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EPÍGRAFE


“Weniger, aber besser.”


(Less, but better - Menos, porém melhor)


— Dieter Rams,


Designer industrial alemão


* * *


Se não for um SIM óbvio, é um NÃO óbvio.


— Greg McKeown,


Essencialismo






PREFÁCIO


MARCOS FERRAZ


Comecei numa agência que tinha um slogan excepcional: “A verdade bem-dita”. E, passados 40 anos, creio que havia ali uma aula de marketing extremamente poderosa e contemporânea.


A parte do “bem-dita” se referia à maneira com que você diz algo: criativa, inovadora, diferente.


Mas é na parte da “verdade” que se esconde uma potência que muitas vezes é equivocadamente esquecida. A que se refere à essência, ao significado do que uma marca é, do motivo pelo qual ela existe.


Definitivamente ninguém muda, amplia ou melhora algo que desconhece. Ou mesmo se desconecta.


Somos desafiados a todo tempo a conhecer e dominar uma nova tecnologia, uma nova ferramenta, uma nova inteligência. E essa busca de agora em diante será sem fim.


Mas quando esquecemos nossa essência, nosso propósito, mais cedo ou mais tarde nos perdemos no caminho.


Este livro é um convite permanente a ampliar seus domínios. É um convite sistemático a olhar sob diferentes perspectivas, todas as dimensões do que faz, de que maneira faz e para quem está fazendo.


A um pedreiro não basta mais saber que está colocando tijolos e fazendo uma parede.


É fundamental saber que está erguendo uma escola e ter orgulho disso.


Qual o coração da sua empresa, qual o cerne do seu negócio? Como o mercado o vê, como as pessoas o reconhecem? Quem é você na fila do pão?


“Quem nega aos seus, degenera.” A frase é meio antiguinha, mas continua sendo um martelo nos dedos de quem desvia, mesmo que por um instante, da própria vocação.


Como você educa e reeduca, constantemente, as pessoas que viajam com você na embarcação que é a sua empresa, marca ou mesmo a sua vida?


As ondas fortes do mercado vão jogá-lo de um lado para outro todo o tempo, mas se seu leme está muito bem amarrado na direção que precisa estar, as tempestades e os enjoos serão apenas desafios temporários de suas conquistas.


Bem-vindo a bordo do Full Marketing de Fernando Lebbe, que tenho a intimidade de chamar de irmão e dupla.


Aqui você vai navegar nos mares intensos, vivos e desbravadores em que tenho navegado nos últimos anos na Lebbe.


Boa viagem.


Marcos Ferraz é poeta, publicitário e professor.


Foi redator da McCann-Erickson, Ogilvy, JWT, Enio Mainardi, VS Escala.


Foi Diretor de Criação da Ogilvy, Sócio e Diretor de Criação da SA&A — agência que deu origem à NewcommBates Brasil, onde foi Sócio de Roberto Justus e também dirigiu a criação.


Criou cases importantes para Coca-Cola, Kaiser, Perdigão, Correios, Eletrobrás, Goodyear, Governo de São Paulo, Nossa Caixa, SOS Mata Atlântica, Sony Pictures, Casas Bahia, Trifil, Asics, Delta Air Lines/Vasp, Extra Hipermercados, Shopping Center Norte.


E os memoráveis “Nossa verdade é dedicação total a você”, para Casas Bahia e “a marca mais gostosa SIM!”, para a Perdigão.


Hoje é Diretor de Criação da Lebbe.









INTRODUÇÃO


A URGÊNCIA DE PENSAR MARKETING POR INTEIRO, OU NO FULL MARKETING


Comecei a trabalhar em uma agência de publicidade em meados de 2004. Foi ali que tive meus primeiros contatos com um planejamento de marketing efetivo e colocado em prática, mesmo atuando na área de criação. Anos depois, em 2007, abri minha primeira agência e, desde então, passei a ter contato direto com clientes e a atuar mais profundamente na gestão de marketing.


Dando um salto no tempo, após atender mais de 2.000 empresas de diferentes segmentos e vivenciar de perto todas as transformações pelas quais o marketing passou, em 2022, fui convidado para coordenar a área digital de uma campanha política para o Governo de Minas Gerais. Estávamos em plena disputa para o Palácio Tiradentes, e ali ajudei a eleger, ainda no primeiro turno, o atual governador Romeu Zema.


Estava mergulhado em uma frente do marketing, o digital, com todos os seus múltiplos canais, métricas e estratégias. Mas, mesmo diante de um trabalho intenso e bem estruturado, sentia que ele poderia ter ainda mais força… se estivesse verdadeiramente integrado às demais frentes da campanha.


Ao sair daqueles longos e desafiadores dois meses de campanha, ficou claro para mim um padrão que eu já vinha observando há anos: a fragmentação do marketing.


Muitos negócios investem em ações digitais, contratam agências, publicam nas redes sociais, lançam promoções, criam campanhas sazonais… mas fazem tudo isso de forma desconectada. Sem um plano claro. Sem uma estratégia unificada. E, principalmente, sem visão de longo prazo. O resultado? Esforço disperso, ruído de marca e desperdício de recursos.


Foi daí que nasceu o conceito de FULL MARKETING.


Mais do que uma expressão, FULL MARKETING é uma provocação: será que estamos olhando para o marketing de forma completa? Será que estamos integrando todas as disciplinas, frentes e áreas que, de fato, geram valor e crescimento para o negócio?


O QUE É FULL MARKETING?


FULL MARKETING é o entendimento de que marketing não é apenas comunicação. Não é só mídia paga, criação de conteúdo ou presença digital. Marketing é construção de marca, é relacionamento com públicos-chave, é estratégia comercial, é experiência, é geração de valor. E tudo isso precisa ser planejado, estruturado e conectado.


FULL MARKETING é sobre unir:


Posicionamento, estratégia e execução;


Branding, relacionamento e performance;


Presença e ataque com conversão;


Experiência com encantamento;


Valor com resultado;


Ou seja, é transformar o valor das marcas, de dentro para fora.


O RISCO DE FAZER MARKETING PELA METADE


Marcas sem identidade clara, equipes que não se falam, métricas que não se conversam e investimentos que não retornam. Esse é o retrato de empresas que enxergam o marketing como um conjunto de tarefas soltas. Fazer marketing pela metade é apostar no curto prazo e abdicar da construção de valor.


FULL MARKETING nasce como resposta a esse cenário. É uma metodologia, uma forma de pensar e um convite à profundidade. Porque crescimento de verdade exige consistência, estratégia e visão integrada.


O QUE VOCÊ ENCONTRARÁ NESTE LIVRO


Este não é um livro de dicas genéricas.


É um guia estratégico e prático para quem quer colocar o marketing no centro do crescimento da empresa. Um caminho claro para estruturar um plano completo de marketing, do diagnóstico ao planejamento, da essência da marca à execução — com foco em resultados reais.


Você vai conhecer a Mandala Lebbe, um modelo que ajuda a entender onde sua marca está e o que precisa fazer para evoluir. Vai explorar a metodologia Lebbe Growth, que equilibra marca, relacionamento e vendas como pilares de crescimento sustentável.


Mais do que isso: encontrará ferramentas, frameworks, provocações e exemplos reais que podem transformar a forma como você e sua empresa enxergam o marketing.


Seja você um CMO, CEO, líder de marketing, consultor ou empreendedor, este livro é para quem acredita que crescimento consistente exige estratégia. E que marketing, quando bem feito, é o motor que transforma visão em valor.


Não pretendo, com este livro, entrar profundamente em cada tema específico, mas lhe dar um norte, uma noção clara de como sua empresa pode atuar em determinada área do marketing. Para aproveitar ao máximo este conteúdo, minha sugestão é simples: utilize este livro como um curso completo sobre marketing.


Mas vá além da leitura linear.


A cada capítulo, pesquise os conceitos mencionados, assista a vídeos no YouTube, veja campanhas reais, entenda como grandes marcas pensam. Explore imagens, assista a comerciais, aprofunde-se nas referências. Use a IA para mergulhar no tema que faz mais sentido para você e para o seu negócio.


Com esse olhar ativo, você irá se enriquecer de conhecimento teórico e prático, absorvendo conceitos de forma mais profunda e divertida.


Você vai se apaixonar pelo FULL MARKETING.


Vamos juntos nessa jornada?
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Vivemos em uma era de transformações rápidas e profundas, na qual o marketing, antes centrado em grandes campanhas publicitárias e canais tradicionais, foi radicalmente alterado pela digitalização e personalização. Nos últimos anos, o cenário mudou drasticamente com a ascensão das redes sociais, do e-commerce, dos marketplaces e das tecnologias baseadas em dados, que permitiram às marcas impactar seu público de maneira segmentada e eficiente.


Philip Kotler, em sua obra Marketing 4.0: Do Tradicional ao Digital, enfatiza que o marketing moderno não é apenas uma evolução das plataformas, mas reflete uma mudança comportamental do consumidor, que agora detém mais poder em sua relação com as marcas. Este capítulo explora os marcos dessa revolução e as mudanças que moldaram o marketing contemporâneo.


O MARKETING ONTEM E HOJE:
UMA EVOLUÇÃO HISTÓRICA


O marketing, como o conhecemos hoje, é o resultado de uma longa jornada que reflete mudanças sociais, econômicas e tecnológicas. Suas raízes remontam ao início do século XX, quando o mundo industrializado começou a se deparar com o desafio de conectar produtos a consumidores em um mercado cada vez mais competitivo. Com a industrialização em ascensão, a produção em massa superou rapidamente a demanda, exigindo ferramentas que ajudassem as empresas a se destacarem. Nesse contexto, surgiram as primeiras teorias formais sobre publicidade, como as de Claude Hopkins, que defendia a aplicação de métodos científicos e mensuráveis para influenciar comportamentos de compra.


Ao longo do tempo, o marketing evoluiu para acompanhar as novas formas de comunicação. Na metade do século XX, a popularização de meios como o rádio e, mais tarde, a televisão, transformou a publicidade em um fenômeno de massa. Nesse período, Philip Kotler consolidou o marketing como uma ciência estratégica, introduzindo conceitos que se tornariam pilares da disciplina, como segmentação, posicionamento e o composto de marketing conhecido como os 4Ps: Produto, Preço, Praça e Promoção. As campanhas publicitárias ganharam alcance nacional e internacional, levando marcas a milhões de lares e consolidando o marketing como um elemento indispensável para o sucesso empresarial.


Porém, a saturação dos mercados e o aumento da competição nos anos 1980 trouxeram a necessidade de inovação. Foi nessa época que Al Ries e Jack Trout introduziram a ideia de posicionamento, definindo-o como “a batalha pela mente do consumidor”. Esse conceito ajudou as marcas a compreenderem que, para prosperar, não bastava oferecer bons produtos; era preciso ocupar um espaço claro e distinto na percepção do público. Essa mudança marcou o início da era do branding, em que empresas começaram a construir identidades fortes e emocionais que iam além das características funcionais de seus produtos.


No Brasil, marcas como a Sadia adotaram estratégias de branding inovadoras. Em 1971, a Sadia lançou seu mascote, o franguinho veloz conhecido como Lequetreque, criado por Francesc Petit e Washington Olivetto, da agência DPZ. O personagem rapidamente se tornou um importante elo de comunicação entre a marca e o consumidor, reforçando a identidade da Sadia no mercado nacional.


Outro exemplo é o do Banco Nacional, que, nos anos 1980, utilizou o jingle “Quero ver você não chorar” em suas campanhas de Natal. A música tornou-se um clássico, associando o banco a sentimentos de nostalgia e tradição, fortalecendo sua presença na mente dos consumidores.


Sugestão: procure no YouTube os filmes do lançamento das campanhas e a evolução da publicidade.


Com o final do século XX, o marketing começou a se transformar em resposta às mudanças comportamentais e econômicas da época. Em 1984, Jay Conrad Levinson lançou o livro Marketing de Guerrilha, que introduziu uma abordagem revolucionária para o marketing, focada em ações de baixo custo, mas com alto impacto. Levinson defendia que as empresas precisavam ser criativas para se aproximar dos clientes, utilizando táticas personalizadas e não convencionais para criar conexões emocionais e diferenciação. Ele enfatizava que o marketing não era apenas uma série de campanhas publicitárias, mas um processo contínuo de relacionamento que deveria ser parte integrante do cotidiano de um negócio.


Essas ideias, inovadoras para a época, anteciparam muitas das práticas que se tornariam padrão com a chegada da internet nos anos 1990. O surgimento da rede mundial de computadores, em 1991, e sua popularização ao longo daquela década, marcou uma mudança de paradigma. O marketing deixou de ser unidirecional, como nas mídias tradicionais, e passou a permitir interações bidirecionais, em tempo real, entre marcas e consumidores. Essa conectividade transformou a ideia de “marketing de guerrilha” em algo ainda mais poderoso, pois possibilitou às marcas criar ações altamente personalizadas e segmentadas, aproveitando os dados dos usuários e novas plataformas digitais.


O ambiente digital expandiu os princípios defendidos por Levinson. Táticas como e-mails personalizados, fóruns interativos e os primeiros sites corporativos nos anos 1990 exemplificaram essa evolução. Com ferramentas como o Google Ads, lançado em 2000, e as redes sociais que surgiram logo depois, pequenas empresas começaram a aplicar os fundamentos de guerrilha em um ambiente digital, competindo com grandes marcas por meio de criatividade e relevância, muitas vezes com orçamentos reduzidos.


Essa transição da era pré-digital para o marketing digital revelou como as ideias centrais de Levinson — criatividade, proximidade e personalização — continuam sendo fundamentais para qualquer estratégia de sucesso, mesmo em um cenário moldado por tecnologia e dados.


À medida que o século XXI avançava, a internet continuou a remodelar as estratégias de marketing. Plataformas como Google e Facebook introduziram ferramentas que permitiam segmentações incrivelmente detalhadas, possibilitando que empresas alcançassem públicos específicos com precisão cirúrgica. A ascensão das redes sociais, como Instagram, LinkedIn e TikTok, não apenas multiplicou os pontos de contato entre marcas e consumidores, mas também mudou o equilíbrio de poder. Os consumidores tornaram-se mais exigentes, influenciados por recomendações de influenciadores digitais e comunidades on-line, em vez de confiar cegamente em mensagens publicitárias unilaterais.


Entrando na era do tempo real, profissionais como Neil Patel começaram a enxergar o marketing digital não apenas como uma ferramenta, mas como uma ciência baseada em dados. Hoje, campanhas são ajustadas em tempo real, aproveitando insights comportamentais e algoritmos que interpretam tendências emergentes. Essa abordagem, baseada em métricas e personalização, trouxe novas possibilidades, mas também novos desafios. Com tantos canais, mensagens e públicos a gerenciar, as marcas enfrentam uma complexidade sem precedentes.


O marketing de ontem, com sua ênfase em alcance e escala, deu lugar a um cenário onde cada interação conta, onde cada consumidor espera ser tratado como único e onde a relevância é o novo nome do jogo. Essa transformação, embora cheia de oportunidades, também exige que as marcas revisitem os fundamentos do branding para manter sua essência em um mundo cada vez mais volátil e fragmentado. É essa essência que continuará a guiar as estratégias mais bem-sucedidas em meio às rápidas mudanças que definem o presente e o futuro do marketing.


MUDANÇAS NO MARKETING:
IMPACTO DO MARKETING DIGITAL, REDES SOCIAIS, E-COMMERCES E A PERSONALIZAÇÃO EM MASSA


O marco inicial dessa transformação foi a popularização da internet. Em 2000, apenas 361 milhões de pessoas estavam conectadas globalmente, mas esse número saltou para mais de 5 bilhões em 2023 (Statista). Essa conectividade massiva não apenas mudou a forma como consumimos conteúdo, mas também transformou o comportamento de compra.


O surgimento do Google Ads, em 2000, foi um divisor de águas, trazendo a publicidade baseada em buscas. Empresas passaram a atingir consumidores no momento exato em que demonstravam interesse por produtos ou serviços, mudando as regras do jogo. Pequenos negócios, que antes não podiam competir com grandes marcas, agora podiam anunciar de forma segmentada e acessível.


No Brasil, esse fenômeno teve impacto profundo. Dados do IBGE indicam que, entre 2008 e 2022, a proporção de domicílios com acesso à internet saltou de 18% para 91%. Esse crescimento abriu espaço para uma adoção massiva de serviços digitais e marketing baseado em dados, mesmo que os dados fossem incipientes.


EVOLUÇÃO DOS CANAIS E FORMATOS: GOOGLE, META, LINKEDIN, STREAMING DE VÍDEO E ÁUDIO, INFLUENCIADORES


A explosão de novas plataformas definiu uma era de diversidade de canais. O Facebook, lançado em 2004, foi o precursor dessa transformação, seguido por gigantes como YouTube (2005), Twitter (2006), Instagram (2010) e TikTok (2016). Essas redes não apenas conectaram pessoas, mas redefiniram como as marcas interagem com seus públicos.


Por exemplo, o TikTok revolucionou a criação de conteúdo publicitário com vídeos curtos e virais. Em 2021, 67% dos usuários afirmaram ter comprado um produto depois de vê-lo anunciado ou mencionado na plataforma (Statista). O LinkedIn, por outro lado, tornou-se essencial para marcas B2B, sendo responsável por 80% dos leads gerados em campanhas de marketing nesse segmento.


O streaming também alterou a maneira como consumimos mídia. Plataformas como Netflix, Spotify e Amazon Prime Video criaram oportunidades para as marcas, desde anúncios programáticos até conteúdos patrocinados, integrando produtos de forma sutil e altamente segmentada.


Outra mudança significativa foi a ascensão dos influenciadores digitais. Inicialmente vistos como celebridades on-line, eles se tornaram peças-chave para marcas que buscam autenticidade e alcance em nichos específicos. Segundo um estudo da Nielsen, 49% dos consumidores confiam mais em recomendações de influenciadores do que em anúncios tradicionais.


Um exemplo notável é a campanha de parcerias da Amazon com influenciadores no Brasil, que aumentou as vendas de dispositivos Echo Dot em mais de 80% em 2021. Essa estratégia não só impulsionou vendas diretas, mas também consolidou a presença da marca no mercado de casas conectadas.


MARKETING FRAGMENTADO E SEUS DESAFIOS


Com tantas opções de canais e ferramentas, o marketing moderno tornou-se mais fragmentado do que nunca. Embora isso permita segmentação detalhada, também cria desafios significativos, como:


• Falta de embasamento teórico: o baixo custo de entrada para serviços de marketing digital resultou em uma proliferação de profissionais e agências que carecem de conhecimento técnico sólido. Isso frequentemente gera campanhas mal direcionadas e desperdício de recursos.


• Busca por resultados imediatos: muitos clientes esperam retorno quase instantâneo de suas ações de marketing, negligenciando a importância de estratégias de longo prazo, como construção de marca e relacionamento.


Um exemplo dessa fragmentação é o crescimento do e-commerce de nicho, que muitas vezes foca em resultados rápidos sem desenvolver uma proposta de valor clara. No Brasil, cerca de 70% das lojas que entraram no e-commerce durante a pandemia encerraram atividades até 2022 por falta de planejamento estratégico (ABComm).


A EXPLOSÃO DO E-COMMERCE, MARKETPLACES E A PERSONALIZAÇÃO EM MASSA


A pandemia de covid-19 foi um divisor de águas para o comércio eletrônico global. Segundo um relatório da UNCTAD (Conferência das Nações Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento), a participação do e-commerce no varejo mundial saltou de 16% para 19% apenas em 2020, resultado direto das restrições físicas e da aceleração digital forçada. Em 2024, as vendas on-line foram estimadas em torno de US$ 6,01 trilhões, e devem alcançar US$ 7,4 trilhões em 2025, significando que quase um em cada quatro dólares do varejo já é gasto on-line. Em 2025, a participação do e-commerce no varejo global chegou a aproximadamente 20,1%, batendo um novo recorde.


Nos Estados Unidos, os números impressionam: as vendas on-line chegaram a US$ 791 bilhões em 2020, um crescimento de 32% em relação a 2019, de acordo com dados do U.S. Census Bureau. No acumulado de 2024, o e-commerce respondeu por 18,4% das vendas nos EUA, com receita total de US$ 1,337 trilhão.


Globalmente, estima-se que existam cerca de 3 bilhões de consumidores on-line em 2025, o que representa cerca de 38% da população mundial, e mais de 28 milhões de lojas virtuais ativas no mundo todo.


O Brasil não apenas seguiu a tendência global, mas tornou-se líder mundial em crescimento do e-commerce. O setor brasileiro consolidou uma trajetória impressionante: após movimentar cerca de R$ 450 bilhões entre 2019 e 2022 — mais que o dobro do triênio anterior (R$ 178 bilhões) — o país alcançou R$ 204,3 bilhões em faturamento apenas em 2024, representando crescimento de 10,5% sobre 2023, segundo dados da ABComm (Associação Brasileira de Comércio Eletrônico).


As projeções para 2025 são ainda mais otimistas. Relatórios do portal E-Commerce Brasil e da ABComm estimam crescimento entre 10% a 16%, podendo atingir entre R$ 224,7 bilhões e R$ 240 bilhões em faturamento total, com volume de pedidos subindo para 435 milhões.


Além do salto no faturamento, houve uma verdadeira transformação no comportamento do consumidor durante a pandemia:


• 47% dos brasileiros fizeram sua primeira compra on-line em 2020, segundo a Ebit|Nielsen.


• Cerca de 150 mil novas lojas virtuais foram criadas só naquele ano, conforme relatório da ABComm.


• O ticket médio evoluiu de R$ 417, em 2019, para R$ 247,60, em 2024, refletindo maior democratização do e-commerce.


REVOLUÇÃO NOS MEIOS DE PAGAMENTO


Uma das principais transformações que impulsionaram esse crescimento foi a revolução nos meios de pagamento no país. O Pix encerrou 2024 com 63,8 bilhões de transações, crescimento de 52% ante os 41,9 bilhões em 2023, tornando-se novamente o meio de pagamento mais usado no Brasil.


Segundo estudo da Ebanx baseado em dados da PCMI, o Pix deverá representar 44% do valor total de transações on-line no Brasil em 2025, superando os cartões de crédito, que ficarão com 41% do mercado. Dados do Banco Central revelam que 63% dos brasileiros usaram o Pix pelo menos uma vez por mês em 2024, consolidando a preferência nacional por pagamentos instantâneos.


Essa mudança comportamental não apenas facilitou o acesso ao e-commerce, mas também reduziu barreiras de conversão, especialmente entre consumidores que antes dependiam exclusivamente de dinheiro físico ou boletos bancários.


Com o aumento da concorrência no digital, surgem novos imperativos: relevância e personalização. Ferramentas baseadas em inteligência artificial e machine learning já permitem que grandes varejistas façam recomendações hipersegmentadas, otimizem funis de compra e melhorem margens com campanhas sob medida.


Segundo estudo da McKinsey & Company, empresas que investem fortemente em personalização obtêm um aumento de até 40% na receita derivada de marketing digital. No Brasil, essa tendência se consolida: o Mercado Livre, líder absoluto com vendas estimadas em R$ 138,9 bilhões e mais de 250 milhões de visitas mensais, segundo dados da consultoria Conversion, exemplifica como algoritmos personalizados impulsionam resultados significativos no varejo eletrônico.


Fontes:


• UNCTAD (Conferência das Nações Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento).


• U.S. Census Bureau.


• ABComm (Associação Brasileira de Comércio Eletrônico) — dados 2024.


• Portal E-Commerce Brasil — projeções 2025.


• Ebit|Nielsen — comportamento do consumidor.


• McKinsey & Company — estudos sobre personalização.


• Conversion — rankings e dados de tráfego 2024.


MARKETPLACES: O PICO DO COMÉRCIO DIGITAL


Os marketplaces se consolidaram como os grandes protagonistas do e-commerce brasileiro, dominando completamente o cenário nacional. Dados históricos da Ebit|Nielsen e ABComm mostram que, em 2021, cerca de 78% de todas as compras on-line no país passaram por marketplaces, representando um faturamento superior a R$ 161 bilhões no período.


Essa preferência do consumidor por essas plataformas se intensificou ainda mais. Uma pesquisa da PwC Brasil (Total Retail 2022) apontava que 71% dos brasileiros compravam exclusivamente em marketplaces, motivados principalmente pela conveniência, variedade e custo-benefício. Hoje, segundo dados da consultoria Conversion (2024), as dez maiores lojas detêm 51,5% de toda a audiência do e-commerce brasileiro, evidenciando uma concentração ainda maior do mercado.


O DOMÍNIO DOS GIGANTES: NOVO CENÁRIO COMPETITIVO


O mercado brasileiro de marketplaces passou por significativas mudanças nos últimos anos. Dados atualizados da consultoria Conversion e relatórios da ABComm (2024) mostram um novo ranking de liderança:


• Mercado Livre – Mantém liderança absoluta com vendas estimadas em R$ 138,9 bilhões e mais de 250 milhões de visitas mensais.


• Shopee – Consolidou-se na segunda posição, superando players tradicionais.


• Amazon Brasil – Terceira posição mantida.


• Magazine Luiza – Perdeu posições para marketplaces chineses.


• Shein – Subiu da 7ª para a 5ª posição com 9,3 milhões de visitas mensais.


Um movimento notável foi a ascensão de marketplaces chineses no ranking brasileiro. O AliExpress ultrapassou a Magazine Luiza, enquanto a Shein teve crescimento expressivo, refletindo a mudança no comportamento do consumidor em busca de variedade e preços competitivos.


O Mercado Livre exemplifica como a personalização se tornou essencial: a empresa reportou crescimentos significativos impulsionados por algoritmos de recomendação, baseados em comportamento de navegação e compra, consolidando sua posição de liderança no mercado nacional.


A NOVA ONDA: SOCIAL COMMERCE E O TIKTOK SHOP


Se os marketplaces tradicionais já dominam o mercado, os social commerces chegam para sacudir definitivamente as estruturas do e-commerce brasileiro. Plataformas como Shopee consolidaram-se entre as líderes, enquanto a Temu impressiona com crescimentos exponenciais no país.


Mas a verdadeira virada de jogo atende pelo nome de TikTok Shop. A plataforma alcançou um GMV (Gross Merchandise Value) global impressionante: US$ 32,6 bilhões em 2024, representando quase o triplo dos US$ 11,09 bilhões registrados no ano anterior; tais dados são da Associação Brasileira de Comércio Eletrônico (ABComm). O Brasil tornou-se o 12º país a receber a solução, que estreou oficialmente em maio de 2025, depois de expandir para México e Espanha no mesmo período.


Análises do Banco Santander indicam que o TikTok Shop pode capturar de 5% a 9% do e-commerce brasileiro até 2028, movimentando um GMV de até R$ 39 bilhões (FecomercioSP). Em outros mercados, os números já impressionam: US$ 9 bilhões nos EUA, US$ 6,2 bilhões na Indonésia e US$ 5,7 bilhões na Tailândia em 2024 (InvesteSP).


O PODER DO LIVE COMMERCE


A cultura de vendas ao vivo, conhecida como live commerce, já é consolidada globalmente. Na China, foram realizadas cerca de 50 mil transmissões ao vivo por dia em 2020, gerando mais de 50 bilhões de visualizações e faturamento de mais de um trilhão de iuanes (aproximadamente R$ 750 bilhões), segundo dados da KPMG e Ali Research.


No Brasil, o cenário é promissor. Pesquisa do Statista aponta que 88% dos brasileiros demonstram interesse em participar de eventos de live commerce, enquanto das pessoas que consomem lives no Instagram (60%) e no YouTube (46%), 50% já compraram via live commerce.


Estimativas indicam que, até 2025, as mídias sociais movimentem US$ 1,2 trilhão em vendas globalmente, com as compras ao vivo representando 20% desse total, segundo o Instituto Retail Think Tank (IRTT). Um exemplo notável foi uma marca que, em apenas 20 minutos de live, reuniu oito mil pessoas e vendeu cerca de R$ 40 milhões em hidratantes labiais.


Com forte integração entre influenciadores, live shopping e categorias de grande apelo, como beleza e cuidados pessoais, o TikTok Shop está transformando o comércio eletrônico ao unir entretenimento e vendas em uma experiência única.


A nova lógica do e-commerce brasileiro está sendo reescrita por dois movimentos simultâneos: a consolidação dos marketplaces como canal dominante e a ascensão dos social e live commerces como alternativas mais personalizadas, emocionais e integradas ao entretenimento.


Para os profissionais de marketing, fica o alerta: não basta vender onde o consumidor está, é preciso entender como ele se comporta, decide e se envolve. E isso exige mais do que performance. Exige estratégia, diferenciação e, sobretudo, posicionamento.


A ECONOMIA DA ATENÇÃO


Com o aumento da competição por canais e atenção, as marcas precisaram ser mais criativas para capturar e manter o interesse dos consumidores. Tim Wu, em The Attention Merchants (Columbia Global Reports, 2016), explica que a atenção humana se tornou o recurso mais valioso na economia digital.


A campanha “Shot on iPhone”, da Apple, exemplifica como capturar atenção com autenticidade. Desde seu lançamento em 2015, a campanha gerou mais de 70 milhões de interações em redes sociais e conquistou prêmios como o Outdoor Lions, no Festival de Cannes. Segundo relatórios financeiros da Apple, a empresa registrou aumento de 27% em vendas de iPhones no ano fiscal de 2021, atribuído, em parte, ao impacto das campanhas de marketing que reforçavam a qualidade fotográfica do produto.


O PAPEL DAS PMES NA REVOLUÇÃO DIGITAL


Um dos aspectos mais marcantes dessa transformação foi a inclusão de pequenas e médias empresas no universo do marketing digital. Antes restritas pela falta de recursos, essas empresas aproveitaram plataformas como Facebook, Instagram e Google para criar campanhas com baixo custo e alto impacto, gerando resultados notáveis em termos de vendas e alcance.


Por exemplo, um pequeno restaurante local pôde, com poucos reais, anunciar para seu público-alvo no bairro e atrair clientes, enquanto uma loja de roupas artesanais conseguiu conquistar clientes em todo o país com um e-commerce simples e bem direcionado. Essas ferramentas nivelaram o campo de jogo, permitindo que as PMEs competissem com grandes marcas em seu segmento.


O lado negativo: no entanto, essa acessibilidade trouxe um problema estrutural. Grande parte dessas empresas apostou no marketing tático e de curto prazo, focado em promoções e conversões imediatas, sem considerar os fundamentos da construção de marca. Muitas obtiveram resultados rápidos nos primeiros anos do “boom digital”, mas essa abordagem começou a mostrar limitações.


Hoje, a concorrência digital está saturada e as estratégias que funcionaram no início, como postagens genéricas em redes sociais ou anúncios impulsivos, já não trazem os mesmos resultados. A falta de consistência e conhecimento profundo em construção de marca fez com que muitas empresas perdessem relevância ou não conseguissem sustentar seu crescimento a longo prazo.


RESUMO GERAL


O marketing dos últimos 15 anos passou por uma revolução guiada pela tecnologia, pelo comportamento do consumidor e pela inovação nos canais de comunicação. Essas mudanças proporcionaram oportunidades imensas para marcas que souberam se adaptar, mas também trouxeram desafios significativos em um cenário cada vez mais competitivo e fragmentado.


Oportunidades:


• Maior acessibilidade: ferramentas como Google Ads e redes sociais democratizaram o acesso ao marketing, permitindo que pequenas e médias empresas (PMEs) competissem com grandes marcas.


• Segmentação precisa: plataformas digitais possibilitaram alcançar nichos específicos de forma eficiente, direcionando campanhas a públicos extremamente segmentados.


• Personalização em massa: tecnologias baseadas em dados, como IA e algoritmos, tornaram possível oferecer experiências únicas para cada consumidor, criando maior conexão e engajamento.


• Amplificação do alcance: influenciadores digitais e novos formatos de mídia, como vídeos curtos, proporcionaram às marcas maneiras criativas e autênticas de atingir suas audiências.


• Crescimento do e-commerce e dos marketplaces: o digital deu um impulso gigantesco às vendas on-line, permitindo que empresas eliminassem intermediários e alcançassem clientes de qualquer parte do mundo.


Desafios:


• Fragmentação do marketing: a multiplicação de canais e ferramentas tornou a gestão mais complexa, exigindo estratégias integradas para evitar esforços dispersos.


• Falta de embasamento técnico: muitas empresas e profissionais adotaram o marketing digital sem bases sólidas de conhecimento em branding e estratégia, o que resultou em ações ineficientes e insustentáveis.


• Concorrência acirrada: com a acessibilidade do marketing digital, o aumento da competição tornou mais difícil se destacar e captar atenção em um ambiente saturado.


• Desafios de consistência: muitas empresas priorizaram ações pontuais e resultados rápidos, negligenciando a construção de marca e relacionamento de longo prazo.


A revolução do marketing nos últimos 15 anos abriu um novo horizonte de possibilidades para empresas de todos os tamanhos. Contudo, ela também evidenciou a importância de aliar a acessibilidade das ferramentas digitais a um pensamento estratégico robusto.


As marcas que se destacam hoje são aquelas que vão além do digital, integrando ações táticas a uma visão consistente de branding e relacionamento. O futuro do marketing continuará a ser moldado pela tecnologia, mas as empresas que quiserem prosperar precisarão equilibrar inovação com a construção de uma identidade sólida e um propósito claro.
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No cerne de todas as estratégias de marketing e comunicação bem-sucedidas está uma premissa inquestionável: o valor. Mas o que exatamente significa “valor” no contexto do marketing? Philip Kotler define o marketing como “a ciência e a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer necessidades de um público-alvo com rentabilidade”. Para Kotler, o valor é uma equação fundamental entre benefícios percebidos e custos incorridos. Em outras palavras, ele é determinado pela relação entre o que o consumidor ganha — funcionalidade, conveniência, experiência emocional — e o que ele entrega — tempo, dinheiro, esforço e até sacrifício pessoal. Isso coloca o consumidor no centro da equação, destacando que o valor não é intrínseco ao produto, mas uma percepção subjetiva que precisa ser cultivada pela marca.


Regis McKenna, um dos pioneiros do pensamento estratégico de branding, vai além ao afirmar que o marketing é “uma expressão do caráter da organização”. Para McKenna, o valor gerado por uma marca está diretamente ligado à sua autenticidade, consistência e capacidade de contar uma história que ressoe com seu público. Em um mercado no qual a saturação de mensagens tornou os consumidores mais seletivos, é a habilidade de criar narrativas relevantes e autênticas que define as marcas capazes de gerar valor duradouro.


O VALOR NA MENTE DO CONSUMIDOR: FUNCIONAL, EMOCIONAL E SIMBÓLICO


Kevin Lane Keller, em sua obra Gestão Estratégica de Marcas, aprofunda o conceito de valor ao dividi-lo em três dimensões principais:


1. Valor funcional – Relaciona-se aos atributos tangíveis do produto ou serviço. São os benefícios práticos, como qualidade, confiabilidade e eficiência.


• Exemplo global: a Tesla gera valor funcional ao oferecer veículos elétricos com tecnologia de ponta e alta autonomia, respondendo a preocupações práticas, como sustentabilidade e economia de combustível.


• Exemplo brasileiro: a Natura, com seus produtos eco-friendly, combina eficácia com benefícios, como respeito ao meio ambiente e ingredientes naturais.


2. Valor emocional – Vai além do funcional para engajar os sentimentos e emoções do consumidor. Marcas que despertam emoções positivas criam um apego mais profundo e diferenciado.


• Exemplo global: a Disney não vende apenas filmes e parques temáticos; ela oferece “mágica” e “felicidade”, cultivando memórias e experiências únicas.


• Exemplo brasileiro: a Havaianas construiu um vínculo emocional ao posicionar seus chinelos como símbolo de descontração e brasilidade, conectando-se ao estilo de vida leve e autêntico do brasileiro.


3. Valor simbólico – Relaciona-se ao status e à identidade. Consumidores escolhem marcas que refletem quem são ou quem desejam ser.


• Exemplo global: a Rolex é uma marca icônica de valor simbólico, associada a prestígio e sucesso.


• Exemplo brasileiro: O Boticário combina seus produtos com campanhas que celebram diversidade e inclusão, reforçando um valor simbólico alinhado aos princípios contemporâneos de aceitação e respeito.


Essas dimensões juntas formam o que Keller chama de “capital de marca baseado no cliente” (Customer-Based Brand Equity). Em resumo, quanto maior for o valor percebido pela audiência, maior será a capacidade da marca de conquistar lealdade, justificar preços premium e sobreviver a crises de mercado. Veja a seguir um importante framework criado pelo autor:


A PIRÂMIDE DE KELLER
– NÍVEIS DE DESENVOLVIMENTO DA MARCA
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1. Identidade da Marca (Brand Identity)


• O primeiro passo é garantir que os consumidores reconheçam e se lembrem da marca.


• Aqui entra o conceito de brand awareness (conhecimento da marca).


2. Significado da Marca (Brand Meaning)


• Relaciona-se à percepção dos consumidores sobre o desempenho e a imagem da marca.


• Inclui os atributos funcionais (qualidade, durabilidade, desempenho) e os benefícios emocionais (status, confiança, conexão).


3. Resposta da Marca (Brand Response)


• Aqui, os consumidores formam julgamentos e sentimentos em relação à marca.


• Julgamentos: qualidade, credibilidade, relevância.


• Sentimentos: alegria, segurança, orgulho de pertencer.


4. Ressonância da Marca (Brand Resonance)


• O nível mais alto da pirâmide, em que o consumidor desenvolve um relacionamento profundo com a marca.


• Inclui fidelidade, engajamento e defesa ativa da marca.


CONSTRUINDO VALOR EM TEMPOS DE SATURAÇÃO


Vivemos na era da superexposição. São mais de dez mil estímulos de marca por dia disputando nossa atenção — segundo levantamento da Red Crow Marketing. Uma pessoa comum vê cerca de cinco mil marcas por dia e é exposta a 362 anúncios por dia, notando apenas 153 deles, segundo pesquisa da Media Dynamics.


Na prática, isso significa que a maioria das mensagens se perde no ruído. O consumidor não lembra, não responde e, principalmente, não se conecta.


Nesse ambiente saturado, repetir fórmulas já não basta. O que diferencia marcas de verdade não é o alcance, e sim o impacto gerado na mente e no coração das pessoas. Mais do que capturar cliques, é preciso construir significado. Mais do que gerar tráfego, é preciso gerar valor.


Seth Godin resume bem esse novo paradigma em This is Marketing:


“As pessoas não compram bens e serviços; elas compram relações, histórias e mágica.”


Esse insight revela uma verdade profunda: criar valor não é só entregar um bom produto. É cultivar experiências que emocionam, narrativas que envolvem e causas que importam. O valor percebido vai além do funcional — ele se constrói no simbólico, no emocional e no relacional.


A seguir, veja como marcas globais e brasileiras constroem valor de forma consistente — e por que isso tem feito toda a diferença nos resultados.


1. Lealdade à marca: quando consumidores percebem valor, eles não apenas compram, mas recomendam.


• Exemplo global: a Apple, com sua abordagem de design intuitivo e branding emocional, conquistou uma legião de fãs fiéis que fazem filas por seus lançamentos.


• Exemplo brasileiro: o Magazine Luiza transforma o varejo digital em uma experiência personalizada, com estratégias como Lu, sua assistente virtual, que reforça o valor funcional e emocional. Além disso, a marca investe em humanização e inovação, criando uma relação de confiança com seus consumidores.


2. Justificação de preços premium: marcas que constroem valor simbólico conseguem cobrar mais sem perder clientes.


• Exemplo global: a Starbucks não vende apenas café, mas um “terceiro lugar” entre trabalho e casa, justificando preços altos com experiência e status.


• Exemplo brasileiro: a Reserva posiciona-se como uma marca de moda masculina que une design de qualidade, estilo e propósito. Além de produtos premium, a marca constrói narrativas fortes, como a do impacto social e ambiental positivo, ao converter parte de suas vendas em doações de alimentos para quem mais precisa, reforçando seu valor simbólico.


3. Resiliência em tempos de crise: marcas que constroem valor são mais capazes de sobreviver a crises econômicas ou mudanças de mercado.


• Exemplo global: durante a crise de 2008, a LEGO apostou em branding emocional e inovação em seus produtos, revitalizando a marca com novas linhas de brinquedos e parcerias estratégicas (como com a franquia Star Wars). Essa abordagem não apenas ajudou a empresa a sobreviver, mas a crescer em um momento adverso.


• Exemplo brasileiro: a Natura mostrou resiliência durante períodos de incerteza econômica ao reforçar seus valores de sustentabilidade e conexão humana. A marca adaptou sua estratégia ao investir fortemente no digital, permitindo que suas consultoras vendessem remotamente e mantendo sua base engajada por meio de narrativas autênticas sobre autocuidado e impacto positivo. Essa combinação de inovação e propósito garantiu sua relevância e crescimento mesmo em tempos desafiadores.


VALOR ESTRATÉGICO: O PAPEL CENTRAL DO BRANDING


David Aaker, em Building Strong Brands, afirma que o branding é o alicerce para a construção de valor sustentável. Ele explica que o branding eficaz vai além de criar logotipos ou slogans atrativos; trata-se de construir associações claras e consistentes na mente do consumidor, capazes de gerar confiança, preferência e diferenciação. Para Aaker, um branding bem-sucedido age como uma plataforma estratégica que guia todas as interações e decisões da marca, criando uma experiência unificada para o cliente.


Kevin Lane Keller, em Gestão Estratégica de Marcas, complementa essa visão ao destacar que o branding deve ser o núcleo de qualquer estratégia de marketing. Ele define o conceito de “capital de marca baseado no cliente — Customer-Based Brand Equity (CBBE)”, que representa o valor que uma marca gera com base em como os consumidores pensam e se sentem sobre ela. Keller defende que marcas com associações positivas e únicas não apenas atraem clientes, mas também conseguem fidelizá-los e transformar essa lealdade em ganhos financeiros significativos.


Simon Sinek, em Comece pelo Porquê, introduz o Golden Circle, um modelo que enfatiza que as marcas mais fortes começam pelo propósito (o “porquê”), que é a base de sua existência. Para ele, o branding não deve ser apenas uma identidade visual, mas uma filosofia que permeia todos os aspectos da empresa, desde a cultura interna até a experiência do cliente. Marcas que operam com um “porquê” bem definido inspiram consumidores e equipes, criando conexões emocionais que vão além da transação comercial.


Investimentos em branding não apenas fortalecem a presença de uma marca no mercado, mas também exercem influência direta no valor de mercado e na avaliação financeira da empresa. Empresas que investem em branding sólido e consistente podem aumentar seu valor de mercado em até 20%, conforme a pesquisa da Millward Brown (Fonte: insights.allidem.com).


Além disso, uma pesquisa da Interbrand indica que, em média, 50% do valor das marcas mais valiosas do mundo está diretamente relacionado ao fator marca (Fonte: insights.allidem.com).


Esses dados reforçam a importância de investir em estratégias de branding não apenas para fortalecer a identidade da marca, mas também para aumentar o valor percebido pelos investidores e sócios, impactando positivamente o valuation da empresa.


O BRANDING COMO NÚCLEO DA ESTRATÉGIA: PONTOS-CHAVE


Antes de mais nada, vamos pegar a definição de branding feita por Keller: “Branding é o processo de construção e gerenciamento da marca para criar diferenciação e valor na mente do consumidor”. Entendendo bem o conceito, dá para entender por que o branding deve estar no núcleo de qualquer estratégia de marketing.


1. Dá direção estratégica: sem branding, o marketing se torna disperso e inconsistente. O branding define a identidade e o propósito, alinhando todas as ações à visão da empresa e evitando esforços desconexos.


• Exemplo: o Nubank baseia sua estratégia de branding na proposta de “descomplicar a vida financeira das pessoas”. Esse propósito orienta desde o tom de comunicação informal até o design simples de seus produtos digitais.


2. Constrói memória e valor duradouro: Kevin Keller reforça que o branding aumenta a lembrança e a preferência pela marca, construindo associações que ressoam com o público-alvo.


• Exemplo: a Dengo Chocolates utiliza o branding para comunicar qualidade e responsabilidade social. Cada aspecto da marca — desde o design das lojas até a valorização de pequenos produtores — reforça seu propósito de conectar prazer e sustentabilidade.


3. Fomenta relevância e diferenciação: um branding forte permite que as marcas se destaquem em mercados saturados, conectando-se com públicos que compartilham dos mesmos valores.


• Exemplo: Boca Rosa Beauty, de Bianca Andrade, explora autenticidade e conexão com o público jovem. A marca utiliza a trajetória pessoal da fundadora como um elemento central de branding, criando identificação e lealdade.


4. Cria experiências personalizadas: um branding bem construído permite que as marcas se conectem profundamente com seus consumidores por meio de experiências que entregam praticidade, emoção e impacto positivo.


• Exemplo: a Liv Up traduz o conceito de alimentação saudável e prática em todos os seus pontos de contato, desde as embalagens minimalistas até uma narrativa que valoriza a origem dos alimentos e a conexão com o bem-estar do consumidor.


METODOLOGIAS PARA A CONSTRUÇÃO DE MARCAS FORTES


Para estruturar o branding como núcleo estratégico, autores e especialistas oferecem metodologias que combinam propósito, identidade e consistência. Esses modelos guiam a construção de marcas fortes ao alinhar valores, comunicação e ações práticas de forma coerente e intencional.


David Aaker — Brand Identity Planning Model


David Aaker, em seu Brand Identity Planning Model, apresenta uma abordagem detalhada para a construção e gestão da identidade de marca. O modelo destaca que a identidade de uma marca deve ser estrategicamente desenvolvida e integrada a todos os níveis da organização, conectando análises internas e externas com uma proposta de valor clara e consistente. A estrutura se divide em três pilares principais:


a. Análise Estratégica da Marca (Strategic Brand Analysis):


Este primeiro passo envolve entender o mercado, os consumidores e a posição competitiva da marca. Ele é baseado em três análises essenciais:


• Análise do consumidor: identificar tendências, motivações, segmentos não atendidos e segmentações existentes.


• Análise de concorrentes: estudar a identidade e as estratégias das marcas concorrentes, compreendendo seus pontos fortes e fracos.


• Autoanálise: avaliar a identidade existente, os valores organizacionais e a herança da marca para alinhar o que ela representa.


b. Sistema de Identidade da Marca (Brand Identity System):


O núcleo da metodologia, o sistema de identidade de marca, organiza os elementos da identidade em quatro dimensões interconectadas:


• Marca como produto: foco nos atributos tangíveis, como qualidade, valor percebido, origem e uso do produto.


• Marca como organização: reforça os valores organizacionais, como inovação, confiança e responsabilidade, além de definir se a marca é global ou local.


• Marca como pessoa: explora a personalidade da marca, incluindo traços como autenticidade, energia ou confiabilidade, e a forma como ela constrói um relacionamento com os consumidores.


• Marca como símbolo: trabalha a força visual e a herança da marca, criando imagens simbólicas que representam sua identidade de forma memorável e emocional.


c. No centro do sistema está o Brand Core (o núcleo da marca). Ele define sua essência fundamental e os aspectos estendidos que complementam essa base.


d. Sistema de Implementação da Identidade de Marca (Brand Implementation System):


e. Por fim, Aaker propõe que a identidade de marca não deve ser estática, mas aplicada de forma consistente e estratégica em todas as interações da marca com seu público. Isso inclui:


• Posicionamento de marca: definir como a marca será percebida em relação à concorrência.


• Elaboração da identidade: executar ações que traduzam a identidade da marca em experiências reais.


• Programas de construção de marca: desenvolver campanhas e iniciativas que reforcem continuamente a identidade e a proposta de valor.


Brand Identity Planning Model
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APLICAÇÃO


Coca-Cola


A Coca-Cola é um exemplo clássico da aplicação do Brand Identity Planning Model.


• Análise estratégica: a marca analisa tendências de consumo global, como a busca por sustentabilidade, e identifica concorrentes diretos e indiretos, ajustando sua estratégia de acordo.


• Sistema de identidade: a Coca-Cola é vista como um produto (refrescância, qualidade e ubiquidade), uma organização (inovadora e global), uma pessoa (otimista, acolhedora) e um símbolo (com ícones visuais como o logotipo clássico e a garrafa contornada).


• Implementação: a marca mantém consistência em campanhas como “Open Happiness”, que reforçam sua promessa central de refrescar o mundo e inspirar momentos de otimismo.


Nike


David Aaker também cita a Nike como um exemplo de marca que utiliza sua identidade para impulsionar uma conexão emocional poderosa com os consumidores:


• Análise estratégica: a Nike foca no desempenho atlético como valor central, conectando-se a consumidores que buscam melhorar sua performance esportiva. Além disso, monitora seus concorrentes — como Adidas e Puma — para identificar lacunas no mercado.


• Sistema de identidade: a Nike é vista como:


• Produto: alta qualidade, inovação tecnológica e design funcional em calçados e roupas esportivas.


• Organização: inovadora e comprometida com o desempenho e a sustentabilidade.


• Pessoa: inspiradora, confiante e desafiadora, com campanhas que motivam os consumidores a atingirem seus objetivos.


• Símbolo: seu icônico logotipo “Swoosh” e o slogan “Just Do It” são reconhecidos globalmente como símbolos de superação e energia.


• Implementação: a Nike executa campanhas integradas que associam a marca a atletas de elite e valores como determinação e resiliência, criando ressonância emocional e um senso de pertencimento entre seus consumidores.


Kevin Keller — Brand Resonance Model


Keller apresenta o Modelo de Ressonância de Marca, que descreve as etapas para criar uma conexão emocional profunda com os consumidores:


• Identidade: quem é você?


• Significado: o que você representa?


• Resposta: como o consumidor se sente em relação à marca?


• Ressonância: qual é o nível de fidelidade e engajamento do consumidor?


• Exemplo: o Spotify aplica esse modelo ao criar playlists personalizadas, reforçando ressonância emocional com seus usuários ao oferecer experiências únicas baseadas em dados.


Ana Couto — Metodologia “É, Faz e Fala”


Ana Couto, uma das maiores especialistas brasileiras em branding, desenvolveu a metodologia “É, Faz e Fala”, que integra essência, ações e comunicação da marca.


• É: define a essência da marca, seu propósito, valores e identidade.


• Faz: representa as ações práticas da marca, desde a entrega de seus produtos ou serviços até as iniciativas sociais e ambientais que reforçam sua autenticidade.


• Fala: é a forma como a marca se comunica, traduzindo sua essência e ações de maneira clara, consistente e alinhada com os públicos.


• Exemplo: Ana Couto aplicou essa metodologia em marcas como Havaianas, cuja essência está na brasilidade e na descontração (É), evidenciada em produtos acessíveis e inovadores (Faz) e traduzida em campanhas publicitárias que celebram o estilo de vida brasileiro (Fala).


Donald Miller — Metodologia StoryBrand


Donald Miller, em seu livro Building a StoryBrand, introduz um framework que utiliza os elementos de uma narrativa para posicionar as marcas de forma clara e atrativa. Neste caso, não é a construção da marca em si, mas uma narrativa baseada no storytelling da marca. O modelo centra o cliente como o protagonista da história, enquanto a marca atua como o guia que o ajuda a superar desafios e alcançar seus objetivos.


• Personagem: quem é o cliente e o que ele deseja?


• Problema: qual é o obstáculo ou dificuldade que ele enfrenta?


• Guia: como a marca se posiciona para ajudar o cliente?


• Plano: qual é o caminho que a marca propõe para superar o problema?


• Chamado para ação: o que o cliente deve fazer para atingir seus objetivos?


• Resultado: como a vida do cliente será transformada após o sucesso?


Essas metodologias fornecem um panorama prático e estratégico para estruturar o branding como o núcleo de qualquer organização. Cada uma delas oferece ferramentas para alinhar identidade, propósito e ações de forma coerente, garantindo que o valor gerado pela marca seja percebido em todos os pontos de contato com o público.


Importante salientar que fiz resumos breves das metodologias baseados no meu entendimento e, como toda citação deste livro, recomendo a leitura isolada.


O BRANDING COMO MOTOR DE VALOR


O branding não é apenas mais um elemento dentro da estratégia; ele é a base, o ponto de partida e o eixo que sustenta todas as ações de uma marca. Ao definir a essência, o propósito e a personalidade, o branding fornece o contexto necessário para que cada ponto de contato gere valor — seja funcional, emocional ou simbólico. Autores como David Aaker e Kevin Keller deixam claro que marcas fortes não surgem por acaso; elas são fruto de intencionalidade, consistência e, acima de tudo, de um profundo entendimento das necessidades e aspirações dos consumidores.


Ao longo de 20 anos de experiência com marketing e comunicação, estudei, apliquei e questionei muitos conceitos, sempre buscando entender como as marcas podem se destacar e criar conexões genuínas com seus públicos. Foi nesse caminho que percebi a necessidade de um framework que pudesse traduzir minha visão sobre o marketing moderno — um modelo que conectasse as inúmeras ferramentas e canais que surgiram nos últimos anos a um propósito claro e central: encontrar a essência da marca e construir seu valor.


No primeiro capítulo, falamos sobre como o marketing digital revolucionou o mercado, mas também trouxe uma proliferação de práticas sem embasamento teórico, com estratégias fragmentadas que, muitas vezes, ignoram o papel essencial do branding. Essa realidade evidenciou a necessidade de uma bússola, um guia que pudesse orientar empresas a navegar por um cenário tão complexo e desafiador.


Foi assim que surgiu o conceito de FULL MARKETING, materializado na Mandala Lebbe — um framework que integra os três tipos de valor (funcional, emocional e simbólico) em um sistema prático e mensurável. Este modelo é a tradução do que acredito ser o marketing essencial: um sistema integrado, onde cada camada — do branding às ações táticas — trabalha de forma harmônica e estratégica para gerar valor real.


[image: Image]


Nos próximos capítulos, vou detalhar o pensamento por trás da Mandala, explicando como ela foi construída e como cada elemento se conecta para formar um todo robusto e coerente. Mas, antes disso, quero compartilhar um pouco mais da minha trajetória e do olhar diverso que me permitiu criar algo tão abrangente e inovador. É fundamental entender o caminho que me trouxe até aqui para compreender a visão que dá vida a essa metodologia.




OEBPS/Images/f0048-01.jpg
pisruption

Mandala
Lebbe

&
lueney|commnty M

Guerrilla Marketind





OEBPS/Images/f0044-01.jpg
STRATEGIC BRAND ANALYSIS

CUSTOMER ANALYSIS COMPETITOR ANALYSIS SELF ARALYSIS

+ TRENDS + BRAND IIAGE IDENTITY § BRI ARG IHGE IDERTITY

+ MOTIVATION + STRENGTHS, STRATEGIES « BRAD HERIT

+ UHKIET SEGMENTS « VULNERABILITIES © SEaeNT ST
SEGHENTATION « POSITIONING - OR o0 vl

BRAND IDENTITY SYSTEM

|

I I

BRAND AS PRODUCT BRAND AS A PERSON BRAND AS A SYMBOL
+ PRODUCT SCOPE + PERSONALITY « VISUAL IMAGE

« PRODLICT ATTRIBUTES (EG. RUGGED, HETAPHORS

« QUALITY/VALUE ENERGETIC, GENUINE)  » BRAND HERITAGE
+ USES . LOGAL vepsus sLoBaL + GUSTOMERBRAND

« USERS RELATIONSHIP

« GOUNTRY OR ORIGIN

VALUE PROPOSITION l CREDIBILITY

« BRAND IDENTITY ELABORATION/ EXECUTION

BRAND IMPLEMENTATION SYSTEM « BRAND POSITIONING
« BRAND BUILDING PROGRAMS









OEBPS/Images/title.jpg
Fernando Lebbe

FULL

MARKETING

A metodologia para organizar o marketing
da sua empresa e multiplicar os resultados









OEBPS/Images/f0037-01.jpg
RELACIONAMENTOS
OUE TAL NOS UNIRMOS?

FIDELIDADE INTENSA
ATIVA

RESPOSTA _
0 OUE VOCE ME DIZ?

SIGNIFIGADO
0 GUE YOGE E7

IDENTIDADE
OUEM E YOCE?

REAGOES ACESSIVEIS
POSITIVAS

ASSOCIAGOES FORTES
FAVORAVEIS E EXGLUSIVAS

CONSCIENTIZAGAD
PROFUNDA DA MARCA






OEBPS/Images/f0033-01.jpg
CRIANDO VALOR
REAL PARA
AS MARCAS





OEBPS/Text/nav.xhtml




Sumário





		Capa



		Folha de rosto



		Créditos



		Dedicatória



		Agradecimentos



		Epígrafe



		Prefácio



		Introdução



		Sumário



		Capítulo 1: A revolução do marketing



		Capítulo 2: Criando valor real para as marcas



		Capítulo 3: A origem da mandala lebbe



		Capítulo 4: Sintonizando



		Capítulo 5: Brand emotional essence



		Capítulo 6: A mandala lebbe



		Capítulo 7: Camada life



		Capítulo 8: Presence



		Capítulo 9: Attack



		Capítulo 10: Disruption



		Capítulo 11: Da estratégia à execução



		Capítulo 12: Lebbe growth



		Capítulo 13: Integração estratÉgica



		Capítulo 14: Tempo x resultado



		Capítulo 15: Full marketing



		Bibliografia











OEBPS/Images/halftitle.jpg
Fernando Lebbe

FULL

MARKETING

A metodologia para organizar o marketing
da sua empresa e multiplicar os resultados





OEBPS/Images/f0015-03.jpg





OEBPS/Images/f0015-01.jpg





OEBPS/Images/cover.jpg
FERNANDO LEBBE

FULL

MARKETING

A metodologia para organizar o marketing da sua
empresa e multiplicar os resultados

EDITORA





OEBPS/Images/f0015-02.jpg





OEBPS/Images/f0019-01.jpg
A REVOLUCAD
DO MARKETING





