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“Vejo todas as Marcas se movimen-
tando para responderem aos novos
anseios da sociedade atual mais
informada, conectada e questiona-
dora. Algumas acertam mais, outras
menos, mas vejo que todas estao em
busca de novas solucdes para novos
problemas que ainda nao estao mui-
to claros para as Marcas e nem para
consumidores”

Profissional de Marketing,
setor financeiro

Tudo estd mudando. Lulu Santos ja dizia:

“Tudo que se vé nao é
Igual ao que a gente

Viu hd um segundo
Tudo muda o tempo todo
No mundo”

E ele estava certo, mesmo tendo cantado isso nos anos 80.

A impressao é de que hoje, mais do que nunca, tudo
muda toda hora, e muda rapido. O que era ontem, hoje
nao é mais.

E essa sensacao esta por toda parte: nas formas de se
comunicar e de consumir informacao, na alimentacao,
na politica e até no nosso proprio comportamento -
basta pensar na forma como chamamos taxi hoje em
dia, ou Uber. Alids, ndo é loucura pensar que até pouco
tempo atras quase ninguém conhecia o Uber?

Analisando todas essas mudancas, da para perceber
um denominador comum. A maioria, de uma forma ou
de outra, mudou para melhor. Evoluiu. E exatamente
disto que a TIP (Transparéncia, Inspiracao e Propdsito)
pretende falar: de evolucao; mais especificamente da
evolucao de uma relacao que existe ha muito tempo, a
de consumidores e Marcas.




Parte 1

1.1 Marcas e
consumidores

Conseguimos identificar 3 formas de relacionamento:

Onda #1

A primeira constréi um relacionamento transacional
entre Marca e consumidores pautado no produto ou
servico: o cliente tem uma necessidade especifica e re-
aliza a compra de determinado produto ou servico para
atendé-la. Rapido e simples.

Esse tipo de relacionamento tem por objetivo fazer com
que a Marca/produto se torne conhecida para gerar

o tal do awareness. Isso porque a preocupacao nesse
momento é Unica e exclusivamente com vendas, pois a
partir dela, o objetivo do negdcio - lucro - é atendido.

Sabe aquele velho mantra “0 que os olhos nao veem, o
coracao (ou o bolso) ndo sente”? Entao, é por ai.

Nesse contexto, a comunicacao exerce um papel funda-
mental: a de trazer visibilidade. Por isso, os investimen-
tos tendem a ser altos e em midias de massa. A comu-
nicacao ira transmitir, quase sempre, uma sensacao de
oportunidade, focada em discursos sobre beneficios de
curto prazo, ja que nesse tipo de relacdo nao existe a
preocupacao em estabelecer uma conexao mais profun-
da e no longo prazo com o consumidor.

necessidade

do negocio
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Onda #2

Aqui, ja percebemos uma evolucao na relacao entre
Marcas e consumidores causada pela - quem diria! -
mudanca de comportamento dos consumidores e do
préprio mercado.

O tempo passa. Mais produtos, mais ideias e novas
Marcas surgem. A informac3o esta a um clique de
distancia - no computador, no celular, no tablet e em
tantas outras plataformas.

Essa mudanca tornou todo e qualquer mercado mui-
to mais competitivo. As Marcas perceberam que nao
iriam mais alcancar o objetivo do negécio ($$) sem
antes pensar na necessidade das pessoas. De repente,
ndo bastava somente ser conhecido para ver a curva de
vendas subir (ou se manter), precisava ser relevante na
vida dos consumidores.

E para ser relevante, é preciso se diferenciar em meio
ao mar de Marcas com as quais esbarramos hoje.
Deve-se ir além de produtos e criar valor para as pes-
soas - nao s6 monetario, mas também emocional. Aqui,
o coracao fala mais alto.

necessidade
das pessoas

TIP

TRANSPARENCIA
INSPIRACAO
PROPOSITO



Parte 1

Onda #3

A terceira e Ultima - até agora - forma de relacionamen-
to entre Marcas e consumidores chega chegando. Aqui,

o lucro esta longe de ser a Unica ou principal razdo de
existir das empresas que adotam esse tipo de relaciona-
mento. Lucro é consequéncia. N3o entendeu? E simples. O
mundo muda e quem ndo muda com ele, morre.

Os consumidores tém outras opcoes no mercado, 0s
colaboradores contam com alternativas de emprego, os
investidores estao diante de inUmeras possibilidades de
investir seu capital e os fornecedores dispdem de varios
clientes para seus produtos e servicos. Como sobrevi-
ver a tanta mudanca? Evoluindo (de novo).

0 negdcio deixa de ser centrado no produto e/ou no in-
dividuo e passa a ser pautado pelo ecossistema do qual
eles fazem parte. Por isso, os consumidores passam a
escolher as Marcas com as quais irdo se relacionar (nao
somente comprar), conhecendo e compartilhando os
mesmos propdsitos.

E uma nova forma de pensar o negécio, com muito mais
consciéncia de seus impactos sobre o mundo e de suas
relacoes com a sociedade - o que inclui parceiros, cola-
boradores, fornecedores e, claro, consumidores.
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“A Onda #3 abre novas discussoes
para temas ainda nao amadurecidos
e que precisam ser discutidos. Aqui,

a troca é mais importante do que o
faturamento. H& uma proposta futura
clara que responde aos movimentos
pelos quais o mundo esta passando;
conceitos estabelecidos sao revistos e
novas propostas ainda nao reguladas
ou legisladas, nem descobertas em
todo seu potencial, sao geradas. As
Marcas que atuam nessa esfera estao
ajudando a construir o futuro”

Profissional de Marketing,
setor financeiro

Marcas que se relacionam com a sociedade dessa for-
ma contam com propositos claros (totalmente linkados
a suas esséncias) e entendem como podem (e devem),
de alguma forma, ser Uteis ao mundo e ao seu entorno
dentro, claro, da esfera de seu negdcio. E ai, tudo muda,
inclusive a comunicacao, que para de apenas vender,
mas engaja e mobiliza aqueles que compartilham de
suas ideias, crencas e valores.

MARCA
valor compartilhado,
proposito e missao

SOCIEDADE

MUNDO
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Parte 1

1.2 TIP _Transparéncia,
Inspiracao e Proposito

Dito tudo isso, fica facil explicar um pouquinho mais so-
bre a TIP, iniciativa que surgiu de uma parceria de longa
data entre a Ana Couto Branding e a Officina Sophia,
cujo objetivo é colocar em pauta o novo papel das Mar-
cas na sociedade contemporanea e entender a razao
pela qual Marcas com propésitos claros estdo, cada vez
mais, ganhando espaco dentro do mercado.

Em poucas palavras, TIP é um estudo inédito que inicia
um novo olhar sobre as necessidades de gestao de Mar-
cas nos dias de hoje. Uma vontade que vem de muito
tempo e tem tudo a ver com o propdsito de construir
valor para Marcas e pessoas, além de constantemente
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desafia-las - Marcas e pessoas - a encontrar seus pro-
prios propdsitos; o que nao é uma tarefa facil, diga-se
de passagem.

Tomemos o Brasil como exemplo. Somos a 92 economia
do mundo; no entanto, nao temos nenhuma Marca no
ranking das 100 mais valiosas. Ta na hora de mudar
isso, nao acham?

Afinal, tudo estd mudando. Mas sera que em algum
momento ficou parado?

Rank Brand Value
(USD $ Millions)

2016 2015 Logo Names Country 2016 2015
15 | ‘ Apple 145,918 128,303
2 4 3 Google Google Ee 94,184 76,683
3§y 2 Punusuncd Samsung Group o, 83,185 81,716
L 4 3 amazoncom  Amazom.com 69,642 56,124
5§ 4 B® Microsoft Microsoft 67,258 67.060
6% 5 verizon’ Verizon 63,116 59,843
7% 4 %;,AT&T AT&T 59,904 58,820
s ¥ 7 Walmart Walmart 53,657 56,705
94 1 © sanman China Mobile 49,810 47,916
104 15 m Wells Fargo 44,170 34,925
ney uw L Toyota . 43,064 35,017
12§ 9 McDonald’s 42,937 52,909
13§ 10 (96) GE 37,216 48,019

Fonte: Global 500/ 2016 - Ranking Brand Finance
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Quem ouvimos?
Como 0s ouvimos?

I
EXPLORATORIA COM CONSUMIDORES
e 3 Reunides em grupo em Sao Paulo
e Homens e Mulheres

e 24 a4k anos - Classes A, BeC

[
QUANTITATIVA COM CONSUMIDORES
e 1.008 casos on-line

e Realizados nas regioes Sul,
Sudeste e Nordeste

e Homens e Mulheres

e Classes A,Be C-18a59anos

I
APROFUNDAMENTO COM EXPERTS

e 10 entrevistas em profundidade com
socidlogos, especialistas em Marca,
profissionais de Marketing e lideres de
empresas
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METODOLOGIA PARA CALCULO DO
BRAND LINKAGE COM AS ONDAS

CALCULO DO iNDICE DE
VISIBILIDADE DAS MARCAS

CALCULO DO iNDICE DE
ASSOCIACAO COM AS ONDAS

CALCULO DO
BRAND LINKAGE
COM AS ONDAS

Transformacao linear para escala de 0 a 100

Desenvolvido por Officina Sophia Conhecimento Aplicado.

Visibilidade (Conhecimento estimulado das Marcas)

X

Familiaridade (3 Marcas mais familiares)

VM

Associacao das Marcas a cada Onda

X

IVM (indice de Visibilidade das Marcas)

|IAG

A) Selecdo das Marcas com IAG acima da média
Médias
1280nda =13% 22 0nda=13% 30nda=10%

B) Selecdo das Marcas com familiaridade
acima da média

Médias

12 Onda =25% 22 Onda =25% 32 0nda =26%

C) Calculo do share do IAG para cada Marca

BRAND LINKAGE
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Parte 2

2.1. Percepcao
das formas de
relacionamento

Ja comecamos bombando!

No estudo, conversamos com diversas pessoas que
identificaram espontaneamente as trés formas de
relacionamento entre Marcas e consumidores que
explicamos anteriormente. Além de identificar, elas as
relacionaram com uma linha do tempo que deixa claro
que a ideia de evolucao ja estad na cabeca delas.

Percebem que existe algo além, mas
ainda nao fica muito claro o qué. Para
eles, Marcas estao tentando o caminho
para sobreviver, defendendo causas.

Ja identificam maior transparéncia e
ética no relacionamento com clientes.

5 anos atras '

e Maior concorréncia

e Maior demanda por qualidade em
produtos e servicos

e Preocupacao em fidelizar e encantar

Iz
10 anos atras 6

e [ocoem vender

e Pouca preocupacao com o cliente

Dados e fatos. E agora? | 9

proposito

Percebem que, atualmente, existe algo que vai além

do encantamento, mas esse “além” ainda nao é mui-
to claro, principalmente para a classe C. No entanto,

ja conseguem enxergar Marcas se preocupando com

a transparéncia e ética no seu relacionamento com
consumidores e veem empresas tentando o caminho da
“sustentabilidade”, ndo so referente ao meio ambiente,
mas a sua propria sobrevivéncia.

relevancia

Nos ultimos cinco anos, comecam a perceber uma
nova forma das Marcas se relacionarem: buscando
fidelizar seus consumidores. O foco é encantar, além
de vender.

awareness

Para os consumidores, a primeira forma de relacio-
namento geralmente esta associada a uma pratica de
mercado que acontece ha mais de 10 anos. O foco é o
produto e a preocupacao é com a venda. Nesse contex-
to, as relacoes com seus consumidores sao transacio-
nais e frageis.

TIP
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Parte 2

Apesar de enxergarem os diferentes tipos de relaciona-
mento, é muito importante ressaltar que, em nenhum
momento os consumidores veem a entrega de cada
Onda como excludente entre si. Ou seja, nao adianta
entregar relevancia e nao entregar produto. Nao adianta
entregar proposito e ndo entregar relevancia. Tudo
comeca pelo basico e, a partir dai, evolui.

Para eles, Marcas sempre terao o objetivo de venda,
mas devem fazer isso de forma mais honesta, auténtica
e transparente (sem esquecer da qualidade do produto/
servico, é claro), adquirindo uma dimensao mais huma-
na, envolvente e proxima.

NAO E MAIS “0U", E SIM “E”
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“Acho que as Marcas hoje estao
muito atreladas as questoes sociais,
éticas e ao politicamente correto,
mas nao sinto que estejam preocu-
padas realmente com as pessoas
nem com a sociedade”

“Estar na sua vida, participar do
caminho da sua vida... As Marcas
poderiam se envolver mais com as
pessoas e ajudar na nossa vida”

Entrevistado, fase qualitativa

Conexao e engajamento
com o consumidor

Relevancia e Fidelizacao

O basico: produto,
Servicos e preco

TIP
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Parte 2

2.2 Formas de
relacionamento e
segmentos de mercado

Mais coisas vém por ai.

Além dos consumidores perceberem os diferentes tipos
de relacionamento que Marcas travam com seus clien-
tes, depois de uma explicacao um pouco mais detalha-
da sobre cada um, eles conseguem também associar
segmentos de mercado a cada Onda.

SEGMENTOS X ONDAS

® pgE 9 %' I g o
3 o 23 3 > o s ®
N o a g = 3 S o o
] = 5 ® — o @ o
o n = o, o 0] 3
8 5 9 3 Q 35
o @ = ) o
oo 5
o
Il Onda#1 WM Onda#2 WM Onda#3
Base: 1008

Considerando TOP 20 Marcas de cada onda

Desenvolvido por Officina Sophia Conhecimento Aplicado.
]
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Onda #1

Nesse tipo de relacionamento, quem lidera o ranking
sao as Marcas de Telecom e de Varejo, que, na per-
cepcao dos entrevistados, se conectam somente pela
compra/venda de produtos/servicos. Ou seja, o0 interes-
se nado estd em satisfazer e/ou fidelizar o cliente, muito
menos em se conectar a partir de um propdsito comum.

I ———
SETORES COM MARCAS MAIS “LINKADAS” A ONDA 1

Outros

Bl Varejo

Financeiro

Il Saude

Telecom

BRAND LINKAGE COM MARCAS
RELACIONADAS A ONDA #1

o~ 0 ~
~ ~ ~ ~ ~ ~ ~

9 g ES @ 29 o= >0 @ S © ©® O - O ® ® T
> 9 c O - ¢ 0 9 X & ¢ B © .© R IR S © D B
S ZF =R A =V I g T 58 .2c=sg
T O L wn © LW v 5 o 4 @ C
(%] © IS w o 2 £ 5 £ 9}
= © © = o e
I o~ o o< 0o @ T = 0
~
O n @ o =
m =
Base: 1008

Considerando as TOP 20 Marcas de cada Onda

Desenvolvido por Officina Sophia Conhecimento Aplicado.
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Parte 1

Onda #2

Aqui, Varejo (que aparece de novo) e Tecnologia se des-
tacam. Na visao dos entrevistados, as relacoes passam
a ser menos transacionais e mais relevantes em suas
vidas. Eles ja conseguem enxergar em algumas Marcas
desses segmentos a tentativa de se relacionar a partir
de um didlogo mais aberto e de mao dupla, em que seu
ponto de vista é levado em consideracao. Aqui, a per-
cepcao de valor comeca a aumentar.

I ——
SETORES COM MARCAS MAIS “LINKADAS” A ONDA 2
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Onda #3

Alimentos e bebidas ndo alcodlicas, Tecnologia e Be-
leza sao os trés segmentos que lideram o ranking de
Marcas pertencentes a Onda #3. Sdo Marcas que, na
opiniao dos entrevistados, além de entregarem produto
e relevancia, se relacionam com o mundo (e com eles)
dividindo um propésito maior. E o fazem de forma clara,
transparente e auténtica.

I ———
SETORES COM MARCAS MAIS “LINKADAS” A ONDA 3

[ | Varejo Bl Conhecimento I Beleza
Tecnologia I Alimentos e Outros
bebidas nao

Il Saude alcodlicas
BRAND LINKAGE COM MARCAS
RELACIONADAS A ONDA #2
N NE O o~ O O~ O~ GO @© o~ o~ el
~F ~ (ep) Hep) [sp] Nepl o o ™ o o™ o™ o ™ o o™
cFers8erseog9g ez e
(3] = = = O =
28325888385 2583 =39
S o N 2 € 2 2 @ . o5 EVD
O £ < o o 0 wn C o o © — ©
=] > < s X [} w 8 0o @ ® = C
2 = > £ w35 m@ O E m
@ wn = < ®© <
I e
> (9]
= @ @©
4 fud
=)
Base: 1008

Considerando as TOP 20 Marcas de cada Onda

Desenvolvido por Officina Sophia Conhecimento Aplicado.
]

I Alimentos e Tecnologia I Esporte
bebidas nao
alcodlicas Financeiro Outros
B Beleza Il Conhecimento

BRAND LINKAGE COM MARCAS
RELACIONADAS A ONDA #3
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Considerando as TOP 20 Marcas de cada Onda
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Parte 2

Naturalmente, como em qualquer padrao, algumas
Marcas destoam. Afinal, para toda regra ha uma ex-
cecao. Servicos financeiros, normalmente associados

a Marcas da Onda #1, € um bom exemplo disso. Itat e
NuBank, para jovens de 18 a 24 anos, sao empresas
associadas a terceira forma de relacionamento, vistas
como Marcas que vém construindo relacionamento ba-
seado em um propdsito com o qual eles se relacionam e
concordam. Ponto para as duas.

Mas esse tipo de comportamento entre jovens ja era de
se esperar, nao &?

Na era da internet das coisas e da economia colaborati-
va, 0s jovens que sao nativos digitais se importam com o
que consomem, de quem consomem e qual o proposito
das Marcas com as quais se relacionam. Eles desejam
construir um mundo mais colaborativo, transparente e
inclusivo, e querem, principalmente, estar ao lado de
Marcas que também se importem com tudo isso e que
vao tornar suas vidas mais simples e praticas.

Dados e fatos. E agora? | 13

“E uma questao de sobrevivéncia. Acho que
as empresas nao vao sobreviver se, de fato,
ndo incorporarem muito mais proposito.
Elas precisam parar para pensar sobre isso
urgentemente; especialmente com as novas
geracdes que estdo vindo ai”

“Por exemplo, se tiver uma Marca racista,
machista, qualquer coisa do tipo, minha
filha nao compra, nao passa nem na porta,
nao passa na porta do restaurante, nao quer
conversa e ponto”

CEO, Industria de Papel e Celulose

TIP
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2.3 Qual o valor disso?

Sabemos que lucro sempre vai ser algo almejado pelas
Marcas, afinal, nessa vida nao existe almoco gratis. E
se vocé chegou até aqui deve estar pensando: 'Ok, mas
qual é a diferenca que tudo isso tem na pratica?

Calma, vocé acaba de chegar na cereja do bolo!

A forma com que uma Marca se relaciona com seu con-
sumidor esta diretamente ligada a intencao de compra,
recompra e também ao valor que o cliente esta disposto
a pagar por um determinado produto ou servico.

O nivel de consideracdo de compra de uma Marca que
esteja conectada com um propdsito mobiliza 67% dos
entrevistados. Ja para as Marcas que ainda, na per-
cepcao dos entrevistados, se encontra na Onda #1, o
numero chega a baixar quase 50%.

0 QUANTO CONSIDERARIA COMPRAR PRODUTOS QUE
SAQ DESSE JEITO?

Onda #1 Onda #2 Onda #3
Bl N3o consumi- Bl Talvez Bl Considera-
ria, nao teria consideras- ria muito
interesse em se comprar comprar
um produto/ o produto/ um produto/
servico feito por servico des- servico dessa
uma Marca com sa Marca Marca
esse jeito
Base: 1008

Desenvolvido por Officina Sophia Conhecimento Aplicado.
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“ROI e propédsito sdo duas coisas que
andam em paralelo. A empresa que
s6 olhar para o ROl ndo se mantém
mais, nao consegue construir um
vinculo duradouro e real com os con-
sumidores. Quem nao abrir a cabeca
para a Onda #3 esta fadado a acabar”

Psicologo e diretor de curso de
pos-graduacao em Comportamento
do Consumidor

Quando verificamos a intencao de recompra das Marcas
mais usadas pelos entrevistados caso elas estivessem
na Onda #1, Onda #2 ou Onda #3, percebemos que
contar com um propésito claro e engajador ndo so6 tem
um papel importante na decisao de recompra, como
também na predisposicao em pagar mais pelo produto/
servico adquirido. Afinal, na Onda #3, o valor entregue
ao cliente é muito maior e, por isso, os consumidores
aceitam pagar mais por isso.

QUAL A SUA INTENCAO DE COMPRAR/USAR
NOVAMENTE UMA MARCA DO JEITO...?

29 22
42
29
32
30
49
39
28

Onda #1 Onda #2 Onda #3
Bl Nenhuma Bl Alguma Bl Muita
Base: 1008

Desenvolvido por Officina Sophia Conhecimento Aplicado.
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INDEX DE PREDISPOSICAQ A PAGAR MAIS PELA QUAL A SUA INTENCAO DE COMPRAR/USAR
MARCA DA ONDA... NOVAMENTE UMA MARCA DO JEITO ONDA 37

QUANTO MAIS?

Total

AB1

18 a 24
anos
40 a b0
anos
Escolaridade
Superior
Mulheres

Bl Nenhuma B Alguma B Muita

*0 Index é referente ao calculo de diferenca (positiva ou negativa)
entre a porcentagem média de respondentes predispostos a pagar

mais por cada uma das trés Ondas de Marcas e a média geral (soma INDEX DE PRED|SPOS|CAO A PAGAR MAIS PELA

do resultado para as trés Ondas).
MARCA DA ONDA #3

Desenvolvido por Officina Sophia Conhecimento Aplicado.

Ja para Marcas que estdo na Onda #1, o resultado nao é
muito animador. A percepcao dos entrevistados quando
pensam em adquirir um produto/servico da Onda #1 é
de que estao consumindo algo caro. Ou seja, eles acre-
ditam que deveriam pagar menos pelo que é ofertado.

1% 1%

Sim, é isso mesmo que vocé esta pensando. A historia
chegou no bolso do consumidor. Ou seja, além de um
propdsito, as Marcas da Onda #3 tém, sim, potencial
para alcancar um ROI maior.

o
<

anos

0
o
c
(1]

Total
18 a 24

o
Lo

@©
o
~F

Superior
Mulheres

)
o,
©
°
=
°
o
(&)
0
Ll

Base: 1008

Desenvolvido por Officina Sophia Conhecimento Aplicado.

“0 que acontece é que nao existe mais
espaco pra empresas que olham sé lu-
cro e nao estao preocupadas com todo o

resto. Quem quiser viver no futuro tem E a historia se repete em todos os segmentos estudados.
que rever suas margens e revisitar seu

proposito. E quem nao se preocupar 0 que demonstra, mais uma vez, que Marcas perten-
nao vivera

centes a Onda #3 estdo com tudo!

Antropadlogo
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Parte 2

2.4 Infografico

Nada melhor do que um infografico para resumir
algumas paginas de texto, ndo é mesmo?

Por isso, criamos o infografico abaixo, que sintetiza
tudo o que vocé precisa saber sobre as 3 Ondas do

Branding, como elas afetam a motivacao de compra

dos consumidores e qual a relacao de tudo isso com
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“Um dia, praticamente todas as
empresas irao funcionar com orien-
tacdo para seus propdsitos maiores,
integrando os interesses de todas as
partes, desenvolvendo e promovendo
lideres conscientes e construindo uma
cultura de confianca, responsabilidade
e cuidado”

John Mackey, Capitalismo Consciente

Nos, que trabalhamos o tempo todo com Marcas, co-
nhecemos bem as chamadas trés Ondas do Branding.
Mas a TIP mostra que mais do que um conceito, esses
trés momentos sdo movimentos que acontecem na pra-
tica e que sao percebidos pelos consumidores.

Pois é, ndo existe s6 na cabeca dos marqueteiros, pu-
blicitarios, estrategistas e mentes criativas pelo mundo.
E tudo real, sim, e existe na cabeca de todo mundo.

E nao para por ai. A TIP deixa claro que a construcao
de um relacionamento baseado no compartilhamento
de um propdsito define e reforca o papel das Marcas (e
dos consumidores) no mundo, além de trazer valor real
tanto para a empresa quanto para o cliente.

E a (segunda) boa noticia é que estamos no inicio desse
movimento. Como vimos, poucos segmentos do merca-
do brasileiro trabalham, de fato, com essa premissa em
seu dia a dia.

Maos a obra! O céu é o limite!



Parte 3

3.1 Passo a Passo

Vocé deve estar pensando. “Ok, mas por onde eu comeco?”.

Comecar nao é facil. Nunca foi. E exatamente por isso
separamos algumas dicas (algumas dbvias, mas é
sempre bom relembrar, ndo é?) para ajudar todos a dar
o pontapé inicial:

Ser, fazer e falar

Mais do que dizer que sao e fazem,

Marcas tém que entregar o que prometem de
forma justa e honesta. Isso é o basico.

Transparénca e autentici-
dade € o que vale

Relacionamentos superficiais ja nao sdo mais
suficientes. Os consumidores querem Marcas
que mostrem (e pratiquem) de forma auténtica
e verdadeira a sua dimensao humana, contri-
buindo de forma concreta para suas vidas.

Somos todos criativos
Criatividade nao é exclusividade de artistas e
designers, é para todos os profissionais, de
todas as areas. Os profissionais hoje devem
resolver problemas e, para que esses desafios
sejam resolvidos, temos que olhar o mundo
como criativos. Também nao fazemos mais
nada em ilhas, ninguém bate meta ou en-
trega nada sozinho. Sua organizacao preci-
sa trabalhar integrada e olhar o cliente de
maneira holistica.

Nunca parar de aprender
Nao saimos mais da escola, estamos sempre
aprendendo. Todo mundo aprende, todo mundo
ensina. Toda hora.

Precisamos trazer novos conhecimentos e
descobrir novas formas de resolver os proble-
mas. Estamos evoluindo de empresas focadas
em entrega (delivery) para empresas em cons-
tante aprendizado (learning).

Fica a Dical 18

"Qual a interseccao entre proposito e fatura-
mento? Eu acredito que é a grande pergunta dos
marqueteiros e das pessoas que estao liderando
as Marcas dentro das companhias hoje em dia.
N&o é facil, eu sei. Mas é uma pergunta que
temos que continuar fazendo e ir adequando as
velas em funcao dos ventos que estdao mudando
ao redor. E um trabalho constante”

Psicdlogo e diretor de curso de pdés-graduacao
focado no Comportamento do Consumidor

Sem meétodo nao se
sal do lugar!

Método é a disciplina da mudanca. Toda
mudanca precisa ser gerenciada com uma
metodologia clara e eficaz para garantir im-
plementacao e resultado. As empresas preci-
sam definir como irao fazer gestao de valor de
Marca e trazer inovacao para a cultura.

Medir resultado

A revolucao digital nos possibilitou saber de
tudo, medir tudo, 24h/dia. Nunca se mediu
tanto e se teve tanta informacao disponivel. De
fato, essas metodologias de medicao e gestao
também estdo em pleno processo de adapta-
cao, mas nenhuma tarefa pode ser executada
sem ter indicadores claros de resultado. Essa
também é uma mudanca que fecha o ciclo da
criacao e inovacao com relevancia e resultado.

Ta esperando o qué? O contexto mudou. Sua
Marca esta preparada?
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Mals do que
um estudo, um
Mmovimento.
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