada em pesquisas. Confuso? Para nós, nem um pouco, é nosso dia a dia: ouvir primeiro, sair fazendo depois.


    Começamos atendendo a projetos de planejamento de comunicação digital das agências. A demanda crescia, não havia muitos profissionais, e os clientes já estavam reclamando do fato de as agências chegarem às reuniões com muitas ideias e plano de mídia, sem um pensamento estratégico da comunicação, sem estudo de mercado ou uma análise mais profunda da concorrência que fosse além de um print das redes sociais mostrando quantos seguidores tinha cada marca concorrente. Faltava também um estudo mais analítico e direto do público-alvo, que há muito tempo deixou de ser definido por sexo, idade, cidade onde mora e classe social. A internet abriu espaços para qualquer marca de esquina se tornar global.


    Somos uma consultoria focada em resultados, por isso acreditamos no planejamento bem estruturado baseado em pesquisas, estudos, análises e tendências. Somos contra a ideia pela ideia, mídia pela mídia. Somos a favor de uma comunicação integrada, que faça sentido para o consumidor das marcas a que atendemos. Por isso, acreditamos que uma pequena marca pode se tornar grande, como a loja da esquina que se torna uma empresa bilionária; afinal, quem começou gigante?


    Meu primeiro cliente foi a Agência Pulso, para a qual eu já havia feito trabalhos outras vezes, com excelente performance. Iniciamos duas vezes por semana. Um amigo me indicou um e-commerce, que comecei a atender uma vez por semana, e acabei fechando um outro projeto uma vez por semana. Estava ótimo, ganhava mais que na TopDeals e trabalhava quatro vezes por semana, conseguindo dedicar as sextas-feiras a projetos especiais e aos dois2 MBAs que eu coordenava na época.


    O tempo foi passando, novos projetos foram entrando, novos amigos fui fazendo. Comecei a dar aulas na ESPM a convite do meu querido amigo Gabriel Rossi, e isso começou a gerar projetos sensacionais, por exemplo, com a Chiesi Farmacêutica, que foi o maior projeto que fizemos até hoje na consultoria. Ficou lindo! Tenho um enorme orgulho dele. É uma pena que eu não dei um print na mensagem que o Rodrigo Francelli me mandou quando leu a versão, dois dias antes da apresentação final. Confesso que me escorreu uma gota de suor hétero pelo olho esquerdo no momento em que li as palavras que ele me escreveu no WhatsApp.


    Fomos evoluindo ano após ano. Fortalecemos a nossa marca, com pilares bem sólidos. Nosso propósito é claro, direto e usado em todos os projetos: mudar os rumos das marcas através de comportamentos. Nossos valores são claros desde o primeiro contato com o cliente: transparência, profissionalismo, inteligência, inovação, ética e confiança. A confiança é fundamental, uma vez que nossos clientes chegam por três vias: indicação, aula ou profissionais que já atuaram conosco em outras agências e projetos, que mudam de empresa e nos indicam. Isso lida perfeitamente com a nossa visão: ser reconhecida pela excelência no trabalho, trazendo novos olhares e inovação para os clientes, com a missão de trazer o olhar do consumidor para o dia a dia das marcas, inovar de forma estratégica. Ou seja, não é o fazer pelo fazer — o que acreditamos ser totalmente errado.


    Ao longo dos anos, nos juntamos a URL Company, do meu querido amigo Roberto Camargo, e fomos desenvolvendo projetos para várias marcas, como o portal Canal Conecta, da Kroton, a maior empresa de comunicação do mundo.


    Começamos a desenhar projetos de mídia, junto a URL, projetos de branding — que hoje são nossos principais —, e pesquisas de mercado e consumo também chegaram até nós. Até julho de 2021, quando fizemos seis anos, já tínhamos atendido mais de 50 clientes e feito mais de 200 projetos. Não somos a Accenture, mas ela também não começou gigante! Projetos educacionais começaram a aparecer, não apenas para dar aula, mas para montar cursos, e-books e até livros sobre marcas, um projeto que sonhamos em fazer, mas ainda não conseguimos.


    Hoje, a nossa forma de trabalho é muito simples: nós criamos um projeto focado na necessidade do cliente usando a nossa metodologia. Temos metodologia para cada tipo de serviço que entregamos, nas cinco unidades de negócio que temos na FM CONSULTORIA:


    PLANEJAMENTO: planejamento de comunicação, branding, posicionamento de marca e mídia (performance, branding e programática).


    COMPORTAMENTOS: voz das ruas (pesquisa consumo), estudo de tendências e estudo de arquétipos para comunicação nas redes sociais.


    TRANSFORMAÇÃO DIGITAL: planejamento e estudos de tendências com foco nessa importante estratégia de negócios.


    INOVAÇÃO: pensamento inovador (como a sua marca pode inovar) e ferramentas (buscamos com parceiros e ajudamos a usar).


    EDUCAÇÃO: gestão de conteúdo (montagem de curso, e-books, palestras, livros) e aulas in company, com faculdades, universidades e escolas de negócios.


    Cada serviço tem uma metodologia própria, e entregamos de acordo com as necessidades do cliente. Para isso, jamais abrimos mão de uma coisa: pesquisa. Sem antes conhecermos a empresa, colaboradores, mercado, concorrência, público, a gente não sai do lugar.


    Não temos funcionários fixos, contratamos sob demanda. Entretanto, como estamos sempre atuando com a agência — ou com a agência do cliente que nos contrata —, a gente acaba ficando com o pensamento estratégico, deixando a execução para as agências que seguem nossa linha. Atuamos com a NovaSB/S8, também, para projetos mais complexos e que exigem um time maior e ferramentas mais sofisticadas e pagas.


    Com isso, hoje temos um portfólio bem amplo de clientes atendidos, entre agências como Mestiça Propaganda, Nancy Assad Comunicação, Fess’Kobbi, TopDeals, Santa Clara, Agência Zum, Duovozz, Máquina Cohen&Wolf, Grupo DPG, Atende Ecommerce, Vincere Comunicação, Seven Ways Agência Digital, Always On, TBoom Agência, Focus Network, Dr. Ecommerce, S8WOW, NovaSB, Guia-se marketing digital e Agência Visia.


    Entre os clientes, atendemos, junto com as agências ou de forma independente, contas como: Panasonic, Samsung, Growth Suplementos, Moda em Atacado, Carmin, Sascar, Sakura, Rede/Itaú, Franke Cooktop, CorpFlex, Julio Okubo, Jac Motors, Chocolândia, Targs Camisetas, Eurofarma, Teva Farmacêutica, Tita Co., Damásio Educacional, CAOA Consórcios, Trend Viagens, JRDiesel, Sebrae, Zezé di Camargo e Luciano, Vitacon, Copag, Sanofi Laboratório, Loja Online da KissFM, Ministério da Saúde, HCor, Wella, Oakberry Açaí, Ecogen, Abduch Construtora, Freegells, Mosaic, Amíssima Modas, Ramson, Posto Atem, Chiesi Farmacêutica, Serpa Brasil-China, UPL Agro, Martinez Calçados, Officer Distribuidora, Tilly Pescados e BabyBiz.


    Quer saber mais?


    www.felipemorais.com


    Lá você saberá mais sobre a FM CONSULTORIA, além de ler semanalmente artigos sobre os temas que envolvem comportamento, branding, planejamento, negócios, inovação, transformação digital, entre outros temas, sempre ligados ao universo do marketing e da comunicação digital.

  


  
    
POSICIONAMENTO DE MARCA


    Posicionamento de marca é fundamental. Não existe sombra de dúvida de que a fase pós-Covid, na qual em breve o mundo entrará, mudou a forma de as pessoas enxergarem o mundo. Se pudéssemos reproduzir em uma foto o que está ocorrendo, neste momento, eu diria que a foto de Rocky Balboa, todo ensanguentado, mas erguendo a mão no gesto de vitória, após nocautear Apolo Creed, seria a imagem ideal. Ainda não saímos totalmente da crise, mas estamos caminhando para isso, graças a Deus!


    A gestão das marcas mudará completamente! Na verdade, já mudou, só não vê quem não quer. Recolhi um resumo de pensamentos, que, nesse momento de pandemia, pude aprender com grandes nomes do mercado, para que você entenda como os grandes líderes das grandes empresas estão pensando:


    • Ricardo Dias, que até setembro de 2020 era VP de marketing da Ambev, aposta muito na era da atenção.


    • Daniela Cachich, VP da Pepsico Brasil, aposta muito na era das causas.


    • Hugo Rodrigues, CEO da WmcCann, aposta na tecnologia.


    • Washington Olivetto aposta que a grande ideia ainda é o ponto central de uma boa história.


    • Cristina Carvalho Pinto, CEO da Hollun, acredita na transparência das marcas.


    • Romeo Busarello, VP de marketing e transformação digital da Tecnisa, aposta na melhor experiência nos meios digitais.


    • Frank Pflamer, VP de marketing da Nestlé, aposta menos no canal e mais na essência das marcas.


    • Walter Longo, consultor de empresas, acredita na era dos dados para entender perfis e ser mais assertivo nos negócios.


    • Ana Couto, CEO da Ana Couto, aposta em marcas que criam cultura como proposta de valor para se diferenciar em um mercado cada dia mais igual em termos de produtos e serviços.
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