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			Ao concluir este livro, gostaria de expressar minha sincera gratidão a todas as pessoas que direta, indireta, racional ou emocionalmente contribuíram para torná-lo possível.


			Aos clientes e suas marcas com os quais trabalhei e ainda trabalho, que confiaram em mim e proporcionaram oportunidades para entender, aplicar e aprimorar os princípios aqui abordados, meu mais profundo agradecimento. Suas experiências e desafios foram fundamentais para a elaboração deste trabalho.


			Aos colegas professores, meus alunos, profissionais do setor que compartilharam seus conhecimentos, insights e experiências ao longo dos anos, obrigado! Cada conversa, cada observação e colaboração enriqueceram minha compreensão do planejamento estratégico de comunicação em todos os seus contextos.


			À minha mãe, para quem eu, no mínimo, sempre fui o máximo.


			Aos meus avós que sempre me diziam “trem e avião se espera na estação”, o que me deu, definitivamente, senso de responsabilidade e comprometimento.


			Aos meus filhos, minha esposa, meus netos (que bom tê-los!), meus irmãos, familiares e amigos, que sempre apoiaram e incentivaram.


			E também a Branca, Linda, Sofia, Zeca, Moshe, Morderchai e Jacob, gatinhos, companheiros das madrugadas! 


			Sua constante inspiração, seu acolhimento e encorajamento foram fundamentais para enfrentar os desafios e alcançar este objetivo (e também muitos outros).


			Espero que as ideias e conceitos compartilhados aqui sejam úteis e inspiradores para todos aqueles que buscam aprimorar sua forma de pensar, suas estratégias e ações de comunicação.


			Muito obrigado. Mesmo!


			


			Este livro, Planejamento Estratégico de Comunicação Para Quem Não Faz Parte da Elite Viajada do Brasil nasce da necessidade de compreender de maneira simples, sem mistérios, sem academicismos, e aplicar de maneira eficaz uma das ferramentas mais decisivas para o sucesso da comunicação organizacional: o planejamento estratégico de comunicação.


			Em um mundo cada vez mais conectado, a comunicação de resultados é essencial para o sucesso de qualquer organização. 


			Comunicação é agente de mudanças. 


			Este livro é um guia prático e abrangente, elaborado para aqueles que desejam compreender, implementar e aprimorar estratégias de comunicação que impulsionem o alcance dos objetivos organizacionais.


			O trabalho de comunicação é desenvolver e posicionar marcas, ideias, pessoas. Construindo uma marca junto aos públicos-alvo, se ganha uma “alma” para cada um deles. As marcas têm cores, cheiro, forma, tamanho. As empresas têm valores que passam aos seus produtos e serviços. A comunicação também ajuda as empresas a encontrarem seus valores.


			Planejamento é uma oportunidade de reflexão. Quem não gosta de pensar, não planeja. Quem se satisfaz com as primeiras respostas, não cria novas soluções. É preciso pensar no todo, ser capaz de fazer sínteses. Faz sentido, é fácil de explicar e de entender.


			Planejar é encontrar o equilíbrio dos fatores e conseguir comunicar em forma de síntese para o público certo.


			É tornar consciente os processos — uma dinâmica de reflexão e ação que leva à definição dos objetivos e estratégias.


			O planejamento é a base de qualquer estratégia publicitária de sucesso. É através de um bom planejamento que conseguimos identificar os objetivos das marcas, as características do público-alvo, os pontos fortes e fracos da concorrência, posicionamento, entre outros aspectos essenciais para a criação de uma campanha eficiente. Sem um planejamento sólido, corremos o risco de desperdiçar recursos e não alcançar os resultados desejados. Por isso, sempre enfatizo a importância do planejamento como uma etapa fundamental no processo criativo e de execução de uma campanha publicitária. O planejamento está intrinsecamente ligado à definição dos direcionamentos, estratégias fundamentais e fatores impulsionadores da identidade de uma marca.


			Um registro: enquanto a Inteligência Artificial pode ser incrivelmente poderosa e útil, talvez um pouco assustadora, em tantos aspectos, é improvável que substitua completamente a sensibilidade, a emoção, a empatia, a intuição, o instinto, a compaixão e a criatividade do ser humano. Essas características são intrinsecamente humanas e desempenham um papel fundamental nos aspectos da vida e da sociedade. A combinação da inteligência artificial com a sensibilidade humana pode resultar em soluções mais eficazes e significativas em diversas áreas, mas é importante reconhecer e valorizar o que torna os seres humanos únicos. A relação entre Inteligência Artificial e o ser humano é dinâmica e em constante evolução, abrangendo desde a criação e desenvolvimento até a utilização prática e os desafios éticos e sociais associados à sua implementação.


			A tecnologia é meio! Processo, depende do quê e o quê fazemos com ela.


			“AS MÁQUINAS PODEM SUPERAR O HOMEM, MAS NÃO PODEM SUPERAR UM HOMEM COM OUTRA MÁQUINA” FERNANDO SCHEUERMANN.


			“Primeiro é preciso entender as razões que podem levar as pessoas a comprar o produto. Não adianta sair fazendo anúncio antes. Eu fui visitar uma vez um potencial cliente e perguntei a ele: por que você procura uma agência? Ele disse: é óbvio, porque eu quero vender mais. Eu disse a ele: você não precisa de uma agência para vender mais, é só baixar o preço em 40%. E ele retrucou: mas aí eu vou ter prejuízo. Eu disse: então, não é óbvio. Para o senhor vender mais ao preço que o senhor vende, o que precisa é mudar a reputação do seu produto no mercado.”, Júlio Ribeiro em uma entrevista à Época Negócios, 2017.


			É um processo educativo. 


			É uma atitude.


		




		

			


			Prefácio
Reflexivo


			


			Vencer o ponto cego. Eis o desafio mais enigmático e transformador na vida de qualquer pessoa, independente da profissão, da idade, do sexo, da nacionalidade. É como tentar estacionar sem conseguir ver a pilastra pelo retrovisor do carro. Ou abrir um negócio sem entender, de verdade, quem é seu público. Pontos cegos limitam perigosamente nossa visão, aumentando riscos de acidentes e escondendo oportunidades de ouro. 


			Esse livro é sobre isso. Sobre desenvolver a musculatura mental, agarrar nossas crenças pelo pescoço e sacudir até que elas revelem tudo aquilo que não é óbvio na construção de um planejamento estratégico de marketing e comunicação. 


			Como enxergar a concorrência que não está explicitamente descrita nos relatórios de uma empresa? Como abrir diálogos com clientes cuja fidelidade é uma incógnita constante? Como desenhar e implementar uma proposta de valor capaz de romper com tudo aquilo que o mercado já oferece e entregar relevância, diferenciação, consistência e propriedade em cenários cada vez mais brutalmente competitivos? 


			Todos esses pontos já foram exaustivamente discutidos em salas de reunião, livros, teses, palestras e, claro, mesas de bar em todo o planeta. Mas, que eu saiba, nunca sob a ótica abordada por aqui. Afinal, e se as tais crenças que devem ser sacudidas pelo pescoço não fossem apenas sobre dados e fatos do mercado na hora de construir um plano estratégico — mas também na forma como o mercado enxerga os profissionais e na forma como eles próprios se percebem?


			É muito fácil cair na armadilha de que as “grandes cabeças” do marketing, da comunicação e do branding são sinônimo de gente viajada, devidamente educada e com repertórios tradicionalmente sofisticados. Será que já não é hora de redefinirmos ou, pelo menos, ampliarmos o sentido de “sofisticado”?


			Poucos países têm gente tão criativa como o Brasil e boa parte dessa genialidade única está nas mentes e corações de pessoas que não fazem parte da elite viajada e que coleciona credenciais de peso nacional e internacional. Suas coleções são outras e incluem vivências que formam um exército de “sevirólogos”: aqueles que se especializam em se virar com pouco sem perder o humor, sem perder o foco e, acima de tudo, sem perder o brilho nos olhos. 


			Não se engane. Este livro não fala sobre ricos versus pobres. Fala sobre como choques culturais complementares podem ser o caminho das pedras para o desenvolvimento de estratégias sem precedentes, abrindo espaço para o sucesso de marcas e pessoas — independente de suas origens.


			Bruno Israel é formado em Publicidade e Propaganda com MBA em Inovação e Tecnologia para Serviços Financeiros pelo IBMEC, além de cursos de extensão nacionais e internacionais, tem mais de 20 anos de experiência em branding, comunicação e estratégias de negócios para companhias brasileiras e globais, de praticamente todos os segmentos de mercado. Esses projetos incluem desafios de produto e growth para marcas como: Itaú-Unibanco, Rede, Hiper, Itaú BBA, Procter & Gamble, Youse Seguros, Caixa Seguradora, Beach Park Entretenimento, Souza Cruz, Coca-Cola, Rio Galeão, Vale, Buscapé Company, Buscapé, Serviços Financeiros Buscapé (B!Cash), Eletrobras, Arezzo&CO, Schutz, MAN América Latina (Volkswagen), BASF, Raízen, PDG Realty, Teleperformance, Vinci Partners, Aliansce Shopping Centers, Polytech Health & Aesthetics, IBASE, IBM, BRASIF e CREMERJ.


			


		




		

			


			Prefácio
Inspirador


			


			Ao folhear as páginas deste livro, Planejamento Estratégico de Comunicação Para Quem Não Faz Parte da Elite Viajada do Brasil, reflito sobre minha jornada até aqui.


			Recordo os dias em que sonhos superavam possibilidades e o conhecimento parecia distante. De origem humilde, enfrentei desafios com determinação. Uma parte significativa desse caminho foi iluminada pelos ensinamentos claros e acessíveis deste mestre.


			No Brasil, onde o acesso ao conhecimento é desafiador, este livro é uma luz, conectando o saber a todos, independentemente da origem. Desbravando a comunicação estratégica de forma clara e acessível.


			Ao explorar o planejamento estratégico de comunicação, somos guiados por um autor que domina o assunto e o torna simples, fácil, relevante para todos. Cada capítulo é uma oportunidade de aprendizado, reflexão e crescimento.


			Este livro é mais que um guia, é um testemunho da capacidade humana de superar adversidades e evoluir. É um convite para transformar por meio da comunicação eficaz.


			É uma homenagem àqueles que acreditam, como eu, em perseguir sonhos, e ao professor que, com sua sabedoria e autenticidade, deixou uma marca indelével em minha jornada.


			Que estas páginas inspirem e estimulem novos horizontes. Parabéns, professor, por mais esta obra. Que seu legado continue a iluminar mentes e transformar vidas.


			Maicol Ximenes, ex-aluno, nascido na Cidade de Deus, no Rio de Janeiro, se formou em Publicidade e Propaganda e em Direção de Fotografia. Passou por empresas como a Paramaker, primeira network de canais de Youtube do Brasil e Webedia, maior conglomerado de canais digitais do Brasil, onde criou, produziu, dirigiu e apresentou para IGN Brasil, Tudo Gostoso e Adoro Cinema. Hoje é diretor de conteúdo da Ubisoft Brasil, filial brasileira de uma das maiores publishers de videogame do mundo, onde é responsável por todo o conteúdo publicado nos canais digitais da empresa.
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			Contextualização e Importância 
do Planejamento


			Para qualquer marca, a comunicação estratégica é um diferencial competitivo vital. Ela não apenas informa, mas também influencia, constrói relacionamentos e molda percepções. Neste livro, exploramos como o planejamento estratégico de comunicação se torna um pilar fundamental para elas, moldando sua identidade, reputação e alcance.


			Quando pensamos em marcas, instantaneamente pensamos no que elas representam. Pensamos em sandálias Havaianas, em bolsas Louis Vuitton, em Coca-Cola, pensamos na esponja de aço da Bombril e no Sucrilhos da Kellog’s, no Leite Moça. Mas, no nosso subconsciente, o que ecoa na escolha de uma marca é o porquê de ela existir e o modo como ela enxerga você, não como consumidor, mas como pessoa. A força de uma marca depende muito mais do que os consumidores sentem e dizem sobre ela do que, de maneira inversa e ‘tradicional’, o que ela diz para os seus consumidores.


			Ninguém se relaciona com uma marca só porque pedimos, anunciamos, falamos. Ninguém se relaciona com uma marca porque premiamos (se, sim, a relação é instável. Quem dá mais?).


			


			As Pessoas se Envolvem com Propósitos, Ideias!


			Ao longo destas páginas, mergulharemos nos fundamentos essenciais do planejamento estratégico de comunicação. Começaremos pela definição clara do conceito e sua interconexão com a estratégia global de comunicação de uma organização. A partir daí, exploraremos minuciosamente o processo de planejamento, abordando cada etapa de forma detalhada e prática.


			


			Definição e Relação com a Estratégia Global de Comunicação


			Este livro busca estabelecer uma compreensão clara do que é o planejamento estratégico de comunicação e como ele se integra à visão, missão, valores e propósito de uma empresa. Discutiremos como essa integração permite o alinhamento de mensagens e ações, proporcionando consistência e impacto em todas as interações comunicativas.


			


			Processo de Planejamento Estratégico de Comunicação


			O coração deste livro reside na exploração detalhada do processo de planejamento. Desde a análise do ambiente até a definição de objetivos, a identificação precisa do público-alvo, a seleção criteriosa de mensagens-chave, a escolha estratégica de canais de comunicação e a essencial avaliação de resultados. Cada etapa será dissecada, exemplificada e enriquecida com insights práticos e estudos de caso.


			A comunicação estratégica é um processo utilizado pelas organizações para atingir seus objetivos e transmitir uma mensagem clara e coerente ao seu público-alvo. É um conjunto de ações planejadas e coordenadas com o intuito de construir e fortalecer a imagem da empresa, da marca, influenciar a opinião pública, promover seus produtos e serviços e estabelecer relacionamentos positivos com os stakeholders. A comunicação estratégica envolve a análise do cenário externo e interno da organização, identificação de públicos-alvo, definição de objetivos de comunicação, desenvolvimento de mensagens-chave, seleção de canais de comunicação adequados e monitoramento e avaliação dos resultados.


			E também considera a gestão de crises e situações adversas, bem como a construção de uma reputação sólida e positiva. Ela busca alinhar a comunicação da organização com sua missão, visão e valores e leva em conta fatores como cultura, ética, responsabilidade social, entre outros.


			Assim, a comunicação estratégica é uma ferramenta fundamental para que as organizações construam uma imagem positiva e alcancem seus objetivos de maneira eficaz, influenciando seu público-alvo e estabelecendo relacionamentos duradouros e benéficos.


			Esta obra visa ser um guia, um companheiro para profissionais e estudantes que desejam aprimorar suas habilidades em pensamento e ação em comunicação estratégica. Prepare-se para mergulhar em um universo de estratégias assertivas, análises profundas e práticas eficazes que impactam positivamente o panorama comunicativo das organizações.


			Juntos, exploraremos os caminhos que conduzem ao sucesso na arte da comunicação estratégica nas organizações.


			No mundo tão volátil, incerto, complexo e ambíguo em que vivemos, a CRIATIVIDADE e o processo de INOVAÇÃO são, cada vez mais, importantes e chave de sobrevivência das empresas. Os rápidos avanços tecnológicos, as mudanças sociais e as incertezas econômicas exigem que as empresas sejam capazes de se adaptar e encontrar soluções originais para os desafios que surgem.


			A criatividade é a capacidade de pensar de forma original e gerar novas ideias. É a habilidade de olhar para um problema de diferentes perspectivas e encontrar soluções eventualmente não convencionais. Os problemas são complexos, jamais catalogados e, muitas vezes, não existem respostas óbvias. A criatividade permite que se encontre novas abordagens, sejam flexíveis em sua mentalidade e se adaptem rapidamente às mudanças.


			A inovação, por outro lado, é o processo de transformar essas ideias criativas em ações tangíveis e resultados práticos. É o ato de lançar algo “novo” e valioso no mercado ou na sociedade. A inovação pode ocorrer em várias áreas, desde produtos e serviços até processos e modelos de negócios. A inovação é uma maneira de se criar vantagem competitiva e gerar valor em meio à turbulência constante.


			A criatividade e a inovação não são apenas reservadas para artistas e cientistas brilhantes. Todos nós podemos desenvolver e cultivar essas habilidades para enfrentar os desafios que se apresentam. 


			Criar um ambiente que incentive a exploração de novas ideias, a colaboração entre equipes e a aprendizagem contínua, encorajar a diversidade de perspectivas e a busca por múltiplas soluções, mesmo que pareçam incomuns ou irrealistas, encorajar a busca por novos conhecimentos e estimular a curiosidade como uma maneira de estimular a criatividade.


			Encorajar uma mentalidade de aprendizado, onde falhas são vistas como oportunidades de aprendizado e melhoria e conectar a criatividade com os objetivos estratégicos da organização, buscando soluções que agreguem valor e vantagem competitiva.


			Um bom exemplo é o processo de inovação no Google que se baseia em vários princípios e etapas. O Google valoriza uma cultura de inovação, onde os funcionários são encorajados a pensar fora da caixa, experimentar novas ideias e correr riscos, valoriza a criatividade e acredita que as melhores ideias podem vir de qualquer lugar. Incentivam os funcionários a participarem de sessões de brainstorming e a compartilhar ideias regularmente e são incentivados a dedicar 20% do seu tempo de trabalho para projetos próprios. Isso dá a eles a oportunidade de desenvolver ideias inovadoras e buscar novas soluções.


			O Google investe fortemente em pesquisa e desenvolvimento, buscando constantemente novas tecnologias e soluções inovadoras. Possui vários laboratórios de pesquisa e equipes dedicadas a explorar áreas como inteligência artificial, aprendizado de máquina, realidade virtual, entre outros. Adota uma abordagem de prototipagem rápida, onde ideias são transformadas em protótipos funcionais rapidamente para testar e avaliar sua viabilidade.


			Realiza regulamente testes A/B para validar novas ideias e recursos. Diferentes versões de um produto são oferecidas a um grupo de usuários para medir o desempenho e a aceitação antes de serem lançados para o público em geral. E valoriza o feedback dos usuários e utiliza essa informação para melhorar seus produtos e serviços. Coleta dados e opiniões para identificar problemas e encontrar soluções inovadoras.


			O processo de inovação no Google é interativo, ou seja, está constantemente refinando e melhorando ideias e produtos com base no feedback dos usuários e em novas descobertas.


			Em um momento tão desafiador como o que vive a humanidade, marcado por policrises, é preciso tangibilizar o otimismo. Não a negatividade ou positividade tóxicas. Devemos perceber as coisas simples nas conexões humanas mais significativas que são os motivos para sorrir e lutar por um presente melhor e pelo futuro promissor.


			“O mais importante para a inovação é persistência para continuar tentando diante das adversidades e humildade para mudar de ideia quando as evidências contradizem aquilo em que você inicialmente acreditava. Os maiores momentos de aceleração na nossa história são aqueles em que dizemos: ok, isso aqui não funcionou. Vamos tentar outra coisa”, Boyan Slat, criador e CEO da organização The Ocean Cleanup.


			


			Criatividade e Pensamento Estratégico


			A relação entre criatividade e pensamento estratégico é profunda e complementar, formando uma dupla poderosa no contexto empresarial (e na vida!), na resolução de problemas e na inovação. Ambos são componentes essenciais para o sucesso e a adaptação em um ambiente de negócios cada vez mais complexo e em constante mudança. 


			Criatividade é a capacidade de transcender ideias tradicionais para criar novas formas, métodos, ou interpretações, não limitadas por regras ou convenções existentes. É a fonte de inovação e inspiração, permitindo a geração de soluções originais para problemas complexos. O Pensamento Estratégico é a habilidade de identificar os melhores caminhos e métodos para alcançar objetivos de longo prazo, considerando recursos disponíveis, potenciais obstáculos e o ambiente externo. Envolve planejamento, análise crítica e antecipação de futuras necessidades e desafios.


			A criatividade fornece as ideias, caminhos, propostas, inovações, enquanto o pensamento estratégico planeja a melhor forma de implementá-las. Permitem que organizações não apenas criem produtos, serviços ou soluções novas, mas também encontrem maneiras viáveis de trazê-los ao mercado eficazmente. Ajuda na identificação de soluções não convencionais e na quebra de paradigmas, enquanto o pensamento estratégico avalia a viabilidade, os riscos e os benefícios de cada solução proposta, escolhendo a melhor estratégia para sua implementação.


			Em um ambiente de negócios que tudo muda rapidamente, a criatividade permite às empresas se adaptarem, pensando dentro e fora da caixa. O pensamento estratégico, por sua vez, assegura que as adaptações sejam sustentáveis e alinhadas com os objetivos de longo prazo da organização. E nos capacita a lidar com problemas complexos e ter pensamento crítico.


			A integração eficaz de criatividade e pensamento estratégico pode transformar ideias inovadoras em realidades bem-sucedidas. Organizações que cultivam ambas as habilidades em sua cultura e processos são mais propensas a prever e responder adequadamente às mudanças do mercado, superar a concorrência através de inovações disruptivas ou não, criar valor sustentável para clientes e stakeholders, navegar por crises e encontrar oportunidades onde outros veem obstáculos. Gerar vantagens competitivas sustentáveis. 


			A criatividade e o pensamento estratégico são dois lados da mesma moeda no que tange ao sucesso e à inovação organizacional. Quando trabalhados em conjunto, possibilitam que indivíduos e organizações não apenas sonhem com o futuro, mas também tracem um caminho claro e pragmático para torná-lo realidade. Este alinhamento entre a geração de ideias inovadoras e a capacidade de executá-las estrategicamente é o que diferencia as organizações líderes das demais no cenário global competitivo.


			Criatividade é um dom?


			A criatividade é frequentemente percebida como um dom ou talento inato que algumas pessoas possuem em maior medida do que outras. No entanto, é importante reconhecer que a criatividade pode ser cultivada e desenvolvida ao longo do tempo por meio de prática, experiência e diferentes abordagens de pensamento.


			É uma questão de oportunidade.


			Embora algumas pessoas possam demonstrar uma inclinação natural para gerar ideias originais e inovadoras, a criatividade também é uma habilidade que pode ser aprimorada com esforço e dedicação. Assim como qualquer outra habilidade, como tocar um instrumento musical ou praticar esportes, a prática regular e o aprendizado contínuo desempenham um papel fundamental no desenvolvimento da criatividade.


			


			A criatividade é influenciada por uma série de fatores, como oportunidades, experiências de vida, ambiente, exposição a diferentes culturas e formas de arte, e até mesmo estados emocionais. Estar aberto a novas ideias, experimentar diferentes perspectivas e desafiar padrões de pensamento convencionais também pode estimular a criatividade.


			Portanto, embora algumas pessoas possam parecer naturalmente mais criativas do que outras, é importante reconhecer que a criatividade é uma habilidade que pode ser nutrida e desenvolvida ao longo do tempo com prática, perseverança e uma mente aberta.


			Criatividade é treino! Todo mundo é criativo!


			O cérebro humano é altamente adaptável e capaz de mudanças estruturais e funcionais ao longo da vida. Isso significa que, com prática e experiência, podemos criar novas conexões neurais e fortalecer áreas do cérebro associadas à criatividade. Cada pessoa traz uma perspectiva única para o processo criativo, baseada em suas experiências, interesses e habilidades. Ao colaborar e compartilhar ideias com outras pessoas, podemos expandir nossos horizontes e explorar novas abordagens criativas. Quanto mais experiência e conhecimento acumulamos em uma determinada área, mais capacidade temos de fazer associações inovadoras e gerar soluções criativas. A criatividade muitas vezes surge da interseção de diferentes áreas de conhecimento e experiências de vida. Das conexões. Assim como qualquer habilidade, a criatividade pode e deve ser aprimorada com prática regular e experimentação. Quanto mais nos envolvemos em atividades criativas como pensar, escrever, desenhar, pintar, criar música, resolver problemas etc., mais nos tornamos proficientes e confiantes em nossa capacidade criativa. Claro que criatividade, muitas vezes, envolve assumir riscos e explorar o desconhecido. É importante estar disposto a cometer erros, aprender com eles e continuar experimentando, mesmo quando as coisas não saem como planejado. Erros novos e não repetir os antigos!


			A criatividade floresce em uma mente aberta e receptiva a novas ideias, perspectivas e possibilidades. Manter uma atitude de curiosidade e flexibilidade mental pode ajudar a liberar nosso potencial criativo.


			Criatividade é uma habilidade que deve ser treinada e desenvolvida ao longo do tempo para que possamos nos sentir mais encorajados a explorar o lado criativo e buscar novas formas de expressão e inovação em nossas vidas pessoais e profissionais.


		




		

			
Falando de Marketing


			


			Muitas pessoas referem-se ao marketing apenas como vendas e comunicação, muito pelo fato das empresas que o utilizam estarem constantemente divulgando seus produtos, serviços e marcas. Vendas e comunicação constituem apenas duas das muitas funções do marketing.


			E desmistificar a “velha acusação” de marketing de que cria necessidades ou faz com que as pessoas adquiram bens que não querem, pois não é verdadeira. As necessidades existem desde sempre e, claro, antes de marketing. O que se faz é trabalhar uma necessidade de modo a transformá-la em desejos. Necessidade: sede, mas, ao invés de água, tenho Desejo de um refrigerante, um suco ou uma cerveja gelada.


			De acordo com Churchill e Peter (2000), na visão empresarial da American Marketing Association, “Marketing é o processo de planejar e executar a concepção, a determinação do preço, a promoção e a distribuição de ideias, produtos e serviços para criar trocas que satisfaçam metas individuais e organizacionais” ou, de acordo com Kotler e Armstrong (2003), “Marketing é um processo administrativo e social pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam, por meio da criação, oferta e troca de produtos e valor com os outros”.


			Portanto, Marketing é entender e atender as necessidades e desejos dos consumidores, promover produtos ou serviços de forma eficaz, conquistar e fidelizar clientes, gerar valor para a marca e impulsionar o crescimento das vendas.


			O caminho para alcançar os objetivos consiste em ser inovador ou mais eficaz do que os concorrentes na integração das atividades de marketing para satisfazer as necessidades e desejos dos mercados-alvos. É importante distinguir a orientação de Marketing da orientação de Vendas. Venda se concentra nas necessidades do vendedor e Marketing se concentra nas necessidades do consumidor. A Venda está preocupada em transformar o produto do vendedor em dinheiro, enquanto Marketing está interessado em satisfazer as necessidades do consumidor. O conceito de Vendas segue uma orientação de dentro para fora, enfatizando a venda e a promoção para obter resultados lucrativos com os produtos existentes na empresa. Por outro lado, o conceito de Marketing parte de uma perspectiva de fora para dentro, começando por identificar um mercado bem definido, focalizando as necessidades dos consumidores e obtendo resultados através da satisfação desses consumidores.


			Marketing fundamenta-se em quatro pilares: mercado-alvo, necessidades dos consumidores, marketing integrado (coordenado), resultados.


			Os notáveis avanços tecnológicos, ainda a globalização e contínuas mudanças econômicas e sociais causam profundas transformações no mercado. Os principais avanços no marketing de hoje podem ser resumidos na “conectividade”.


			


			Velho Pensamento de Marketing x Novo Pensamento de Marketing


			O Velho Pensamento de Marketing era voltado para vendas e produtos, praticava marketing de massa, mantinha o foco nos produtos e nas vendas, vendia para os clientes, muita ênfase em aumentar a participação de mercado, em atender qualquer cliente, comunicando-se por meio de mídia de massa e ofertava e fabricava produtos padronizados.


			O Novo Pensamento de Marketing é engajar todos na causa da satisfação e do valor para o cliente, ser voltado para o mercado e o cliente. Focalizar indivíduos ou segmentos de mercado selecionados, manter o foco na satisfação, no relacionamento e no valor para o cliente, manter os clientes antigos e aumentar a participação no cliente, atender clientes lucrativos e “dispensar” os que não são, conectar-se diretamente com os clientes. Desenvolver produtos customizados e verdadeiramente assumir responsabilidade social e ambiental.


			A relação entre Marketing e Comunicação é fundamental para o sucesso de uma empresa ou marca. O marketing engloba todas as atividades relacionadas à identificação, criação e satisfação das necessidades do consumidor, enquanto a comunicação é a forma utilizada para transmitir mensagens e informações ao público-alvo.


			O marketing envolve a definição do público-alvo, a análise do mercado, a criação de estratégias de posicionamento e a execução de ações para atingir os objetivos de vendas e lucratividade. Para que essas estratégias sejam bem-sucedidas, é essencial que a comunicação seja eficiente, transmitindo as mensagens corretas e alcançando o público-alvo de maneira eficaz.


			A comunicação desempenha um papel crucial na estratégia de marketing, pois é por meio dela que as empresas e marcas estabelecem um relacionamento com o consumidor. É através da comunicação que as marcas transmitem o conceito de seus produtos, serviços e valores, e também que se comunicam com os consumidores, recebendo feedbacks e respondendo às suas demandas.


			A comunicação também tem o poder de construir a imagem e reputação da empresa ou marca. A forma como a empresa se comunica com o público influencia como ela é percebida e valorizada pelos consumidores. Uma comunicação clara, coerente e convincente transmite confiança e credibilidade, o que pode gerar fidelização dos clientes.


			Existem diversas ferramentas de comunicação que podem ser utilizadas em conjunto com as estratégias de marketing, como a propaganda, a publicidade, as relações públicas, marketing direto, venda pessoal, promoção de vendas, o marketing digital. Cada uma dessas ferramentas tem características e objetivos específicos, mas todas são importantes para transmitir mensagens adequadas ao público-alvo e fortalecer a imagem da marca.


			Para serem eficazes, marketing e a comunicação devem estar alinhados com os objetivos e estratégias organizacionais mais amplos. Isso envolve garantir que todas as atividades de comunicação estejam alinhadas com o propósito, a visão, missão, valores e metas da empresa, bem como com os públicos-alvo e os mercados-alvo.


			Uma estratégia eficaz de marketing precisa de uma comunicação clara, consistente e persuasiva, enquanto uma estratégia eficaz de comunicação depende de um entendimento profundo dos princípios e objetivos de marketing.


			A relação entre marketing e comunicação é simbiótica, ou seja, uma depende da outra para alcançar os resultados desejados. Marketing fornece as diretrizes e estratégias, enquanto a comunicação garante que a mensagem certa chegue ao público certo, no momento certo e da maneira certa.


			Mais à frente, falaremos de Marketing 5.0 e do Marketing Mix.


			


			Marketing de Serviços


			Um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora possa estar ligado a um produto físico, desempenho é essencialmente intangível e normalmente não resulta em propriedade de nenhum dos fatores de sua produção. É INTANGÍVEL, algo que pode ser experimentado, mas não pode ser tocado ou preservado.


			Grönroos (2005) afirma que “o serviço é um processo, consistindo em uma série de atividades mais ou menos intangíveis que, normalmente, mas não necessariamente sempre, ocorrem nas interações entre o cliente e os funcionários de serviço e/ou recursos ou bens físicos e/ou sistemas do fornecedor de serviços e que são fornecidas como soluções para problemas do cliente”.


			PRODUTOS SÃO CONSUMIDOS APÓS SEREM PRODUZIDOS. SERVIÇOS SÃO CONSUMIDOS ENQUANTO SÃO PRODUZIDOS.


			A oferta de um bem tangível como um barbeador, uma camisa, margarina, fósforos ou qualquer outro produto.


			A oferta de um bem tangível associado a serviços como a venda de notebooks onde a disponibilidade de serviços a esses produtos vendidos constitui um importante fator para a realização das vendas dos aparelhos.


			Uma oferta híbrida onde são oferecidos tantos bens tangíveis, quanto os serviços a eles relacionados, como por exemplo, restaurantes.


			Uma oferta de um serviço principal associado a bens ou serviços secundários como viagens aéreas (o serviço principal é o transporte, porém, durante o voo, são servidas refeições, bebidas, lanches que incluem bens e serviços secundários).


			Ou uma oferta de serviço puro como o trabalho de um barbeiro, cabeleireiro, massagista, psicanalista, médico ou psicólogo.


			Os produtos estão cada vez mais parecidos, similares, e a profusão de marcas e fabricantes acaba comprimindo as margens de lucro. De fato, há pouca ou nenhuma diferença entre, por exemplo, uma dezena de marcas de massa de tomate, creme dental e mesmo carros de um mesmo segmento. Será mesmo? Muitas vezes, só mesmo a marca forte é que consegue gerar uma percepção de diferenciação que, de todo modo, não é fácil (nem barato) para sustentar.


			Isso fez com que as empresas e suas marcas percebessem que a única e melhor forma de realmente diferenciar seu produto é mediante um conjunto de serviços que agregam valor a ele: entrega, assistência técnica, garantias, seguros, crédito, distribuição, informação, pós-venda, imagem, reputação etc. Mesmo marcas tipicamente de produtos, ou conhecidas como líderes de produtos, já pensam, hoje, em serviços como estratégia para gerar resultados sustentáveis.


			O mercado não é mais o mesmo e tem mudado radicalmente nos últimos anos, como resultado do desenvolvimento do consumidor, dos avanços tecnológicos, globalização e desregulamentação dos mercados. Estas mudanças também afetam significativamente o comportamento de compra dos clientes, que passam a exigir níveis de qualidade e de serviços superiores diz KOTLER (1999).


			Quando se trata de estabelecer estratégias para se destacar da concorrência, obter vantagens competitivas, o setor de serviços enfrenta um desafio ainda maior. A solução ideal é elaborar estrategicamente um mix de marketing para serviços que inclui recursos, instrumentos e técnicas controláveis. Esse mix de serviços permite determinar as estratégias mais eficientes.


			


			Os 8 P’s de marketing de serviços são:


			Produto: são os serviços oferecidos pela empresa, incluindo o que é entregue aos clientes, como qualidade, variedade, recursos e benefícios.


			Preço: é a determinação do valor que será cobrado pelos serviços oferecidos, levando em consideração os custos internos da empresa, a competição e a percepção de valor pelos clientes.


			Praça: é o local físico ou virtual onde os serviços são disponibilizados aos clientes. Envolve a escolha estratégica de canais de distribuição e a localização dos pontos de contato com os clientes.


			Promoção: refere-se às estratégias utilizadas para comunicar os serviços e a proposta de valor aos clientes. Inclui publicidade, relações públicas, marketing digital, eventos e outras formas de comunicação.


			Pessoas: é o elemento humano presente na prestação de serviços. Crítico. Envolve desde o treinamento e capacitação dos colaboradores até a interação com os clientes, buscando fornecer um atendimento diferenciado, personalizado e de qualidade.


			Processos: são os procedimentos e etapas necessárias para a entrega do serviço aos clientes. Engloba desde a definição das políticas internas da empresa até a padronização e implementação de processos eficientes e eficazes.


			Evidências físicas: são os elementos tangíveis que acompanham a prestação de um serviço, como instalações, equipamentos, materiais utilizados, uniformes, entre outros. A evidência física que ajuda a transmitir credibilidade e confiança aos clientes.


			Produtividade: está relacionada à eficiência e eficácia na prestação de serviços. Envolve a gestão de recursos, a otimização de processos e a busca constante por melhorias na produtividade, visando atender e superar as expectativas dos clientes.


			A Era dos Serviços distingue os serviços como sendo:


			

					Aqueles destinados a um intermediário como, por exemplo, transportes, contabilidade, consultoria jurídica, segurança e limpeza. Nos últimos anos, as empresas passaram a terceirizar atividades que antes eram realizadas internamente.


					Os serviços destinados ao consumidor final, tais como: serviços de banco, de transportes, de lazer, de saúde e de educação. Estes tipos de serviços têm como característica o envolvimento de relacionamento face a face e não permite economia de escala, pois cada consumidor é único.


					O fornecimento de autosserviço ocorre quando o próprio consumidor é capaz de produzir o serviço desejado. O autosserviço se apoia no consumo de bens duráveis como forma do cliente prestar um serviço a si mesmo.


			


			O serviço pode estar atrelado à oferta de um produto e seu desempenho é essencialmente intangível. A intangibilidade significa que um serviço não é físico e não pode ser fisicamente possuído. A intangibilidade do serviço resulta de não poder ser visto, provado, sentido, ouvido ou cheirado antes de ser comprado, ou seja, apresenta inseparabilidade, perecibilidade e heterogeneidade. 


			A inseparabilidade está associada ao fato de que a produção de um serviço não pode ser separada de seu consumo. Diferentemente de bens físicos que são produzidos, estocados e distribuídos, os serviços não podem ser guardados. 


			A perecibilidade acontece porque a capacidade de serviço que não é utilizada num determinado período de tempo não pode ser estocada para uso futuro.


			A heterogeneidade ou variabilidade dos serviços está associada à dependência de quem executa, bem como do lugar onde os serviços são prestados.


			As empresas que prestam serviços precisam construir uma reputação através do bom serviço. Só isso pode trazer mais consumidores e melhores resultados, em parte porque as pessoas estão mais dispostas a pagar mais para receberem algo diferenciado.


			O custo de perder um cliente leal de serviço chega a ser até oito vezes maior do que o custo de reter um, o que tem impacto sobre os lucros futuros da empresa.


			A qualidade de confiança está relacionada à integridade e à competência dos prestadores de serviços.


			Leonard Berry define cinco dimensões de qualidade de serviços que os clientes avaliam: tangibilidade, confiabilidade, responsividade, garantia e empatia. Em todas as dimensões, o desempenho dos Colaboradores está presente. Os elementos tangíveis do serviço, como a aparência das instalações e dos Colaboradores, são com frequência os únicos aspectos que podem ser vistos antes da aquisição e durante o processo.


			Ao avaliar um serviço, verifica-se as suas dimensões ou características (Carvalho e Paladini2005, p. 344). São elas:


			

					
TANGIBILIDADE — Aparência das facilidades físicas, equipamentos, pessoal e comunicação material.


					
ATENDIMENTO — Nível de atenção dos funcionários no contato com os clientes.


					
CONFIABILIDADE — Habilidade em realizar o serviço prometido de forma confiável e acurada.


					
RAPIDEZ NA RESPOSTA — Vontade de ajudar o cliente e fornecer serviços rápidos.


					
COMPETÊNCIA — Possuir a necessária habilidade e conhecimento para efetuar o serviço.


					
CONSISTÊNCIA — Grau de ausência de variabilidades entre a especificação e o serviço prestado.


					
CORTESIA — Respeito, consideração e afetividade no contato pessoal.


					
CREDIBILIDADE — Honestidade, tradição, confiança no serviço.


					
SEGURANÇA — Inexistência de perigo, risco ou dúvida.


					
ACESSO — Proximidade e contato fácil.


					
COMUNICAÇÃO — Manter o cliente informado em uma linguagem que ele entenda.


					
CONVENIÊNCIA — Proximidade e disponibilidade a qualquer tempo dos benefícios entregues pelos serviços.


					
VELOCIDADE — Rapidez para iniciar e executar o atendimento/serviço.


					
FLEXIBILIDADE — Capacidade de alterar o serviço prestado ao cliente.


					
ENTENDER O CLIENTE — Fazer o esforço de conhecer muito bem o cliente e suas necessidades.


			


			O Serviço é uma experiência onde cliente é o foco central. As marcas devem se esforçar para oferecer experiências memoráveis, personalizadas e consistentes, todos em pontos de contato, desde o contato para o pós-venda. O uso de tecnologia avançada, como inteligência artificial (IA), análise de dados e automação, permite uma personalização mais profunda, oferecendo serviços adaptados às necessidades individuais dos clientes. As empresas poderão usar chatbots alimentados por IA para interagir com os clientes de forma eficiente e personalizada, oferecendo suporte e informações em tempo real. Além disso, a IA poderá ajudar na segmentação de clientes, na automação de marketing e na análise de dados para melhorar as estratégias de serviço. Há, notadamente, um aumento na oferta de serviços acessíveis e convenientes, com a integração de soluções digitais, aplicativos móveis e plataformas online para facilitar o acesso e a utilização dos serviços. Estratégias de marketing de conteúdo evoluíram para incluir conteúdo interativo e imersivo, como vídeos interativos, realidade aumentada (AR) e realidade virtual (VR), webinar, para envolver os consumidores de maneira mais profunda e oferecer experiências imersivas aos clientes, permitindo que eles visualizem e experimentem os serviços antes de comprá-los. Por exemplo, um hotel poderá usar a realidade virtual para mostrar aos potenciais clientes como seria se hospedar em suas instalações. Programas de fidelidade, recompensas e interações regulares são fundamentais para manter os clientes engajados e incentivá-los a continuar utilizando os serviços. A transparência nas práticas comerciais e a construção de confiança são essenciais. As empresas que comunicam claramente seus propósitos, valores, políticas e práticas éticas tendem a ganhar a confiança dos consumidores. Há uma crescente valorização de empresas que demonstram compromisso com a sustentabilidade e responsabilidade social corporativa, o que se torna um diferencial no mercado de serviços. 


			É fundamental a análise de dados para entender o comportamento do cliente, medir o desempenho das estratégias de marketing e tomar decisões baseadas em dados para otimização contínua.


			O marketing de serviços está fortemente influenciado pela digitalização e avanços tecnológicos contínuos. Empresas que oferecem serviços precisarão adotar estratégias eficazes para alcançar e envolver seu público-alvo em ambientes virtuais.


			Uma tendência importante será a personalização do marketing de serviços. As empresas usarão dados e análises avançadas para entender melhor as necessidades e preferências dos clientes, permitindo a personalização de suas ofertas de serviços. Isso incluirá recomendações individualizadas com base no histórico do cliente, chatbots e assistentes virtuais personalizados.


			As mídias sociais continuarão sendo uma ferramenta importante no marketing de serviços. As empresas deverão aproveitar as plataformas de mídia social para se conectar com sua audiência, compartilhar conteúdo e promover seus serviços. A interação direta com os clientes através das redes sociais será essencial para construir relacionamentos duradouros e para fornecer um atendimento ao cliente de qualidade.


			A Disney é um notável exemplo de como se faz bem Marketing de Serviços. Os parques da Disney criam uma experiência única que transporta os diferentes visitantes para diversos mundos de sonhos. Os funcionários da Disney, conhecidos como cast members, são treinados para oferecer um atendimento excepcional ao cliente. Estão focados em garantir que cada visitante se sinta especial e tenha uma experiência memorável. 


			Utiliza tecnologias inovadoras para melhorar a experiência dos visitantes, oferecendo aplicativos móveis interativos, filas virtuais e experiências de realidade aumentada que mantêm os visitantes engajados e entretidos. A atenção aos detalhes é uma marca registrada da Disney, pois, desde a limpeza dos parques até a qualidade das apresentações, cada aspecto é cuidadosamente planejado para garantir uma experiência de alta qualidade. E busca proporcionar momentos mágicos e personalizados para os visitantes, como encontros com personagens, festas temáticas e experiências exclusivas, muitas e muitas lembranças, criando memórias únicas para os visitantes. Sem contar os resorts Disney que oferecem uma tematização consistente em toda a experiência, desde a decoração dos quartos até os restaurantes e lojas, proporcionando uma experiência imersiva desde o momento do check-in.


			Esses elementos são fundamentais para a posição da Disney como líder em entretenimento e experiências temáticas em todo o mundo.


			


			Branding


			Branding, segundo David Aaker (2015), é o processo de gestão estratégica de uma marca.


			Para Aaker, Branding vai muito além do simples desenvolvimento de uma campanha, uma logomarca ou identidade visual para a marca. É um processo abrangente e complexo que envolve a definição da essência da marca, seus valores, propósito, personalidade e posicionamento no mercado.


			A marca deve ser vista como um ativo estratégico da empresa, capaz de agregar valor e criar vantagem competitiva. Branding deve ser encarado como uma ferramenta de gestão estratégica que guia as decisões e ações da empresa, desde o desenvolvimento de produtos até a comunicação e o relacionamento com os stakeholders.


			Trata-se da construção der uma identidade de marca consistente e coerente ao longo do tempo e estabelecer uma proposta de valor única e relevante que seja percebida diferentemente pelos consumidores e outros públicos em relação à concorrência.


			A marca está inserida em um ecossistema, ou seja, o conjunto de todos os elementos, plataformas e interações que envolvem a marca em sua conexão com o público-alvo. Isso inclui todos os canais de comunicação, como mídia social, site, aplicativos móveis, lojas físicas, eventos, programas de fidelidade, embalagens, publicidade, entre outros.


			O ecossistema de uma marca é importante porque permite que se comunique de maneira consistente e coerente com seu público-alvo em diferentes pontos de contato. Ele envolve a criação de uma identidade de marca forte, o desenvolvimento de mensagens claras e coerentes e a oferta de uma experiência consistente em todas as interações com a marca.


			Um ecossistema bem desenvolvido e gerenciado ajuda a construir uma imagem de marca positiva, cultivar relacionamentos duradouros com os consumidores, aumentar a fidelidade à marca e impulsionar o sucesso comercial global da marca.


			O ecossistema de uma marca refere-se ao ambiente completo e interconectado no qual uma marca opera, se relaciona e interage com seu público-alvo, concorrentes, parceiros, fornecedores e todos os elementos que têm impacto na percepção e no sucesso dessa marca. É uma representação abrangente de todas as interações, plataformas, canais e pontos de contato nos quais a marca está presente e influencia.


			Esse conceito vai além do simples marketing ou presença online, englobando todas os contextos da presença e influência da marca. O propósito, os princípios, valores, missão e visão que definem a marca e orientam suas ações. Os produtos ou serviços da marca e como eles são percebidos pelos consumidores. Os diversos canais (online, offline, varejo, atacado etc.) pelos quais os produtos ou serviços são disponibilizados aos consumidores. As estratégias de comunicação, a publicidade, o marketing de conteúdo, a presença em redes sociais e outras formas de interação com o público, e como os consumidores percebem e interagem com a marca em todas as fases da jornada do cliente até a pós-venda. Como a marca se posiciona em relação aos concorrentes e como ela se adapta ao ambiente de mercado em constante mudança. Aos relacionamentos com os times internos, com os parceiros de negócios, fornecedores, veículos ou outras marcas que influenciam a imagem e a operação da marca. Os valores e práticas internas da empresa que se refletem na experiência do cliente.


			A correta gestão de Branding reforça a reputação corporativa, aumenta o valor da marca, cria uma proposta de valor para diferenciar a marca no mercado, otimiza os investimentos e constrói uma cultura brand-driven business.


			A estratégia de Branding parte do entendimento profundo do público-alvo e de suas necessidades, desejos e valores. A partir dessa análise, é possível criar posições competitivas e estratégias de comunicação que impactem positivamente a percepção da marca pelos consumidores.


			Outro ponto importante é ter cuidado no processo de gestão da marca em diferentes mercados e contextos culturais onde há adaptação da estratégia de branding para cada contexto, sem perder a essência da marca.


			A marca é um ativo estratégico que deve ser gerenciado de forma consistente e coerente ao longo do tempo, com base no entendimento profundo do público-alvo e de suas necessidades. Aaker destaca a importância de criar uma proposta de valor única e relevante, adaptada para diferentes mercados e contextos culturais.


			Uma marca estrategicamente é uma representação da identidade e proposta de valor de uma empresa ou produto, desenvolvida de forma planejada e alinhada com os objetivos estratégicos da organização. 


			BRANDING = ESTRATÉGIA DE MARCA


			Branding é mais do que apenas um logo ou um nome de marca. Trata-se de como uma empresa e suas marcas moldam a percepção e o relacionamento com seus consumidores. É a estratégia que utiliza para criar uma identidade única e diferenciada no mercado. A forma como a marca é comunicada, sua personalidade, os valores que transmite e a experiência que oferece aos consumidores são fatores importantes. Uma estratégia de Branding eficaz visa criar conexões emocionais e promover fidelidade do cliente, permitindo que se destaque em mercados cada vez mais competitivos.


			O objetivo é desenvolver e fortalecer a identidade e reputação de uma marca, construindo uma conexão emocional com o público-alvo, para que seja reconhecida e escolhida pelos consumidores.


			Gostaria de mencionar Ana Couto, fundadora e CEO da AC Branding, uma consultoria de Branding sediada no Rio de Janeiro, Brasil. Ela é reconhecida como uma das principais personalidades no campo do Branding e Marketing no país e também é autora de livro sobre Branding e Marketing.


			Para Couto, Branding é a gestão de uma marca de forma estratégica, envolvendo todos os aspectos relacionados à construção, posicionamento e comunicação da marca. Uma marca é a percepção que as pessoas têm de uma empresa, produto ou serviço. É a imagem que a marca transmite, os valores que representa e a experiência que proporciona aos seus clientes. 


			A abordagem de Branding proposta por Ana Couto é centrada no Propósito da marca. Ela acredita que uma marca forte é aquela que possui um propósito autêntico e relevante que vai além do lucro e busca impactar positivamente a sociedade. Segundo Couto, um Propósito claro e consistente é capaz de potencializar a conexão emocional dos consumidores com a marca, criando uma relação de confiança e fidelidade.


			Ressalta a importância de uma comunicação consistente e coerente, tanto no que diz respeito à linguagem utilizada quanto aos canais de comunicação escolhidos. A marca deve transmitir uma mensagem clara e alinhada ao seu Propósito, de forma que os consumidores possam identificá-la e reconhecê-la facilmente.


			No entanto, Couto alerta que o branding não é um trabalho isolado, mas sim um esforço contínuo que envolve toda a organização. Todas as pessoas dentro da empresa devem estar alinhadas com os valores e propósito da marca, garantindo que a experiência do cliente seja consistente em todos os pontos de contato.


			Branding é a gestão estratégica de uma marca, envolvendo o propósito, a identidade visual, a comunicação e a experiência do cliente. Uma marca forte é aquela que possui um propósito autêntico e relevante, capaz de criar uma conexão emocional e duradoura com os consumidores. A ênfase na criação de uma experiência coesa e consistente em todos os pontos de contato com a marca, online e offline, desde a data de compra até a compra e pós-venda. As marcas buscam se conectar emocionalmente com os consumidores por meio de uma identidade autêntica e propósito claro, enfatizando valores e causas relevantes para seus públicos. O uso de dados e tecnologias avançadas permite uma personalização mais profunda nas interações com os consumidores, oferecendo experiências mais relevantes e individualizadas. A rápida mudança no ambiente de negócios exige que as marcas sejam ágeis e inovadoras, adaptando-se continuamente às necessidades e preferências do mercado. 
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