
  
    [image: ]
  


  
    FELIPE MORAIS


    PLANEJAMENTO
DE MARCA


    NO AMBIENTE
DIGITAL

  


  
    PLANEJAMENTO DE MARCA


    NO AMBIENTE DIGITAL


    DVS Editora Ltda. 2020 – Todos os direitos para a língua portuguesa reservados pela Editora.


    Nenhuma parte deste livro poderá ser reproduzida, armazenada em sistema de recuperação, ou transmitida por qualquer meio, seja na forma eletrônica, mecânica, fotocopiada, gravada ou qualquer outra, sem a autorização por escrito dos autores e da Editora.


    Design de capa, projeto gráfico e diagramação: Bruno Ortega
Revisão: Fábio Fujita


    Dados Internacionais de Catalogação na Publição (CIP)
(Câmara Brasileira do Livro, SP, Brasil)


    
      Morais, Felipe


      Planejamento de marca no ambiente digital : como construer uma marca forte analisando cerca de 60 pontos da vida da sua empresa e consolidar seu negócio no universe online / Felipe Morais. – São Paulo : DVS Editora, 2020.


      Bibliografia


      ISBN 978-65-5695-012-9


      1. Internet (Marketing) 2. Marca de produtos 3. Marca de produtos – Marketing – Administração 4. Marketing digital 5. Planejamento estratégico I. Título.


      
        
          
            	
              20-41671
            

            	
               
            

            	
               
            

            	
              CDD-658.827
            
          

        
      

    


    Índices para catálogo sistemático:


    1. Marca : Marketing : Administração de empresas 658.827


    Cibele Maria Dias – Bibliotecária – CRB-8/9427


    Nota: Muito cuidado e técnica foram empregados na edição deste livro. No entanto, não estamos livres de pequenos erros de digitação, problemas na impressão ou de uma dúvida conceitual. Para qualquer uma dessas hipóteses solicitamos a comunicação ao nosso serviço de atendimento através do e-mail: atendimento@dvseditora.com.br. Só assim poderemos ajudar a esclarecer suas dúvidas.

  


  
    FELIPE MORAIS


    PLANEJAMENTO
DE MARCA


    NO AMBIENTE
DIGITAL


    
      [image: ]
    


    COMO CONSTRUIR UMA MARCA FORTE ANALISANDO CERCA DE 60 PONTOS DA VIDA DA SUA EMPRESA E CONSOLIDAR SEU NEGÓCIO NO UNIVERSO ONLINE


    
      [image: ]
    

  


  
    SUMÁRIO


    PLANEJAMENTO DE MARCA NO AMBIENTE DIGITAL


    Dedicatória


    Por que ler este livro?


    Prefácio | Jaime Troiano


    O autor


    FM CONSULTORIA


    Metodologia que deu origem ao livro


    Você só tem uma chance de causar uma primeira boa impressão


    Pensamento estratégico


    Os dez passos para um bom planejamento estratégico


    COMO USAR OS 5Ps DE BRANDING


    MARCAS


    Os 5Ps do Branding


    O marketing protege as marcas


    Modelo de brief para a empresa


    O que é uma marca?


    Valor de marca


    Fortalecimento de marca


    Credibilidade e transparência como ordem no novo mundo das marcas


    Marcas fortes são apenas para grandes empresas: #fakenews!!!


    Com a palavra, os especialistas: por que ter uma marca forte?


    Metodologia Macoin


    PARTE 1 – RAZÃO DA MARCA


    Propósito do fundador


    Como fazer imersão na marca?


    Qual a história da marca?


    Porquê da marca


    Golden Circle de Simon Sinek


    Contextualizar a marca


    Contemporaneidade do segmento


    Culturas e tendências do segmento


    Proposta de valor de marca


    Pesquisa interna


    Quais perguntas fazer aos colaboradores


    Como chegar ao propósito da marca


    Por que ter um propósito ajuda nas vendas?


    Master ideas


    Case Vitacon


    Marca


    Atributos de marca


    Definindo: missão, valores, visão e filosofia de marca 


    Arquitetura de marca


    Case BMW


    O que é seu negócio?


    Quais os diferenciais do seu negócio?


    Conceito de marca


    Promessa de marca


    Componentes de marca


    Tipos de associações e redes associativas de marca


    Personalidade e significado da marca


    Case Megalodon Investimentos


    Perfis desejáveis de públicos


    Psicodinâmica das cores na construção de uma marca 


    Como encontrar um pico de emoção da marca


    Imagem de marca: o que a sua empresa precisa transmitir?


    Ícone de marca


    Pirâmide de Keller


    Mapeando a concorrência e arqui-inimigos


    Embaixador da marca interno


    Case Outback Brasil


    Experiência de marca


    Experiência é o novo marketing


    O que a sua empresa precisa passar?


    Branding sensorial


    Inspirar: o novo papel das marcas


    Case Mercedes-Benz EUA


    PARTE 2 – VOZ DAS RUAS


    Cinco níveis de relacionamento com as marcas


    Como criar uma pesquisa online


    Imersão com pessoas


    Perfil 1: consumidor 


    Perfil 2: ex-consumidor 


    Perfil 3: amantes


    Perfil 4: haters


    Qual o objetivo da jornada de consumo?


    PARTE 3 – POSICIONAMENTO


    Posicionamento de marca


    Visão de Al Ries sobre posicionamento


    Unique Selling Proposition (USP)


    Matriz Swot


    Verdades da marca: os dez pontos analisados para o posicionamento


    Palavra mágica da empresa 


    Construindo o posicionamento de marca


    Case Omo: porque se sujar faz bem


    Texto-manifesto


    Importância do vínculo emocional


    Case Officer Distribuidora


    PARTE 4 – CONSTRUÇÃO DA MENSAGEM


    Como criar o storytelling da sua marca?


    Conquistando territórios


    Narrativa de marca


    Humanização de marca


    Construção da mensagem de autenticidade de marca


    Brand persona


    Arquétipos de marca


    Persona da marca


    Embaixador externo da marca


    Case Amíssima


    Comitê de marca


    Os quatro pilares do cronograma e como definir passos


    REFERÊNCIAS BIBLIOGRÁFICAS

  


  
    DEDICATÓRIA


    Este livro, dedico-o a quem o fez ser possível. Alexandre Mirshawka, da DVS Editora, que acreditou em mim desde o primeiro contato e a todo o seu time da editora. Rafael Rez, que fez a ponte entre eu e o Alexandre, por sempre acreditar nas minhas ideias malucas!


    Agradeço a Maya Mattiazzo, minha esposa, melhor amiga e companheira, pelos fins de semana em que não saímos para eu me dedicar ao livro, pelas noites que ficou me esperando sair do escritório e pela ajuda com ideias, links, pesquisas e recomendações de livros.


    A meus pais, Mauro e Ana Cristina, por terem me ensinado tudo na vida e formado o meu caráter: sou o que sou por causa deles. A minha irmã, Ana Beatriz, pelo apoio e amizade de sempre, e, claro, por ter nos dado dois grandes presentes, meus sobrinhos João Lucas e Miguel.


    Por falar em presentes, não poderia encerrar esta dedicatória sem agradecer a Deus pelas oportunidades, pela familia, pelos amigos que tenho e, claro, por Ele ter me dado o maior presente de todos, a minha filha Fernanda, companheira, amiga e a razão do meu viver desde 2010! Fefê, você é linda demais!


    Agradeço também à minha família, aos amigos, companheiros de trabalho, chefes e ex-chefes, clientes e ex-clientes, alunos e ex-alunos, professores e ex-professores com quem muito aprendi nesses pouco mais de vinte anos de mercado. Sintam-se todos abraçados!


    POR QUE LER ESTE LIVRO?


    Certamente a resposta não é por causa dos meus belos olhos verdes. Você precisa ler este livro por uma razão muito simples. Se você atua no varejo, precisa entender que marcas são o maior, se não o único, ativo de uma empresa. É o que diferencia, o que conquista, que encanta o consumidor. Apesar de chover no molhado, é importante você entender que, tecnicamente, a Samsung tem produtos melhores que a Apple, porém, o trabalho que Steve Jobs fez com a Apple a transforma na marca mais desejada do mundo, a ponto de pessoas pagarem R$ 10 mil em um celular, R$ 15 mil em um notebook e até R$ 38 mil em um iMac.


    Tecnicamente, repito, um Dell, por exemplo, é um computador similar ou melhor que o MacBook. Digo isso com tranquilidade, uma vez que eu tive um Dell e, na sequência, um MacBook Air. Tirando o fato de o Mac não pegar vírus – perdi meu Dell graças a isso, e só não perdi tudo porque tinha feito um backup para o Google Drive dois dias antes – e o sistema operacional ligar muito mais rápido que o Windows, o Dell não deixa em nada a desejar para o Mac, nem no design, ao menos na minha opinião. O que eu tinha – e coloquei lado a lado para comparar com meu MacBook – era tão fino e leve quanto o outro. Isso foi decisivo para eu comprar o Dell e, depois, o MacAir, já que, como professor, palestrante e consultor, preciso ficar andando com o computador para todos os lados. O antigo Sony Vaio que eu tinha era ótimo, mas muito pesado.


    Mas essa história me ensinou uma coisa. Quando, em 2015, comecei a trabalhar com a FM CONSULTORIA, eu ia às reuniões com meu Dell, que comprara em 2012. Eu adorava aquele notebook, mas, ao chegar às reuniões, o pessoal olhava para mim com outros olhos, até comentavam: “Nossa, mas você trabalha com marketing digital e tem um Dell?”. Uma das grandes bobagens que ouvi na vida profissional, uma vez que eu sempre achei que o que faz diferença no mundo do varejo é o cérebro humano e não um Mac ou Dell! Em 2015, o Dell deu o problema de vírus e nunca mais mexi nele. Até hoje está na casa de um amigo, que disse que tentaria arrumá-lo. Dei-lhe o computador, mas ele nunca conseguiu fazê-lo funcionar novamente.


    Comprei o MacBook Air 11 polegadas na Amazon nos EUA, aproveitando que meu grande amigo Gustavo Zanotto estaria em um evento por lá e poderia trazer o computador para mim. Mas, para não ficar sem computador até sua volta ao Brasil, usei um outro notebook, um Samsung, que, na época, a minha esposa possuía e estava sem uso em casa, porque ela utilizava o computador da empresa. Os comentários maldosos não pararam.


    Conto essa breve história apenas para você entender a importância de uma marca. Por mais que Dell e Samsung possam ser, no mínimo, similares aos produtos da Apple, Jobs fez um trabalho tão fantástico que a percepção da marca Apple é que ela sempre é superior às outras. Você pode pensar que estou louco, mas não: trabalhei um tempo para a Samsung e pesquisei mais sobre reviews, ou seja, quando especialistas pegam produtos e os comparam, e me surpreendi com o que soube da Samsung.


    Não sou um “applemaníaco”, mas tenho MacBook, iPhone, e dei um iPad para a minha filha. O Apple Watch eu me recusei a comprar, pois amo relógios, tenho alguns aqui em casa, e não iria abrir mão de usar a minha pequena coleção em detrimento de um único modelo, até porque, sendo bastante honesto, o Smartwatch da Montblanc, marca de que sou muito mais fã, é bem mais bonito e elegante do que o da Apple, e com preço similar.


    Ok, mas por que ler este livro?


    Bem, se esse exemplo ainda não o convenceu, precisarei, então, ser um pouco mais técnico e estrategista. Uma coisa é fato: cada vez mais os produtos estão se “comoditizando”, ou seja, os produtos em si não têm nenhuma grande diferença entre eles. O exemplo que dei mostra exatamente isso, e eu poderia aqui ficar citando uma série de outros produtos, como televisão, geladeira, carro, caneta, carteira, bonés ou tênis. Analisando friamente, produtos são quase iguais. Praticamente tudo é feito na China, com os mesmos materiais, a mesma tecnologia e, se bobear, até pelas mesmas pessoas. Certa vez, comprei uma camisa em uma loja de um shopping em São Paulo. Um amigo, que trabalhava no departamento de compras de outra loja, não concorrente, me questionou por que eu não havia comprado a mesma camisa em uma determinada loja cujo preço era 60% do valor que eu havia pago.


    Respondi que gostava da camisa daquela loja e que a marca dessa loja tinha mais status do que a que ele havia me indicado. Ele, então, me contou que as camisas são feitas na mesma fábrica da China, só mudavam a modelagem e o tecido, e que a minha camisa custava US$ 2 a mais do que a outra. Devo ter desembolsado uns US$ 20 a mais pela camisa. Isso é marca! Paguei mais caro pela camisa por causa da marca.


    Vamos a mais exemplos. Sou muito fã de três marcas: Coca-Cola, Montblanc e Mercedes. Infelizmente, só posso consumir com regularidade a Coca-Cola. O produto icônico da Montblanc é a caneta. Ela serve para escrever, mas uma Bic desempenha o mesmo papel. A Bic custa por volta de R$ 3, enquanto uma caneta Montblanc, mais barata, R$ 1 mil, com valores que podem chegar até a 100 mil euros, como é o caso da Montblanc Boheme Royal Pen, decorada com 1.430 diamantes e uma pena de ouro 18 quilates.


    Nem a esferográfica PIX (caneta mais barata da marca no Brasil), nem a Boheme Royal Pen farão a sua letra ser mais bonita, são apenas canetas. Você não vai tirar uma nota maior na prova só porque a sua caneta é Montblanc e a do seu amigo, uma Bic. Montblanc, em sua essência, é uma caneta, mas por que uma pessoa paga R$ 1 mil em um produto que faz a mesma coisa que outro de R$ 3? Com o valor de uma Montblanc, compram-se quase 334 Bics. Resposta: marca!


    Pessoas compram uma Mercedes-Benz por ser um carro luxuoso. Pagam R$ 170 mil em um modelo desses porque querem status. Entendem que o carro não vai lhes dar dor de cabeça, que serão muito bem atendidas na concessionária. Que uma Mercedes-Benz tem alta tecnologia, é um carro veloz e, ao mesmo tempo, seguro. Sabem que, dentro do carro, terão todo o luxo possível, com banco de couro, ar digital, um banco anatomicamente ajustável. O design do carro é lindo. Chegarão em uma festa e todos olharão para o proprietário com aquele olhar de inveja dizendo: “Nossa, o fulano anda de Mercedes-Benz…”. Tudo isso é fato e motivo para comprar um carro como esse, certo?


    Agora fica uma pergunta. Leia novamente o parágrafo anterior e troque Mercedes-Benz por Audi, BMW ou Jaguar. A mesma situação também se encaixa para estas? Então, você precisa ler este livro porque o que diferencia um carro não é apenas o design – uma vez que as quatro marcas possuem modelos maravilhosos, e preferências são individuais –, nem somente o motor – já que os modelos têm motores parecidos. O que realmente diferencia um carro é a marca.


    De acordo com Jaime Troiano, em seu livro Brand Intelligence: “O branding é transformar em comportamentos concretos a crença, o apego e o envolvimento sentimental”.


    Ainda não está convencido?


    Bem, o que posso dizer sobre este livro é que vou trazer cases reais de grandes e médias marcas. Tive a honra de trabalhar para algumas e ajudá-las a construir suas histórias, para outras, não. Trarei cases meus não por me achar o melhor na área, mas por dois motivos simples: o primeiro é porque vivi alguns deles, então posso contar na íntegra como foram os processos; o segundo, porque fica muito mais fácil abordar marcas da nossa realidade, a aplicação da metodologia em marcas que nos são mais familiares, do que me basear nos livros de Nike, Netshoes, Mercedes-Benz ou Reserva (excelentes, por sinal) e ficar aqui no copia/cola para apresentar casos, sobre os quais não sei como se deu o pensamento estratégico.


    E se eu o provocar?


    Em 2019, lancei no meu LinkedIn um estudo feito pela minha empresa, a FM CONSULTORIA, sobre a importância do branding na comunicação das marcas.1 Se você acessá-lo, poderá tirar suas próprias conclusões a respeito.


    [image: ] A Harley-Davidson seria o que é se a sua comunicação falasse a mesma coisa que a concorrência?


    [image: ] A Nike seria a mesma coisa se vendesse apenas tênis?


    [image: ] A Mercedes-Benz teria uma estrela mágica se fosse apenas um carro de luxo?


    [image: ] Uma caneta da Montblanc pode ser vendida por R$ 1 mil. Uma Bic também pode?


    [image: ] Como a Ray-Ban cria valor para óculos de sol?


    [image: ] O Itaú seria o maior banco do país fazendo empréstimos?


    [image: ] “Compre 3 e pague 2” construiria a marca do Emporio Armani?


    [image: ] O Blue Label é apenas um whisky?


    A comunicação com os consumidores por parte de marcas com atributos consistentes e consolidados na mente das pessoas não se baseia na plataforma, e sim na mensagem. Marcas sem identidade se tornam iguais às outras. Se você analisar qualquer rede social de um segmento, verá que a maioria das imagens é a mesma, só muda porque tem o logo; porém, quando você olha um comercial da Nike ou da Harley-Davidson, nem precisa ver o logo para saber que se trata daquelas empresas. Entende a razão do branding?


    Rock não é música. Rock é estilo de vida – isso é branding!


    E o que você vai aprender neste livro?


    Uma metodologia que passei dois anos construindo e testando. Enquanto escrevo este livro, estou aplicando a metodologia em sete marcas diferentes: uma indústria farmacêutica, uma distribuidora de tecnologia, uma distribuidora de gasolina, uma marca de cosméticos comestíveis, duas marcas de moda feminina e uma de cosméticos para cabelo e pele. Ufa! Mas quando se tem uma metodologia bem organizada e orquestrada, fica um pouco menos complicado de fazer.


    Ah, ia me esquecendo: essa metodologia já foi aplicada na Vitacon, uma construtora diferente de São Paulo, que cria apartamentos de 10, 15, 20 metros quadrados, cujo foco é o investidor. Você verá o passo a passo de como a metodologia é aplicada para, assim, inspirar-se a utilizá-la ou poder criar a sua própria, com pontos aqui aprendidos. Sucesso para todos nós!


    
      O sucesso fenomenal da Disney não se deve ao fato de ela ser a marca de um produto, mas por ser de um significado. A motivação é formada pelos estímulos, necessidades, desejos e vontades.


      Mark Batey

    


    PREFÁCIO | JAIME TROIANO


    Quando o Felipe Morais me convidou para escrever este prefácio, tive duas reações. A primeira foi de um indisfarçável sentimento de prazer e agradecimento pelo convite. Todos nós sabemos o que é publicar um livro e o quão importante é ocupar esse espaço tão nobre no começo da obra. A segunda foi procurar um ângulo para criar o texto que não fosse apenas uma repetição do conteúdo do próprio livro, e que tampouco tivesse um tom promocional e intencionalmente açucarado. Aliás, esse foi o mesmo pedido que eu fiz para pessoas como o saudoso Júlio Ribeiro e o Flávio Rocha, que prefaciaram livros meus.


    Foi com essas duas intenções que escrevo a seguir algo que julgo fundamental para o gerenciamento e o planejamento de marcas. Lógico que não reproduzo literalmente temas de que o livro trata, mas eles podem ser subentendidos em muitas passagens do cuidadoso e extenso trabalho que o Felipe criou.


    Mas vamos em frente. Um dos desafios centrais em branding é que as marcas venham a depender, em sua história, muito menos de dominação e muito mais de hegemonia. Hegemonia e dominação, esse é um par de conceitos que não nasceu no território do gerenciamento de marcas, muito menos em marketing e comunicação. Nasceu e foi cultivado no espaço da ciência política, pelas mãos de um grande pensador italiano do século passado, Antonio Gramsci.


    Perdoem-me os puristas se acharem que faço um uso indevido do conceito fora de seu território original. Mas creio que ele invade naturalmente outras esferas do pensamento e da vida e, por isso, merece ser relembrado e usado.


    A noção de hegemonia que se opõe à de dominação por imposição da força está ligada à adoção de uma ideia, uma crença, uma escolha que fazemos, mas de forma consentida.


    Sabe aquelas coisas de que nunca nos esquecemos ao longo de várias fases da vida, em diferentes estágios acadêmicos, profissionais e relacionamentos familiares e sociais? Pois é, na minha vida, essa é uma dessas coisas. Sempre achei uma burrice dar murro em ponta de faca. Por que, em vez disso, não recorrer a formas mais eficientes, mais duradouras e menos violentas de conseguir a conquista de aliados, como fruto de afinidades? Imagine em quantas esferas da vida esse conceito se manifesta.


    Hegemonia, em sua etimologia, é um termo derivado diretamente de liderança em grego.


    Por isso, creio que é hora de se apropriar do coração dessa ideia e pô-la em prática no branding bem-intencionado e profissional. Hegemonia é o que alimenta e justifica a liderança e o envolvimento que muitas marcas exercem, ou o consentimento de ser atraído por elas.


    Hegemonia é, sobretudo, um movimento de envolvimento. Gera comportamentos consensuais. Fazemos o que fazemos porque nos sentimos persuadidos internamente de que é o melhor, o mais adequado, o que nos deixa mais felizes, em paz com a nossa consciência. Elimina eventuais dissonâncias entre o que fazemos e o que nossos sentimentos e emoções gostariam que fizéssemos.


    Uma das faces mais ricas desse conceito em branding é a relação entre hegemonia e comunicação. Por um lado, sabemos o quanto comunicação é um recurso sine qua non para alimentar marcas. Por outro, pressão de qualquer tipo de mídia por si só é o equivalente à “imposição militar”. Persuasão por hegemonia é diferente: uma conquista da consciência e do coração, pela internalização de valores, o que, no limite, acaba quase por prescindir de pressão externa. É a criação de laços de admiração, de afeto e, como disse antes, de autêntico envolvimento. As marcas que desfrutam de hegemonia dependem, proporcionalmente, menos de investimentos de comunicação em geral. Quantos comerciais da Apple você se lembra de ter visto na vida? Hegemonia acaba se transformando na própria expressão natural do desejo de pessoas e consumidores.


    Nos mais de trinta anos em que mexo com branding, dos quais 27 dirigindo a TroianoBranding, o tempo foi deixando cada vez mais evidente a seguinte convicção: as marcas que nos acompanham e das quais sentimos muita falta quando não podemos tê-las ao nosso lado são as que criaram uma cultura hegemônica. Marcas que não são fruto de algum tipo de “coerção mercadológica” pela intensidade de sua pressão sobre nós.


    O inspirado profissional dinamarquês Martin Lindstrom, que escreveu o livro Brandwhashed, relatou uma curiosa experiência pessoal. Ele tentou fazer um brand detox afastando-se das marcas com as quais convive, que fazem parte de seu dia a dia, e com as quais se identifica. Em pouco tempo, percebeu que não conseguiria viver sem elas e abandonou a tentativa.


    É isso que nos orienta no pensamento profissional de branding: cultivar vínculos que tenham hegemonia em nossas vidas, que sejam a expressão legítima de nossos desejos. Não é fácil, mas é aí que reside o verdadeiro valor que marcas podem ter.


    Tenho certeza de que vocês encontrarão muitas orientações e conteúdos neste livro do Felipe Morais para pavimentar o caminho das marcas e sua capacidade de serem importantes em nossas vidas.


    Boa leitura!


    O AUTOR


    Luis Felipe Magalhães de Morais – Felipe Morais – é natural de São Paulo, nascido em 23 de setembro de 1979. Cresceu em uma família de classe média alta. Mauro de Morais, seu pai, é advogado e, por quase trinta anos, trabalhou no extinto banco Banespa, comprado em 1994 pelo Santander. Aposentou-se pouco antes como gerente jurídico da área internacional do banco. Ana Cristina Magalhães de Morais, mãe, é psicóloga e tem uma clínica de aula particular, o NAP (Núcleo de Acompanhamento Pedagógico) no bairro da Praça da Árvore, zona sul da cidade de São Paulo. Bia Morais, irmã mais nova, atua na Rakuten, na área de consultoria para lojas virtuais.


    Felipe é pai da Fernanda, filha do seu primeiro casamento. Hoje, é casado com Maya Mattiazzo, consultora de e-commerce e sua sócia na FM CONSULTORIA, empresa que criou em julho de 2015, que presta serviços de planejamento, inovação, pesquisa e comportamento para clientes como Agência Pulso, Conversion, S8WOW, Varanda360, Santa Clara, Chiesi, Officer, Julio Okubo, Samsung, JacMotors, Amíssima, Beauty’in, entre outros.


    Formado em publicidade e propaganda pela FMU, em 2003, Felipe se apaixonou pelo planejamento ainda na faculdade, mais precisamente no quarto ano, quando começou a fazer o TCC. Iniciou a carreira, em 2000, na agência O Corpo do Negócio, trabalhando com Nestlé e Jack Daniel’s, mas na área de criação, depois de passar quase todo o ano de 2000, seu primeiro na faculdade, fazendo diversos cursos como Photoshop, QuarkExpress e Illustrator. Foi indicado à vaga pela neta de um amigo de seu pai, que era diretora de criação de uma grande agência de propaganda em São Paulo.


    Ali, produzia tabloides para Nestlé, mas seu talento para escrever o tirava daquela função para criar textos junto ao redator da agência. Em poucos meses, trocou O Corpo do Negócio pela Canal4 Comunicação, onde passou todo o período de estágio ao lado do hoje amigo Valter Leite, produzindo um programa chamado WebTv, junto com Luciano Amaral (o famoso Lucas Silva e Silva, personagem do programa Mundo da Lua). Além disso, Felipe criava textos e tratava fotos para sites que a Canal4 criava. Era o seu começo no mundo digital.


    Formou-se em novembro de 2003 e, já em fevereiro de 2004, iniciou a pós-graduação em planejamento estratégico em comunicação na Universidade Metodista de São Paulo. No mesmo ano, começou a trabalhar na pequena Lybra Comunicação, onde era o responsável por redação, planejamento e mídia.


    Em 2005, foi para a Publicis Brasil, sua primeira grande agência, cuidar da mídia offline de Nestlé, por meio de Andrea Cerione, gerente de mídia da época e grande amiga da família de Felipe (Antonio Achoa, marido de Andrea, fora sócio do pai de Felipe em um escritório de advocacia). A Publicis naquele ano perdeu a conta do Bradesco e muita gente foi demitida, inclusive Felipe, que rapidamente se recolocou, indo para a Navigators, uma agência de marketing digital, como gerente de projetos, cargo em que Felipe queria se testar. Cuidava de Danone e Symantec.


    Em 2006, a A1 Brasil o chamou para ser o coordenador de planejamento e mídia online, e Felipe topou o desafio. Lá teve seu primeiro case de sucesso, para a Pirelli, e atendeu a clientes como HDI Seguros, Allianz, Vivo e HSBC. No mesmo ano, cursou o bootcamp de planejamento de comunicação na Miami Ad School, na época, ainda parceira da ESPM.


    Em 2007, foi para a Cappuccino Digital, onde ajudou, com seu planejamento, a trazer o energético Burn (Coca-Cola) para a agência e iniciou o curso de planejamento de comunicação digital no iGroup. Em 2007, passou pela Salles Chemistri, atendendo à Chevrolet, por um período de três meses. Em meio à fusão de algumas agências com o grupo Publicis, Felipe acabou optando em ir para a Neogama/BBH, assumindo toda a parte de mídia online do Bradesco.


    Em 2008, Felipe foi para a FTPI, criar o núcleo de digital do maior representante de veículos do país. Nesse ano, fecha contrato com uma editora para lançar o seu primeiro livro e começa a escrevê-lo na sequência.


    Em 2009, querendo voltar a atuar em agência, foi para a Casanova trabalhar com Araken Leão, a quem, até hoje, Felipe chama de “MBA ambulante”. Lá fizeram o case Puma Lift, que até gerou uma polêmica por meio de alguns invejosos publicitários, mas que, em três semanas, acabou com o estoque do tênis nas lojas. No mesmo ano, lançou o seu primeiro livro, Planejamento estratégico digital. Também é o ano em que Marcelo Trevisani o chama para dar um curso de marketing digital na Integra Cursos, onde realiza o sonho de lecionar.


    Em 2010, Felipe foi para a TV1.com, atender à Caixa Econômica Federal. Nesse ano, lançou a pós-graduação de marketing digital, ao lado de Euripedes Magalhães e Marcelo Trevisani, na Faculdade Impacta de Tecnologia. Dois dias depois do lançamento, recebeu o maior presente da sua vida, a chegada de Fernanda, sua filha. No mesmo ano, fez um curso de redes sociais na FGV, e foi para a Tesla atender à Mercedes-Benz, um dos melhores clientes com quem trabalhou, e onde conheceu Daniel Barros, diretor de criação na época, até hoje seu grande amigo. Começou a dar aula no Senac nesse mesmo ano.


    Em 2011, Felipe optou em mudar de lado, para a área de e-commerce. Junto à Intuitive, comandada na época pelo seu amigo Francesco Weiss, fez um projeto para Ponto Frio, Extra e Casas Bahia para compreender o comportamento de usuários no site. Nesse ano, Felipe Morais fez o curso Gerente de E-commerce na ComSchool, curso de 26 dias, sendo que, no 25º dia, a aula foi dada por ele. Ninguém da sala entendeu muito bem, mas acabou sendo uma aula muito interessante e divertida.


    Em 2012, assumiria a diretoria de planejamento da fusão da Intuitive com outra agência, mas os CEOs não se acertaram, e o projeto acabou. Nesse período, Felipe sofreu um infarto e ficou quase um mês parado. Separou-se de sua primeira esposa, mãe da Fernanda, e precisou retomar a vida. Assumiu a gerência de marketing e e-commerce da Giuliana Flores e, no mesmo ano, reencontrou, depois de vinte anos, uma antiga colega de classe, Maya, hoje sua esposa.


    No início de 2013, Felipe foi para Dezak, um e-commerce montado por um grupo de investidores para concorrer no mercado de bolsas femininas e malas de viagem. No fim do mesmo ano, a marca de moda feminina Planet Grils contratou Maya como gerente de e-commerce, e ambos foram morar em Jundiaí, interior de São Paulo. No mesmo ano, seu ex-professor Paulo Genestreti o chamou para dar aula na Faculdade Campo Limpo (FacCamp). Gustavo Zanotto assume a coordenação do Senac de São José dos Campos e leva Felipe para dar aula, onde conheceu Ednelson Prado, hoje parceiro de negócios com a Vincere Comunicação.


    No início de 2014, a Dezak perdeu parte dos investidores, e Felipe resolveu aceitar o convite de Gabriel Tosi e Rogério Conti, seus amigos de A1 Brasil, para assumir a diretoria de planejamento e novos negócios da TopDeals, agência da qual Tosi e Conti eram sócios. No mesmo ano, Felipe lançou o MBA de gestão estratégica de e-commerce na Faculdade Impacta de Tecnologia, repetindo o mesmo sucesso da pós em marketing digital.


    Em 2015, Maya recebeu uma proposta da Planet Girls para assumir o marketing e ter o e-commerce sob seu comando, mas em São Paulo. O casal, então, retornou à capital, onde Felipe relançou o seu livro Planejamento estratégico digital por outra editora, abrindo também a FM CONSULTORIA, já com a Agência Pulso e outros clientes na carteira. Nesse ano, Felipe Morais conheceu pessoalmente Julio Ribeiro, fundador da Talent que havia montado a JRP Propaganda, a quem deu um exemplar de seu livro, o qual Julio citou como algo que estava lendo em sua entrevista para a Revista da ESPM.


    Em 2016, Felipe lançou seu livro Ao mestre com carinho: o São Paulo da era Telê, em uma linda festa dentro do estádio Cícero Pompeu de Toledo. No mesmo ano, em abril, conquistou o prêmio Profissional Destaque em Planejamento Digital pela Associação Brasileira de Agência Digitais, Abradi-SP.


    Em 2017, Felipe Morais deu sua primeira aula na FGV e fez sua primeira palestra remunerada fora de São Paulo, para a Unimed de Caxias do Sul, indicado pelo time da Unimed de São Paulo, após palestra que ministrara nesta unidade. Tornou-se padrinho de João Lucas, filho da sua irmã Bia Morais e do seu cunhado Weder Muniz. Foi também nesse ano que Felipe realizou o sonho de trabalhar em um projeto junto a Julio Ribeiro.


    Em 2018, Felipe deixou, depois de oito anos, a coordenação da Faculdade Impacta, passando a se dedicar às suas aula na ESPM, na USP, no Senac e na Metodista. A segunda edição do livro Planejamento estratégico digital foi lançada, repetindo o sucesso da primeira edição de 2015.


    Em 2019, fez o curso Estrategistas de Branding, do amigo Marcos Hiller. Desenvolveu também seu primeiro grande projeto de branding na Santa Clara, para a Vitacon, ao lado do seu ex-professor Ulisses Zamboni, a quem muito admira. Deu sua primeira aula na USP, a qual foi convidado a coordenar um MBA de marketing digital. Entrou para o time da Belas-Artes com quatro cursos na grade, assumindo, ao lado de Gabriel Rossi, três cursos no Centro de Inovação e Criatividade da ESPM e mais quatro cursos na Educação Executiva da ESPM, junto com Pedro Teberga. Lançou seu livro sobre transformação digital. Fechou, no mesmo ano, uma parceria com a S8WOW, de Sérgio Lima, trabalhando lado a lado com Adriana Cury, ex-presidente da McCann-Erickson Brasil.


    Esse ano também foi marcado pelo segundo infarto de Felipe e pelo fechamento do contrato com a DVS Editora para o lançamento da obra presente.


    Ah, claro, em 2019 Felipe ainda se tornou “pai” pela segunda vez, com a chegada de Luigi, um cachorro da raça spitz-alemão, e tio pela segunda vez, com a chegada de Miguel, segundo filho de Bia e Weder.


    E que venha mais por aí!


    FM CONSULTORIA


    “Entender cabeça do consumidor é o diferencial estratégico”. É com esse posicionamento que a FM CONSULTORIA se apresenta no mercado. Acreditamos que o mais importante do marketing é entender pessoas e não ferramentas ou plataforma.


    Acreditamos no resultado com planejamento estruturado baseado em pesquisa, estudos, análises, entrevistas e tendências. Não somos a favor da ideia pela ideia, mídia pela mídia. Somos a favor de uma comunicação integrada e que faça sentido para o consumidor das marcas com as quais trabalhamos!


    Os nossos pilares de marca:


    Propósito: diferenciar marcas com planejamento, inovação, pesquisa e entendimento de pessoas.


    Valores: transparência, profissionalismo, inteligência, inovação, ética, confiança.


    Visão: ser reconhecida pela excelência no trabalho, trazendo novos olhares e inovação para os clientes.


    Missão: trazer o olhar de consumidor para o dia a dia das marca. Inovar de forma estratégica.


    Manifesto: Por um mundo mais planejado. Planejamento é o que dá a direção para a marca. Não acreditamos em uma comunicação que não entenda de pessoas. Não acreditamos em estratégia sem inovação. Não acreditamos em plano de ação só em redes sociais. Acreditamos que o universo digital é amplo. Acreditamos em um universo pouco explorado. Acreditamos que pessoas se conectam o tempo todo atrás de relevância.


    A FM CONSULTORIA luta por construção de histórias de marcas de forma estratégica, em que o consumidor está efetivamente no centro rodeado por inovação! Queremos uma comunicação com menos oba-oba e mais resultado, menos marcas pensando nelas e mais marcas pensando em quem as consome. Com metodologias próprias, a FM CONSULTORIA ajuda a sua marca a crescer em vendas, percepção e negócios! Fale conosco em: www.felipemorais.com.


    Clientes que estão ou já passaram pela FM CONSULTORIA 


    Samsung, Planet Girls, Atem, SevenWays, Guiase, DuoVozz, Ramsons, Bravo3, Amíssima, Chiesi, Ecogen, Varanda360, São Paulo FC, Megalodon, S8WOW, Trivolt, Berinjela, Vincere, Officer, Mitsui & Co., Freegels, URL Company, Atende E-commerce, Predict Vision, Beauty’in, Capadocia, Panasonic, Agência Pulso, Casa de Bonecas, Agência Mestiça, Nancy Assad Comunicação, Growth Supplements, Moda em Atacado, Franke, Fess’Kobbi, Sascar, TopDeals, Sakura, Shop do Pé, Rise7, Rede, Claro, JRP Propaganda, Brodda, CorpFlex, Julio Okubo, Agência Santa Clara, Grupo Impacta, JAC Motors, Chocolândia, Targs, Zona Criativa, Máquina Cohn & Wolfe, Eurofama, Grupo DPG, Teva Farmacêutica, Origo Fazenda Solar, Sebrae, Grupo Domus, Caoa Consórcio, Damásio Educacional, Trend Operadora de Viagem, Tatic, Cyrk, Shopping Parque da Cidade, Digiage, Grupo Simões/Coca-Cola Manaus, Adriana Restum, Focus Networks, Loja online Zezé di Camargo & Luciano, Vitacon, Carmim, Sanofi, Copag, Always On, Agência Tboom, Loja online Kiss FM, Universidade Brasil, Uniesp, Riclan/Freegells, Oakberry Açaí, Kroton, Agência Arte Mouse, Beach Park, Shopping União Osasco, Guaraná Tuchaua e Agência Zum.


    Alguns clientes são atendidos diretamente pela minha sócia e parceira de vida: Maya Mattiazzo.


    METODOLOGIA QUE DEU ORIGEM AO LIVRO


    Entre algumas das metodologias que a FM CONSULTORIA tem, a que eu estou mais “apaixonado” é a de branding. Lutei muito para não cair na mesmice de outras consultorias com “produto caixinha”, mas o mercado contrata uma consultoria assim, logo, eu não tenho como fugir disso, então criei essa metodologia de branding, baseada em muitos estudos de pessoas como Jaime Troiano e Marcos Hiller, meu amigo! Li uns dez livros de branding, todos citados na bibliografia deste livro, como As marcas no divã e Brand Intelligence (Jaime Troiano), Qual é o seu propósito? (Cecília Troiano e Jaime Troiano), Brandwashed, Brandsense e A lógica do consumo (Martin Lindstrom), Branding (Marcos Hiller), O significado da marca (Mark Batey) e Branding (Alice Tybout e Tim Calkins). Isso sem contar livros que falam de marcas, mas não diretamente, como Posicionamento (Al Ries e Jack Trout), O herói e o fora-da-lei (Margaret Mark e Carol Pearson), Administração de marketing (Philip Kotler e Kevin Keller), Marketing 3.0 e Marketing 4.0 (Philip Kotler, Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan). Esses são alguns dos que li para entender mais do universo do branding. Mas, como esse universo vai além do técnico para o comportamental, aprofundei ainda mais os meus estudos sobre comportamentos e códigos que ligam marcas e pessoas. Artes, música, teatro, cinema, tudo o que envolve o termo cultura faz parte desse universo psicológico e sociológico do ser humano.


    Combinando isso ao curso que fiz do Hiller e também na Descola sobre o tema, ao que aprendi nos projetos da Vitacon, da Chiesi Farmacêutica e da Officer Distribuidora, a matérias que estudei em artigos e vídeos, pude desenvolver uma visão de branding muito maior do que a que eu tinha. São quase vinte anos de experiência de mercado e estudos diários sobre inovação e conteúdo – aí tenho como referência meu grande amigo Rafael Rez – para chegar, finalmente, a uma metodologia que eu não vejo como fechada, afinal, com o mundo em constante transformação, nada mais é para sempre!


    Quase sessenta pontos avaliados!


    O que você vai ver neste livro é o detalhamento da metodologia de branding que eu aplico para meus clientes. Como sempre digo, não há verdade absoluta nisso, é apenas a minha maneira de proceder. Optei em estudar durante quase um ano diversos autores, por meio de cursos, leituras, cases, para chegar a essa metodologia. Um ponto que vejo como diferencial é que, na FM CONSULTORIA, estudamos quase sessenta pontos para que possamos entender as marcas e fazer o melhor possível. Para a compreensão de cada um dos pontos, dividi a metodologia em quatro partes, explicados a seguir; dessa forma, temos um método e uma linha de como conduzir os estudos e alcançar um resultado que não apenas faça sentido ao cliente, mas que, principalmente, possibilite à marca se diferenciar no mercado em que atua.


    Proposta de valor, história da marca, percepção da marca, Golden Circle, contexto da marca, contemporaneidade do segmento, tendências do segmento, master ideas, propósito, éthos, cultura, valores, razão de a empresa existir, crenças da empresa, alma da marca, substância da marca, atributos racionais, atributos emocionais, missão, visão, filosofia, definição do negócio, diferenciais do negócio, conceito da marca, promessa, arquitetura da marca, componentes da marca, associações de marca, personalidade de marca, significado de marca, perfis desejáveis (metodologia que a FM CONSULTORIA criou), psicodinâmica de cores, imagem da marca, identidade, ícone/personagem, pirâmide de Keller, marca arqui-inimiga, embaixador da marca, cinco níveis de relacionamento, consumidor/ex-consumidor, ama/detesta a marca, jornada de consumo, posicionamento, marcas que inspiram, Unique Selling Proposition, palavra mágica, texto-manifesto, territórios de marca, narrativas, construção da mensagem, mapa de empatia, matriz de conteúdo, brand persona, arquétipos de marca, comitê e mapa digital.


    Cada um desses quase sessenta pilares será detalhado neste livro, pois são a base para a construção da obra.


    Os quatro pilares da metodologia


    Dividi o livro em quatro partes, como na metodologia de branding, afinal, este livro é inspirado nela.


    Parte 1: razão da marca


    Definição: entendimento da razão de existir da marca e para onde ela vai.


    Ações: imersão na empresa, pesquisa sobre a concorrência, diagnóstico de marca, análise de comunicação, benchmark e aprendizados.


    Entregável: estudos e análises para caminhos que levem ao entendimento profundo de: atributos da marca, matriz Swot, contextos de marca, elipse brighthouse, definições de negócio e promessa de marca dando base às próximas ações.


    Parte 2: voz das ruas


    Definição: entender percepções das pessoas sobre marca e segmento.


    Ações: pesquisa sobre canais digitais, pesquisa de rua, pesquisa no ponto de venda, conversa com consumidores, pesquisa com ex-consumidores, amantes da marca, compradores comuns, estudos psicológicos e auditoria da marca.


    Entregável: aprendizados marca/pessoas, critérios de segmentação, jornada de consumo. Perfil das personas com estereótipos, desafios e caminhos para os arquétipos e insights de consumo.


    Parte 3: posicionamento


    Definição: criar uma percepção da marca na mente das personas.


    Ações: propósito, benchmark, mapa da concorrência, USP, experiência, 7 leis de Al Ries e mapa de conexões emocionais.


    Entregável: frase que resuma a marca em um posicionamento claro e consistente, e essencialmente, uma promessa convincente. Entregar o manifesto da marca. Base para a construção da mensagem.


    Parte 4: mensagem


    Definição: apresentar como a marca se posiciona no ambiente digital visando traduzir seus atributos, promessa e posicionamento em peças, textos, campanhas e site com relevância a pessoas.


    Ações: mapa da construção, brand persona, estudo de arquétipos, estudos acadêmicos.


    Entregável: mapa de território (marca X concorrência), narrativa de marca, tom de voz, mensagem por persona e caminhos estratégicos para plano tático.


    O que vamos ver neste livro são mais de sessenta pontos que, dentro desses tópicos, se tornam importantes para criar a marca. Vamos a um exemplo prático:


    Na parte 1, razão da marca, que é o nome do processo, há um subtópico chamado contextos da marca. Dentro desses contextos da marca, temos imersão na empresa dentro do processo de metodologia, que nada mais é do que uma série de entrevistas do CEO ao estagiário, e, por que não?, passando pela “tia do cafezinho”. Eu entrevistei uma, certa vez. A empresa tinha vinte anos, ela, dezenove de casa. Três CEOs já haviam passado pela direção e ela lá, firme e forte, quase um patrimônio institucional. Ninguém ali era mais longevo do que ela. O fundador da empresa havia morrido quatro anos antes.


    Uma apresentação que possuo sobre essa metodologia tem aproximadamente 130 slides, que ficam em poder dos meus parceiros, que oferecem a seus clientes a metodologia, e quando o projeto é fechado, a fazemos juntos: agência, FM CONSULTORIA e cliente.


    Quase sempre que leio um livro ou artigo, descubro algo a acrescentar na metodologia, por isso, ela nunca está finalizada. E nunca estará. Um projeto que fiz em 2019 é diferente do projeto de 2020, mesmo que seja para a mesma marca, pois as coisas mudam de uma forma muito rápida. Mas essa metodologia sempre tem uma base na qual me apoio, o que pode mudar é um ponto ou outro, mas a base, nunca. É como ler Kotler. Ele criou a base do marketing e, por mais que mude muita coisa, a essência não muda. Sem querer me comparar a ele, no meu caso, criei uma essência de metodologia que não muda, ela apenas evolui, mantendo-se fiel à sua essência que é, no final de tudo, fortalecer marcas no mundo do varejo, seja online, seja offline.


    O interessante dessa metodologia é que o cliente que a contrata não fica com aquela sensação de “e aí?”, pois o seu quarto pilar é o que as agências amam: tático! A mídia é fundamental, mas jamais pode ser o único ponto a se pensar, uma vez que, para a mídia dar resultado, é preciso que uma boa mensagem esteja sendo veiculada nela, concorda?


    VOCÊ SÓ TEM UMA CHANCE DE CAUSAR UMA PRIMEIRA BOA IMPRESSÃO


    Ouvi essa frase de um ex-professor meu da Miami Ad School, Alexandre Dupont, que a repete com frequência, e achei muito interessante começar este livro sobre marcas mencionando-a, afinal, tem tudo a ver com o universo das marcas. Quando uma marca lhe é apresentada, se na primeira impressão – que pode ser a embalagem, a propaganda ou mesmo o logo – ela não lhe agradar, fica aqui a pergunta: você vai sentir vontade de consumi-la? Agora, substitua a palavra “você” por “consumidor” e entenda a amplitude que a sua resposta pode ter sobre a empresa à qual você está criando armas digitais para fazê-la crescer!


    Na realidade, a sua resposta será não. Isso é o mais comum de acontecer, mas o lado bom é que nada é 100%, logo, você pode não gostar da marca, campanha, produto ou embalagem, mas seu vizinho ou amigo do trabalho poderão ter outra percepção. No livro Brandwashed, Martin Lindstrom cita um estudo que mostra que, em “99% das vezes, sentimos maior satisfação quando provamos algo pela primeira vez”.2 Bem, você só tem uma primeira chance de causar uma primeira boa impressão, não é? No mesmo livro, Lindstrom ainda cita que “72% das pessoas julgam a primeira fonte de uma história mais autêntica que as demais”,3 ou seja, novamente faz sentido a frase-título deste capítulo, não?


    Há pessoas que são muito fãs da Toyota e não compram Honda por nada, porém, para a alegria da Honda, também há o inverso. Isso vale para muitas marcas. Por exemplo, quem compra Harley-Davidson tem uma Suzuki? Estamos falando de produtos de altíssima qualidade, dão status e são muito confiáveis, mas quem tem Harley, tem-na muito mais pelo espírito da marca do que propriamente pela moto! Converse com quem tem uma e depois me diga se estou errado. Apenas para constar, trabalhei para uma empresa cujo CEO é também presidente de um clube de motoqueiros, com mais de 250 membros.


    Marcas são símbolos que as pessoas usam para se expressar, por isso, para que uma marca agrade ao João, à Maria ou ao Pedro, é preciso que eles se conectem, que a marca “converse” com eles. E é na primeira impressão que isso ocorre!


    A conexão começa em poucos segundos, assim que o consumidor se depara com uma marca, porém, para que essa seja uma marca forte, leva tempo, dinheiro e muita inovação! Segundo Martin Lindstrom, agora em outro livro, Brandsense, “as marcas têm aproximadamente 2 segundos para causar uma impressão instantânea nas pessoas”4 – impressão boa ou ruim, vale ressaltar.


    Pense na conquista do amor. Aqui não há nenhum preconceito com nenhuma opção sexual, aliás, apoio todas, mas vamos dar o exemplo de homens e mulheres na conquista para não me estender muito: quando um homem está andando na rua e olha uma mulher, o tempo para ele se interessar por ela é muito rápido! Um olhar, um gesto, o cabelo, os olhos, o corpo, a roupa, a elegância.


    Algum atributo físico chamou a sua atenção. Ele para e fica com o famoso “olhar de peixe morto” sobre aquela mulher, que, obviamente, não se vestiu para ele, mas algo nela o cativou! Ela teve uma única e rápida chance de chamar a atenção do rapaz. Ela, por sua vez, retribuiu o olhar. Não há mais nada que ele possa fazer: ou ela se encanta, ou não. E, de novo, o encanto é pelo atributo físico!


    Se ela gostar, vai lançar algum sinal que fará com que o homem vá até ela. Do contrário, tende a passar reto, e aquele romance de cinema não vai acontecer. Perceba que, em tudo na vida, temos apenas uma única chance de causar uma boa impressão.


    O caso mais emblemático de que me lembro é da Hyundai. Quando ela chegou ao Brasil, pela primeira vez, seus carros eram comuns, e o brasileiro pouco se interessou por ela. Ser coreana, na época, era um ponto negativo para que a confiança existisse. Nossas marcas já eram consolidadas, marcas alemãs e japonesas estavam dominando. Quem compraria um carro coreano? A Hyundai se foi.


    Anos mais tarde, ela voltou com a Tucson. Entendendo que o Brasil pouco explorava o segmento de SUVs menores, a Tucson caiu no gosto popular em pouco tempo. Tacada de mestre! Depois, a marca trouxe outros SUVs maiores para brigar com Blazer e Pajero, principalmente. Chegavam a SantaFe e a Veracruz. A SantaFe já tinha dado o “ar da graça” no Brasil sem muito sucesso, mas, na volta, foi sucesso total!


    A Hyundai começou a trazer sua linha de sedãs com o Azera, outro sucesso de vendas. Veio o Elantra – reformulado, pois ele também dera o ar da graça por aqui na primeira fase da marca – e, depois, o não menos bem-sucedido i30! Não tenho certeza se a ordem cronológica dos carros é essa, mas o fato é que a Hyundai obteve uma mudança de percepção de marca muito grande! Saiu de rejeitada a amada! Hoje, praticamente todo carro que a marca lança é sucesso! Está aí a linha HB20 que não me deixa mentir! Marca coreana de carros, virou sinônima de qualidade!


    Agora, a Caoa, empresa que trouxe a Hyundai ao Brasil, tenta fazer o mesmo trabalho com a Cherry, chinesa. Tenho ouvido muitas pessoas falando sobre o Tiggo, pequeno SUV da marca muito visto nas ruas. Seria o Tiggo a nova Tucson?


    Ao longo deste livro, vou apresentar a metodologia que a FM CONSULTORIA criou e aplica para várias marcas, bem como cases, às vezes citando o nome das marcas, outras mudando o nome e o segmento, mas mantendo fielmente o passo a passo do que foi feito. Marcas se conectam à vida das pessoas, mesmo que nem sempre tenhamos dinheiro para comprar.


    Eu, por exemplo, infelizmente não tenho dinheiro para ter uma Ferrari – nem acho que um dia vá ter. Já cheguei aos 40 anos e não acredito que “a vida comece aos 40” e que, por isso, algum dia venha a dispor de milhões para comprar um carro, até porque as prioridades da vida mudam conforme as novas fases. Aos 20, talvez até sonhasse em ter uma Ferrari, mas, aos 40, só se eu ganhasse na Mega-Sena, quem sabe… Mas, se eu faturasse R$ 3 milhões em algum projeto – sonhar é sempre bom –, dificilmente eu gastaria mais do que R$ 200 mil em um carro. Perdi esse desejo, as prioridades são outras, e a maior delas, desde agosto de 2010, chama-se Fernanda – minha filha. Para ela, pouco importa o carro que eu tenha! Aliás, para a Maya, minha esposa, também. Então, vamos com o que temos!


    Por mais que eu não vá ter uma Ferrari, a marca se conecta comigo, afinal, tenho paixão por ela. Pode ser platônica, mas um dos objetivos das marcas é despertar esse desejo nas pessoas. Não tenho milhões para comprar um carro, mas tive alguns reais para comprar perfume, camiseta e lapiseira da marca ao longo desses 40 anos de vida. Podem ter certeza de que o aroma do perfume, o tecido da camiseta ou o material de que foi feita a lapiseira não foram os pontos de decisão de compra!


    “A primeira impressão é a que fica”, já dizia o comercial do desodorante Axe (Unilever). Aliás, esse é um tema que vamos abordar um pouco mais adiante, neste capítulo, sobre o poder da psicologia nessa frase. Entretanto, Dupont sempre me diz isso quando vamos apresentar um projeto a um cliente, e ele tem razão.


    Imagine apresentar um projeto para o CEO de uma multinacional com erros de português, imagens distorcidas e um discurso totalmente sem lógica, com ideias soltas e sem preocupação com o negócio da marca. Qual a percepção que o CEO terá de você? Ou da agência que você representa? E se você for o gerente de marketing da empresa e precisar apresentar um projeto de reposicionamento de marca ao seu CEO? Pois é, lembre-se sempre dessa frase do Dupont! Ela vale a pena!


    A primeira impressão é a que fica


    No recente livro O poder da presença, a especialista no estudo de primeiras impressões Amy Cuddy5 (famosa pelo 2º TED Talk mais assistido de todos os tempos) diz que, quando conhecemos alguém, duas perguntas vêm à mente: “Posso confiar?” e “Posso respeitar?”. Agora, traga isso para um marca. Existem marcas que são centenárias e conhecidas mundialmente, como várias já citadas até aqui, mas existem marcas que estão sendo lançadas. Quem sabia o que era Nubank em 2015? Netflix em 2014? Uber em 2012? Estamos em 2020, e conhecemos essas marcas, que já caíram no gosto das pessoas, há menos de dez anos.


    Marcas são lançadas e fechadas todos os dias. Quando você lança um produto, ancorado numa marca consolidada, é mais fácil, e quando não? Por exemplo: a Coca-Cola lança uma linha de roupas sustentável. Ela é uma bebida, mas é uma das mais poderosas marcas do mundo, inspira confiança. Já você pretende lançar uma startup chamada KiezaSoul, que vai desenvolver um sistema de inteligência artificial para o mercado de moda. Quem é você? O que é KiezaSoul?


    As pessoas vão olhar e fazer as perguntas de Amy Cuddy. Nesse momento, uma história mal contada fará com que a marca perca qualquer chance de crescer. De novo: você só tem uma chance de causar uma primeira boa impressão.


    No mundo corporativo, as pessoas se esforçam para demonstrar sinais de competência, inteligência e capacidade, e, com frequência, se esquecem da “cola social” que une as pessoas – uma boa conversa, transparência, olho no olho, empatia, gratidão etc. Embora a maioria dos profissionais priorize a competência, Amy diz que “só após a confiança ter sido estabelecida é que a competência passa a ser valorizada”.6


    Para testar isso, pense na sua opinião a respeito de alguém que acabou de conhecer e que logo começou a falar do cargo que possui na empresa em que trabalha, das viagens que faz ao exterior e do que pensa sobre política e economia. Segundo Amy, apresentar-se assim não é uma boa ideia. Agora, transportemos isso para marcas. Uma marca que chega ao mercado dizendo ser a melhor, que nenhuma se compara a ela e que, sem ela, você não vai mais viver, gera uma sensação de arrogância acima do aceitável, e isso naturalmente afasta as pessoas.


    Pode parecer óbvio, mas se você olhar as redes sociais das marcas, verá que praticamente 99% delas têm um discurso arrogante e egocêntrico. Alguém que ter um amigo que só fala de si, não ouve você e ainda o obriga a gastar dinheiro com ele? Ou você prefere ter um amigo que o inspira a ser melhor, que o ouve e que traz a solução para o seu problema?


    Escreva esta frase em um pedaço de papel e cole no monitor do seu computador do trabalho, pois ela vai mudar a sua vida no marketing: Pessoas não compram produtos, compram soluções para seus problemas. Não é uma frase de coach, estou longe de ser isso, mas é uma frase que move o varejo!


    PENSAMENTO ESTRATÉGICO


    Ao longo do livro, falaremos algumas vezes sobre esse tema. É importante que você entenda o processo de planejamento, pois ele permeia todo o processo de construção e fortalecimento de marca. Antes de iniciar toda a metodologia de construção, fortalecimento e posicionamento de marca, que você vai ler ao longo do livro, quero que você entenda, mesmo que de forma resumida, o pensamento de planejamento estratégico digital, pois, como dito, é ele que cria a estrada para que a metodologia aqui analisada possa ter sua eficácia comprovada fora da apresentação em PowerPoint ou Keynote.


    Temas como pesquisa, que você verá muito aqui, faz parte do planejamento. Estudo de comportamentos, tendência, concorrência, têm a ver com planejamento, aliás, comportamento é o que mais tem. Uma marca precisa ter um objetivo, e isso é planejamento puro!


    Perceba que há um ponto em comum nas duas metodologias: posicionamento! Isso é básico entre as duas metodologias. A metodologia que você verá neste livro, inclusive, é a mesma que uso no planejamento estratégico digital, uma vez que 98% dos projetos da FM CONSULTORIA ou são para planejamento estratégico, ou para branding, e invariavelmente ambos os tipos se cruzam em algum momento. Prezamos pela entrega completa, sem pensar em “ah, mas isso o cliente não pagou…”. Nosso objetivo é ajudar o cliente, pois quanto mais ajudamos, mais ele fica conosco.


    Como já escrevi um livro sobre o tema, Planejamento estratégico digital, não quero me aprofundar muito, para não cair num “copia e cola” do outro. Minha primeira experiência como autor foi lançar, em 2009, um livro pela Brasport. Em 2013, a Saraiva me convidou para relançar o livro, desde que eu o refizesse “do zero”, e assim foi. Uma edição totalmente nova, lançada em 2015. Em 2017, veio a segunda edição, vendida até hoje. O livro foi finalista do Prêmio Jabuti em 2016. Fico feliz por saber que Planejamento estratégico digital é um sucesso, assim como espero que este também o seja. Escrevo livros por gostar de compartilhar conhecimento, não por acaso dou aulas e palestras, muitas gratuitas, em faculdades pelo Brasil. O dinheiro é uma consequência.


    Feito esse contexto e a propaganda do meu outro livro, passo a explicar um pouco mais o que é esse fantástico mundo do planejamento digital. A seguir, farei um resumo de um material que escrevi para o portal Nova Escola de Marketing, do grande Rafael Rez, material esse que está disponível para baixar, em PDF, gratuitamente. Basta entrar no site: www.novaescolademarketing.com.br, descendo a home até o final, onde há uma lista de e-books, inclusive esse chamado Os 10 passos para o seu planejamento estratégico digital. É preciso fazer um cadastro. Esse material é um resumo do meu livro, logo, os conceitos são os mesmos. E fica a dica para navegar no site, que dispõe de ótimos artigos para quem atua no universo do marketing.


    Mas o que é planejamento estratégico digital?


    Planejar bem uma marca não significa abrir o PowerPoint e jogar um monte de ideias ali sem a menor conexão, só porque uma ideia parece legal. A ideia só é legal quando está embasada o suficiente para que isso gere retorno para a marca – ou seja, negócios! Do contrário, é oba-oba, e no mercado altamente competitivo em que estamos, oba-oba não é bom para ninguém. Só atrapalha os negócios. Há muitos casos de campanhas em redes sociais, por exemplo, de posts “engraçadinhos” que recebem diversas curtidas, mas que não geram uma única venda de produto. Esse é um resultado para o ego e não para o negócio! Chamamos isso de métrica da vaidade.


    O que o planejamento faz?


    Estudos? Pesquisas? Com PowerPoint ou Keynote? Bem, ainda estamos buscando uma definição exata; prova disso é que, nos últimos eventos mediados pelo Grupo de Planejamento e pela PS Carneiro (Top de Planejamento), ainda se debate, nas palestras ministradas por profissionais de altos cargos nas grandes agências de propaganda do Brasil, qual é o nosso papel no processo de planejamento e por mais que possa parecer engraçado, não se chegou a uma conclusão. Mas algo é unânime: entregamos inteligência de comunicação.


    Essa inteligência é o que se espera do planejamento. Por exemplo, pegar um print do site da concorrência e colocar no material que será apresentado ao cliente é fazer PPT (PowerPoint). Isso o estagiário, o filho de 8 anos e o sobrinho de 9 anos do diretor também fazem. Pegar esse mesmo print e elaborar um estudo, mostrar o posicionamento da marca, apontar caminhos e elencar pontos fortes e fracos (sim, a matriz Swot é usada no mercado e não apenas na prova de marketing) é fazer planejamento. Isso, sim, é inteligência.


    OS DEZ PASSOS PARA UM BOM PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO


    Como dito anteriormente, aqui você verá um resumo, ou melhor, uma visão gerencial para que reflita sobre o tema. Explicado o porquê de não aprofundarmos essa parte, você precisa entender ao menos como pensar. Já pensou se a marca tivesse um posicionamento e a campanha, outro? Já pensou se o estudo de branding desenhasse o perfil do público como um homem de 35 anos, de São Paulo, executivo, com salário de R$ 15 mil por mês, e a campanha criasse uma peça para uma mulher, 17 anos, classe C, moradora de comunidade? Fica esquizofrênico a ponto de ninguém entender. E quando não se entende, não se compra.


    Então, vamos aos dez passos!


    1. Como explorar o diagnóstico de marca?


    Você sabe como a sua marca está sendo vista pelo mercado? Sabe o que as pessoas estão falando sobre ela? Como está o seu site em comparação com o da concorrência? E as redes sociais, estão de acordo com o que a marca deseja passar? Essas são algumas das perguntas que precisam ser respondidas com o seu planejamento. Dentro do processo de planejamento, um aspecto de extrema importância é pesquisar tudo o que for possível da marca, em todos os cenários. O diagnóstico é uma parte muito importante dentro do planejamento, pois é nesse momento que são levantados os problemas que a marca possui.


    2. Como fazer pesquisas?


    Depois de entendido o brief, o próximo passo é “cair de cabeça” em pesquisas e correr atrás de diversas fontes não só na web, como no mundo físico. Afinal, não se faz pesquisa apenas da sua mesa e no seu PC, certo? Ou você só procede assim para realizar sua pesquisa? Se for o caso, está na hora de rever seus conceitos. É compreensível que sua primeira fonte de pesquisa seja o Google, pela facilidade na utilização desse recurso. Contudo, se esse método de pesquisa for o único a ser executado, o seu planejamento ficará muito limitado em relação a ideias, conceitos, embasamentos e caminhos.


    Pesquisas servem para embasar o planejamento. Uma vez feito e aprovado, esse planejamento é executado (não se preocupe, falaremos mais adiante sobre o processo de execução). Contudo, as pesquisas não param. O processo de planejamento começa quando o projeto digital está no ar, quando, a partir de então, a performance do site deve ser analisada diariamente, buscando melhorá-la.


    3. Qual seu objetivo?


    Parece simples, mas não é. Há uma diferença entre objetivos de marketing e de comunicação. Para o marketing, em que o foco é a marca e realizar vendas, os objetivos podem ser vender mais, aumentar a participação de mercado, ganhar território, fortalecer a marca, fidelizar o cliente, conquistar mais clientes, mostrar ao mercado como um produto é usado ou lançar um produto. Em resumo, marketing é venda, comunicação é conquista. Objetivos de comunicação são enfáticos: despertar isso, criar aquilo, melhorar a percepção disso, trazer para o universo daquilo. São diretos.


    4. Como entender mercados?


    Existem diversas ferramentas para pesquisar sobre o cenário da internet no Brasil. Ibope, Marplan, TGI e Think With Google, entre outros, são recursos extremamente importantes para nos dar os números da internet atual. Se você não tem verba para contratar essas ferramentas, faça tudo na raça mesmo. Pesquise nos sites e portais de credibilidade do mercado, como Estadão, Valor Econômico, Mundo do Marketing, Meio&Mensagem ou Proxxima. O Ibope disponibiliza alguns estudos gratuitos, e há outros sites que também ajudam publicando dados importantes de mercado.


    5. Com quem se vai disputar mercados?


    Mapear a concorrência nem sempre é fácil, e é por isso que esse exemplo ilustra bem o que queremos dizer. Há três caminhos para entender qual é a concorrência: a visão da marca, para compreender quem a incomoda; a visão do consumidor, para saber com quais marcas ele compara o produto que quer comprar; e, por fim, o Google, uma vez que 94% das pessoas usam esse site de buscas para pesquisar produtos e preços. A ordem em que o Google mostra as empresas gera uma nova concorrência.


    Passamos, então, para o segundo mapeamento, que analisa alguns pontos da concorrência. Estudar a comunicação é um dos aspectos mais importantes: entender o design das peças, a linha criativa de texto, os tipos de imagens, os apelos promocionais e as cores trabalhadas. Outro aspecto é examinar o que as pessoas falam das marcas, o que gostam, o que não gostam, por que as recomendam e se as críticas são realmente respondidas. No mundo digital, o que as pessoas mais buscam é relacionamento, e quando as marcas não trazem esse relacionamento para o seu dia a dia, elas abrem espaço para que a concorrência traga. Esse pode ser um fator extremamente determinante para ganhar mercado da concorrência.


    6. Qual seu público-alvo?


    A roupa entra numa necessidade básica. A compra de um blazer na loja Crawford é uma necessidade básica ou é uma compra por impulso? A resposta certa é: depende. Se um jovem de 18 anos de classe média alta recebe uma ligação na sexta-feira de uma importante empresa multinacional convidando-o para uma entrevista de estágio na segunda-feira, a compra do blazer é feita por necessidade ou impulso? Se esse mesmo jovem estiver passando na frente da loja e vir um blazer com 30% de desconto, efetuar a compra é uma necessidade ou um impulso?


    Entender se o seu produto é uma necessidade ou um impulso é um passo fundamental para entender quem é o consumidor e, assim, conseguir conquistar o seu coração. “Objetivo de marketing vende, e objetivo de comunicação conquista” – ao longo deste livro, estamos vendo muito sobre comportamento, afinal, as marcas precisam entender o perfil das pessoas e se adaptar a elas, e não o contrário, por isso, fica mais esse pensamento do grande Julio Ribeiro para a sua reflexão.


    7. Como definir seu pensamento estratégico


    Dentro da sua estratégia, uma coisa é fato: não existe mais o on e o off. O consumidor não está preocupado com qual estratégia uma marca irá atingi-lo. Seja na revista, no jornal ou na internet, ele simplesmente quer conversar com as marcas. Estratégia de comunicação vai ser sempre a mesma: rádio, TV, internet, jornal e eventos. Não é isso que precisa mudar, e sim a forma com a qual a marca impacta o consumidor. Uma frase que circula na internet é uma grande realidade: “Não crie estratégias digitais, crie estratégias para o mundo digital”.


    8. Como posicionar sua marca na mente do consumidor?


    O pensamento estratégico não pode vir sem um bom posicionamento de marca na mente do consumidor. Basicamente, posicionamento de marca é o que a marca ou o produto fazem na mente das pessoas. Como posicionamento é um dos 5Ps que formam a grande metodologia de branding, que aqui estamos vendo, não há por que me aprofundar aqui, já que teremos um capítulo inteiro sobre o tema.


    9. Quais as melhores ações para a sua marca?


    Qual a história que o meu planejamento contou até aqui? Quais são o meu objetivo, o meu público, a minha estratégia, o meu posicionamento, o meu cenário e a minha concorrência? Qualquer que seja a tática usada, como Google ou Facebook, por exemplo, ela terá um péssimo resultado se não for bem planejada. Depois disso, você cria a mensagem e o mapa de mídia digital, temas que você vai ver com mais profundidade nos próximos capítulos.


    10. Como medir resultados?


    “O trabalho do planejamento começa quando o projeto está no ar.” Esse é um mantra que todos os profissionais de planejamento precisam ter em suas mentes. O planejamento mesmo tem início quando as métricas passam a mostrar os caminhos que as marcas estão começando a seguir. Medir a performance do projeto – e aqui entendemos projeto como sendo um site, um hotsite, uma ação em redes sociais – é fundamental para o seu sucesso. Se pensarmos em um carro que “avisa” quando o óleo, a gasolina ou a água estão acabando, ou qualquer outra anomalia do tipo, para que o condutor possa resolver o problema rápido e voltar a ter a melhor performance, percebemos que essa analogia pode ser aplicada à campanha.


    O ideal é fazer a mensuração hora a hora, e não mais dia a dia, pois pode ser que o seu concorrente passe você no Google por causa de uma palavra mais bem otimizada. É aqui que começa o nosso trabalho de planejamento, para garantirmos que a nossa estratégia seja um sucesso e traga resultados que superem aquilo que o cliente espera.


    Esclarecidos o planejamento e a forma como pensar os caminhos, que comecem os jogos!
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    “Marca é o que reflete essa construção de valor, é o que faz com que as pessoas estejam dispostas a pagar mais por seus serviços e produtos porque os valorizam”, nas palavras de Ana Couto, CEO da Ana Couto Branding. Segundo Simon Sinek, “valor é um sentimento, não um cálculo”. Ou seja, a sua marca precisa ser forte para entregar nesse mercado altamente competitivo. É isso que você vai ver aqui: como fazer a sua marca ser forte!


    Sabe qual a grande importância de se ter uma marca forte? Uma pesquisa de 2019, intitulada In Brands We Trust, indicou que, para 91% dos consumidores brasileiros, é “essencial” ou “fator decisivo” confiar que a marca “fará o que é certo”.7 Esse quesito só fica atrás da qualidade e do custo-benefício, com 92% da preferência no ranking das principais considerações. Apenas esse fator já seria decisivo para que as empresas acordassem para o fortalecimento de suas marcas, mas, infelizmente, não é isso que vemos no dia a dia. Elas se preocupam muito mais em fazer post no Facebook do que em fortalecer um atributo, um posicionamento, uma percepção ou uma promessa para o consumidor, deixando estes aspectos em segundo ou terceiro plano.


    “A confiança sempre pesou na hora de alguém optar por um produto, mas agora as expectativas das pessoas evoluíram. Hoje, não basta entregar um produto de qualidade e com bom preço, é preciso oferecer uma boa experiência de compra e impactar a sociedade de maneira positiva”, explica Marcília Ursini,8 vice-presidente executiva da Edelman Brasil, responsável pela pesquisa. Assim, estamos diante de um novo ponto para que as marcas sejam mais valorizadas, concorda?


    Então, aqui vai mais um dado da pesquisa, para que você, gestor de marca fique com os olhos bem abertos:


    
      quando o consumidor confia em uma marca há muito tempo, a chance de ele comprar novos produtos é maior (58%) do que o consumidor que não confia completamente nela (23%). A probabilidade de permanecer fiel também é maior, de 63% contra 25%, de defendê-la (60% versus 23%) e de apoiá-la (51% contra 20%). Quando a marca é confiável em relação ao produto, à experiência de compra e ao impacto social, a porcentagem de consumidores que comprarão pela primeira vez, permanecerão leais, defenderão e apoiarão é maior, de 72%, do que a de consumidores que compram confiando apenas no produto (52%).9

    


    Dentro de tudo isso, sabe o que conseguimos entender?


    Segundo a pesquisa, apenas 36% dos brasileiros confiam na maioria das marcas que consomem, ou seja, 64% das pessoas não confiam nas marcas que compram, o que prejudica a fidelidade de marca: a recompra é quase nula. Kotler já nos ensinou que é mais caro trazer um novo cliente do que trabalhar a fidelização de um cliente, o que não deixa de ser óbvio: um cliente já teve a experiência com a marca versus um novo cliente que não teve. E experiência, como vamos ver aqui, é a palavra-chave do novo marketing.


    O estudo mostra que cerca de 77% dos brasileiros evitam a publicidade. Ou seja, em uma conta rápida e direta, apenas 23% das pessoas que você impacta prestam atenção na sua propaganda. Em compensação, e agora é que vem o “tapa com luva de pelica”, das pessoas que confiam na sua marca há muito tempo, cerca de 88% delas vão prestar atenção em seus anúncios e demais comunicações. Sabe o que é isso? Simples: eu sou um apaixonado por Coca-Cola, logo, os comerciais da marca me cativam, eu presto atenção nelas e, com isso, a marca fala comigo. Por outro lado, não tenho o menor carinho pela Ford, então não vou prestar atenção no que ela fala. Entende a importância de uma marca forte?


    OS 5PS DO BRANDING


    No primeiro dia de aula de um curso de branding que ministro na Faculdade Belas Artes, de São Paulo, eu conversava com os alunos. Tenho mania de ir falando e escrevendo na lousa. Uma aluna me questionou sobre o que, basicamente, aprenderíamos na aula. Eu disse que olharíamos quase sessenta pontos para entender como construir uma marca forte, então ela quis saber sobre os principais.


    Uma coisa que me empolga muito é aluno questionador, pois nos faz pensar mais e trazer uma aula melhor. Olhei para a lousa, branca, e comecei a desenhar o que eu achava de mais importante. Quando vi, havia escrito cinco palavras: pessoas, promessa, propósito, percepção e posicionamento. Comecei, então, a falar, resumidamente, sobre cada uma delas, prometendo que seriam ainda aprofundadas no decorrer dos quatro dias do curso.


    Naquele momento, comecei a me empolgar, pois tinha conseguido resumir de uma forma única o que importa para uma marca. Não que os outros pontos não sejam importantes, muito pelo contrário, mas servem, de alguma forma, como embasamento para esses cinco pilares, que estou chamando de “os 5Ps do branding”.


    Como aprendi com Ulisses Zamboni (CEO da Agência Santa Clara), meu professor e chefe por um tempo, “um profissional de planejamento sem metodologia não é um bom profissional”. Essa foi mais uma filosofia que aprendi e levo para a minha vida.


    Criei a tabela a seguir que mostra como cada um dos pilares reforça os 5Ps do branding elencados.
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COMO USAR OS 5Ps DE BRANDING

O QUE SAO OS 5Ps DE BRANDING?

A metodologia a seguir apresenta como executivos de grandes empresas podem
construir e/ou fortalecer a(s) marca(s) que trabalham, usando esse passo a passo que
investiga em  profundidade mais de 60 pontos da empresa e oferece uma resposta para
que a marca se diferencie no mercado cada vez mais competitivo.

RAZOES PARA VOCE USAR ESSA METODOLOGIA

POR QUE FAZER? ' E SE NAO FIZER?
'

Tecnologia est tornando os Seu consumidor vai perceber

produtos, a cada dia, mais parecidos vocé como sendo mais um na MARCAS
MARCAS entre si. Poucos diferenciais € o multiddo. Vocé sers escolhido FRACAS
FORTES consumidor percebeu isso. pelo prego e nio pelo valor. PRECISAM
INVESTIR MAIS
OERAM MAIS Consumidores cada vez mais Seu consumidor ndo entende seu - pApa SEREL

preocupados com atitudes de
marca e seu propésito.

propésito, e comprar a ideia da
concorréncia o fard perdé-lo.

Marcas que conhecem ma's seus
consumidores sio marcas que
‘geram mais relacionamentos. 4

Para ngo gastar muito
dinheiro em midia, para atrair
‘consumidor e ndo o reter.

Cavar 0 PROPGSITO da marca & entender o real motivo pelo qt
um dia, olhou o mercado e resolveu montar uma empresa para resolver um problema
que ele identificou.

As pessoas compram aquilo que elas entendem fazer sentido na sua vida. A
PERCEPGAO que as pessoas tém com as marcas as fazem comprar. Ou nio. Entender
como as pessoas entendem a sua marca é saber como as convencer a comprar de uma
forma mais emocional

A PERSONA ¢ 0 que se tem de mais importante no processo. Sem saber como as
pessoas pensam e agem. Sem saber o sentimento, as emogdes, as inspiragdes e o que
esperam do segmento, as empresas podem falar o que as pessoas n3o querem ouVir:

As pessoas compram o que as marcas prometem entregar. A PROMESSA é uma parte
fundamental no processo de conqista das pessoas, entretanto, mais importante do
que prometer é entregar, e mais importante do que entregar, é saber o que seu
consumidor espera e se ele percebe essa entrega.

© POSICIONAMENTO de marca é o que pode agrupar em uma dnica frase todos os
pontos acima. Esse insight, que pode ou nao ser o slogan, é o que resume na mente
do consumidor aquilo que a marca nasceu para ser, quer ser percebida, quem é o se
publico e o que promete.

Jter VITACON

NO AMBIENTE DIGITAL fopass

Q PROPOSITO
MARCAS <@> PERCEPGEO
X &% pensona

© PROMESSA

@ POSICIONAMENTO

@ @ & PASSOS PARA CHEGAR NOS 5Ps

RAZEO DA MARCA: Pesquisa de imersdo dentro da empresa, conversando com
todas as dreas, departamentos e cargos. Conversas informais, com um questiondrio
aberto. As melhores respostas sempre sio as espontaneas, as que vém de dentro
do coragao de quem responde sobre a empresa

'VOZ DAS RUAS: Pesquisa de imersio, porém com os perfis de publico: quem compra,
ama, detesta, ex-clientes, potenciais clientes. £ feita uma lista junto ao marketing da
empresa - e, &s vezes, a0 SAC = para entender esses perfis. Conversa por email e/ou
telefone com um grupo. Pesauisa online para maior nimero de pessoas.

POSICIONAMENTO: Pegar as informagGes das fases 1 2 e criar um posicionamento
que possa ser fixado na mente do consumidor, para que ele entenda o que a marca
representa e oferece. Nesse momento ¢ preciso ser cirdrgico para ser o mais
assertivo possivel. Uma frase e um texto de manifesto que resumam a marca.

'CONSTRUGAO DA MENSAGEM: Esté na hora de o seu piblico/persona saber o que,
por que e como a marca faz. Usando mapa de empatia, storytelling, matriz de
conteldo, arquétipos e brand persona, as marcas serdo mais relevantes na vida das
pessoas, ¢ a emogao da compra serd maior, engajando mais o consumidor.

(d 60 PONTOS QUE SE RESUMEM EM 5

Proposta de valor, Golden Circle, cultura, valores, alma da marca, definicéo
do negécio, arquitetura de marca, personalidade de marca, identidade,
jorada de consumo, marcas que inspiram, territério de marca, narrativas,
perfis desejéveis, marca arqui-imiga, 5 niveis de relacionamento, palavra
‘mégica, Unique Selling Proposition e imagem.

Esses 30 alguns dos 60 pilares que compdem os estudos de marca
S50 60 pilares em & passos para se chegar aos 5Ps. Com esses 60 pontos definidos, vocé
terd os pilares para os seus 5Ps. Neste livro, vocé entenderé cada um a partir de uma
tabela de referéncia, na qual vocé poderé ver qual dos 60 pilares se refere a um dos SPs.

BOA LEITURA!

fficor @Chiesi R Youlube Jr Mosaic @ TECNISA cumans. TIHEANYACO. o
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