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Agenda

e Comportamento do consumidor

e O novo mix de marketing (incluindo Pessoas)
e A ciéncia dos anuncios virais

e O valor de um “like”

e Check-list para campanhas nas midias sociais



Dove

e Em 2007 Dove (Unilever) era a marca n°1 em limpeza no
setor de saude e beleza com $2,5 Bi em 80 paises.

e Lancamento da campanha de “marcas-mestras”, com
identidade unica para varios produtos de saude/beleza.

e Foco na Internet, “sem regras” que poderia ser ao mesmo
tempo uma OPORTUNIDADE ou um grande RISCOQO!



Unilever

e Lider mundial na fabricacdo de bens de consumo nos
setores de alimentos, lar e cuidado pessoal.

e 11 marcas: Knorr, Surf, Lipton, Omo, Sunsilk, Dove, Blue
Band, Lux, Hellman’s, Becel e a logo do coracao (sorvete)

e Unilever era do tamanho da Nestlé e Procter & Gamble

e Criada em 1930 no UK, DNA multinacional, forte nos 5
continentes (especialmente Asia e Africa).



Unilever

e Descentralizacao trouxe problemas de controle, com
portfolio desorganizado e sem uma marca unificada
Por exemplo: sorvete € vendido com a marca
Kibon (BR), Walls (UK), Algida (IT), Ben&Jerry’s (US)

e Em fev/2000, plano estratégico “caminho do crescimento
objetivava reduzir de 1.600 para 400 marcas - e dessas,
um pequeno grupo seriam as “marcas-mestras”

7



Dove

e 2000: Dove € escolhida como marca-mestra para
cuidados pessoais.

e Comunicacao para esse setor era focada em beneficios
funcionais, mas como “marca-mestra”, precisaria criar um
“significado diferente” ja que cada produto da linha tinha
funcoes distintas. = PONTO DE VISTA

e Pesquisa de campo, testes => “A beleza real”



Uma marca com um ponto de vista

e 100% dos anuncios mostravam “jovens brancas, loiras e
magras’, mas muitas estavam distantes desse modelo.

e Consultoria com psicologos, psiquiatras e psicanalistas

e Pesquisa com 3.000 mulheres em 10 paises (apenas 2%
se autodescreviam como “bonitas”).

e (Campanha exploratéria com o fotografo Rankin Waddell
(gente normal em contexto de supermodelos)






Preocupacoes

e Risco de mover a marca a uma posicao de conflito com a
sua propria historia - desacreditar o mito da beleza?

e (Os consumidores estarao inspirados a comprar uma
marca que nao promete outro “nivel” de beleza fisica?

e Desacreditar o mito da beleza tem o risco de desacreditar
o motivo pelo qual gastar um pouco mais pelo produto.



Movimento pela “beleza real”

e Jovem que “odeia sardas”
e Asiatica que “deseja ser loira”

e “Aindustria da beleza mostra imagens estereotipadas e
Inalcancaveis da beleza”

e “Evolucao”






Missao (proposito)

A missao da Dove é fazer
com que mais mulheres se
sintam belas todos os dias.



Resultados

e Uma das 10 marcas de maior incremento em valor

e Milhares de Blogs postaram declaracoes sobre aumento
da autoestima, apoio ao movimento contra estereotipos
da beleza.

e Dove se transformou em “case” de referéncia para
marketing digital.






Toda empresa precisa de uma historia

e A historia deve ser sobre o cliente, nao sobre a empresa

e Exemplo: “Think different” (Apple) contando a historia de
Einstein, Picasso e M.Ali, que “pensaram diferente”.

e “Just do it’ (Nike), “Belong anywhere” (AirBnB)
e Historias precisam ser:

o Auténticas

o Expandidas (alem do produto/servico)

o Inspiradoras (chamada a acao)



Qual é a SUA jornada do heraoi?

e Persona (cliente ideal)

e Desejo (objetivo)

e Dificuldade

e Mentor (como vocé ajuda)

e [ransformacao



BAB x Propaganda

Alcance
Case UNICLO



BAB x Propaganda

Credibilidade

Como usar depoimentos



BAB x Propaganda

Controle

Riscos x Beneficios

Vocé pode fazer as pessoas falarem da sua
marca, mas nao controla o que vao falar.

“Dell Hell”, “American breaks guitars”



BAB x Propaganda

Custo

Nao existe almoco gratis



COMPORTAMENTO

QUEM divulga O QUE, QUANDO?



Comportamento

Publico vs Privado

Quanto mais publico, mais barulho



Comportamento

Produtos vs Servicos

Quanto mais tangivel, menos barulho



Fique alerta!

Monitore com atencao as interacoes nas
suas redes sociais.



A ciencia por tras dos

ANUNCIOS VIRAIS



A ciéncia dos anuncios virais

Problema #1: reactancia
Solucao: Pulso da marca

Conte historias que incluam a marca de
forma natural, nao intrusiva.



A ciéncia dos anuncios virais

Problema #2: tedio

Solucao: surpreenda
no inicio, contextualize
depois.



A ciéncia dos anuncios virais

Problema #3: impaciéencia
Solucdo: altos e baixos



A ciéncia dos anuncios virais

Problema #4: apatia

Solucao: surpreenda,
mas hao choque.



A ciéncia dos anuncios virais

Problema #5: baixa adesao
Solucao: foque no publico
mais aderente



Semear e rezar x Analise cientifica

8% de aumento na conversao
apenas sincronizando o ritmo
biologico com as postagens.



Plano de Marketing para Midias Sociais

=> Alcancar

-> Relacionar (engajar)
=> Converter

-=> Acompanhar



Ve ? »

Jogos Vorgz




MENTORIA EV-MAX
empresavendavel.com/mentoriamax

% Desafios
Y Encontros mensais

% Masterclasses
% Comunidade fechada



