% UNINDO
g MUNDOS, '
& 3 CONECTANDD ' ]
" p K NEGOLIOS b

-
-
=

&

COMO POTENCIALIZAR
SUAS VENDAS ATRAVE

. , . . . : :_.n' . x H = :.. I ~ 0 i Pty I. -\. TR _' '|_:_'_
Episodio | - O cliente precisa entender sua mensagem = - :

- —— ~ o ! — II=I-F;_ ¥
" -~



Diferencial da Série "Unindo Mundos,
Conectando Negocios"

Erika Villas Boas

e Designer Grafico Sénior e Empresaria

e Consultora e Gestora de Comunicacao

e Profissional de mercado e nao apenas académico;

o Formada em Publicidade, Jornalismo e Pds-graduada
em Marketing e Didatica de Ensino Superior;

e 29 anos atuando como Head de Criacao em agéncias
de publicidade, marketing digital e assessoria de
comunicacao;

|
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o Habilidades afins: Designer Grafico, Designer Digital,
Motion Designer, 3D, ilustradora, caricaturista e
Editora de Video;

e Conhecimento: Neuromarketing e Design Thinking

'S
i

N
il

édesign (&)




Sejam Bem-vindos a bordo!

Objetivo
« A importancia da marca, desde a criacao da
identidade visual até a estreita relacdo com o0s
produtos ou servicos atrelados a ela.
way QN « Compreender o processo de tomada de deciso
""""" S e | e 0 impacto sobre a jornada do consumidor;

e Ambientar as empresas ao marketing para
evitar desgastes operacionais e reduzir gastos.
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Neuromarketing

Marketing nao é sobre produto ou servico; € sobre pessoas.
Satisfazer necessidades e desejos das pessoas.

 Neuromarketing = Marketing + neurociéncia

« Neurociéncia: Area da medicina que investiga 0 nosso cérebro e sua relacio
no contexto do consumo e do marketing.
1970: A neurociéncia € reconhecida como campo cientifico autdbnomo;

e Neuromarketing (199): Gerry Zaltmam (Havard)

e 1991: Coca-cola contratou laboratdrios de universidades nos EUA para
analisarem a eficacia de propagandas e anuncios
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O sucesso do seu negocio

comeca pela sua marca
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Compreender a sua marca

é essencial para a comunicacao
efetiva com o consumidor.
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Comunicacao eficaz: respostas adequadas, evita mal-
entendidos e facilita uma comunicacao mais clara e precisa

Aprendizado: contribui para seu desenvolvimento pessoal
e intelectual.

Tomada de decisoOes: ajuda na tomada de decisoes. O
nosso cérebro nao toma decisoes favoraveis quando esta
com medo (insegurancas, incertezas ou duvidas).

Resolucao de problemas: A compreensao das questoes e
pontos de vista sobre a marca sao essenciais para
encontrar solucoes adequadas e construtivas para os

problemas. e
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"Houston, this is Eagle."
Cddigo de chamada de

Neil Armstrong

Um dos mais emblematicos marcos da historia da
humanidade - A missao Apollo 11, que levou o
homem a Lua em julho de 1969, a bordo da primeira
nave espacial tripulada, foil transmitida ao vivo para
mais de 600 milhoes de pessoas no mundo inteiro.
Uma conquista da inteligéncia humana.

A comunicacao entre a espaconave e a Terra fol
estabelecida por meio de uma extensa infraestrutura
(01 base operacional em Houston, 11 estacoes
terrestres, 5 barcos equipados com antenas
parabodlicas, 8 avidoes e outras 3 grandes estacoes
localizadas na California, Australia e Espanha).

Tudo planejado para que houvesse uma
comunicacao entre os astronautas e a base na Terra.









Insight 1 i
A MARCA FALA POR VOCE
(neurobranding)
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Insight 1 - A MARCA FALA POR VOCE (neurobranding)

1. Por que nomeamos coisas e marcas?

e Identificacao;
e Diferenciacao (apos a revolucao industrial, producao em larga
escala, aumento da concorréncia,

e A marca reflete o idealizador



Insight 1 - A MARCA FALA POR VOCE (neurobranding)

“ O nome é a primeira palavra da histéria que queremos contar.”

e Nomes sao poderosos;

e Influenciam nas nossas percepcoes,
emocoes e em nossas decisoes de compra;

« E fundamental escolher nomes relevantes,
memoraveis e que transmitam a mensagem

certa para o publico desejado.

Com a celebracao mais magica do mundo
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Nao basta ser criativo e sim,
gerar reconhecimento.

Big Moc.
Original desdﬁ968

Celebra com o grande
ao preco do original.

A maior rede de lanchonetes de hamburgueres do mundo nasceu de uma
barraca de cachorro-quente chamada Airdome (1937), pelos irmaos Dick e
Mac McDonald, em Arcadia (Califérnia). Criam o resutaurante McDonald’s
surge em 1940.

Fonte: site Terra

Insight 1 - A MARCA FALA POR VOCE (neurobranding)

e O reconhecimento de marca: O quanto
as pessoas (seu publico-alvo ou nao)
estao familiarizadas com a sua marca.

e O segredo é personalidade: campanhas
e conteudo diretamente ligados aos
valores, crencas e objetivos de vida do
seu publico-alvo e que sua empresa
compartilha.
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https://www.terra.com.br/economia/curiosidades-mcdonalds/

O nome/marca tem o poder de gerar:

1. Reconhecimento de lugar
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Insight 1 - A MARCA FALA POR VOCE (neurobranding)

Reuben Mattus, imigrante polonés, judeu refugiado nos
EUA, trabalhava na fabrica de sorvetes do tio, no Bronxs -
a Senator Frozen Products e vendia 0s sorvetes nas ruas.

O produto era feito de uma forma especial e complexa,
utilizava outros ingredientes, o gque encarecia o produto,
dificultando a venda.

Em 1921, Reuben teve a idela de trocar o nome para
convencer aos clientes a pagarem mais pela qualidade do
sorvete. Ele criou o nome patronimico e o transformou em
sugestivo, Huncan-Dines, baseado no nome de Duncan
Hines, critico gastronomico americano influente da época.

Queriam dar um tom escandinavo, belga. Lugares de
grande consumo de doces, chocolates e sorvetes de
altissima qualidade. O nome criado nao tem significado
em nenhum idioma.


https://pt.wikipedia.org/wiki/H%C3%A4agen-Dazs
https://www.google.com/search?sca_esv=562371431&bih=821&biw=1707&rlz=1C1CHZN_pt-BRBR1045BR1045&hl=pt-BR&sxsrf=AB5stBgr152HZxOJ0FJ7bn3nTDgKDb2-KA:1693769138502&q=Reuben+Mattus&si=ACFMAn8dOAJGblRJh_rRLqDZ2HbjasiQnvl23FaNuUaLi6CF3mXiF0bHn3hS0YS4O7kRqJpUM_EaGaQ0KpQ9VMyM8rqD2f6w-NQ7E7jDFiSRfesYWZxvJO_rzjgYrPl5885XNsirWfRqJy8qEHEXKNnVMKO6OoiK7N7obdQZRx4v8zo61-7ELSWuzJOY2v2YRH9kr_k_av71SKbsPCbVo7dfqiQ4bT6acEtqIp_oug_6-H1RvSqpwT_ZH9kWZyakHt333JXmWuYjVoRKl3nIhdySk3cJ_uVIbg%3D%3D&sa=X&ved=2ahUKEwjszdPelY-BAxWFrJUCHT9_C68QmxMoAXoFCJEBEAM

Insight 1 - A MARCA FALA POR VOCE (neurobranding)

2. Referencia
O Swoosh é o logotipo da Nike.

A GRANDEZA V Valor estimado em U$ 26 bilhoes
NAO TE ESCOLHE.

VOCE E QUE
ESCOLHE
A GRANDEZA.

ENCONTRE

SUA
GRANDEZA.
& #GRANDEZA

i

Inspirado no nome da "deusa" Niké da
mitologia grega gue personificava a
vitoria, a forca e a velocidade. Os
Romanos deram a essa mesma "deusa" o
nome de Vitoria!
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Insight 1 - A MARCA FALA POR VOCE (neurobranding)

3. Idenhflcagao #Girlboss, a autobiografia da empresaria, se tornou um

best-seller e foi adaptada como uma série para a
plataforma de streaming Netflix.

Sophia Amoruso criou a fundacao GIRLBOSS voltada para
inspirar mulheres a tomarem as rédeas de sua propria
carreira. O termo tornou viral, crilando um grupo de
mulheres nas redes sociais que criam conteudo voltados
para inspirar empresarias e aspirantes.

Sophia Amoruso,
Fundadora da marca
Nasty Gal,

ALL EPISODES APRIL 21
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Insight 1 - A MARCA FALA POR VOCE (neurobranding)

Melissa cria colegéo |}
para gatos e cachorros
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Insight 1 - A MARCA FALA POR VOCE (neurobranding)

4. Emocao, desconforto, ansiedade

A onomatopeia do
batimento do relogio traz
a sensacao de urgéncia

TiIKTOK

rede social para compartilhamento de
videos curtos



Insight 1- A MARCA FALA POR VOCE (neurobranding)

5. Reforco de posicionamento

ﬁ — (N Meta

Querem ser referéncia como 0 maior
“book de rostos” do mundo



Insight 1 - A MARCA FALA POR VOCE (neurobranding)

6. Disruptura

Disrupcao para criar um lugar separado na mente do
publico. Sao nomes sem traducao ou sujestivos

STARBUCKS"

[ QuintoAndar

CMMA_

sdo paulo

A rede multinacional de cafeteria € a marca mais valiosa do mundo US$ 53,4 bilhoes.


https://www.calmasaopaulo.com/?gclid=Cj0KCQjwxuCnBhDLARIsAB-cq1ryAKWpyGka0RuhoOd0LiVQgMxSZc7HnwQFIjLXiwe9HxpXDj9R1YEaAoiCEALw_wcB

Insight 1 - A MARCA FALA POR VOCE (neurobranding)

7. Habito

Ja foram lancados mais de 300 sabores de edicao
limitada de Kit Kat no Japao, desde 2000.

A Nestlé em parceria com os correios
japoneses criaram uma campanha de marketing
para vender o doce em 2 mil agéncias, ganhando o
prémio "Media Grand Prix" de Cannes, em 2010.

Essa campanha incentivou associagoes com o
nome do produto para o falso cognato (pronuncia)
Kitto Kattsu, uma expressao japonesa “vocé
certamente ird vencer” e estimulava o envio dos
chocolates para alunos na época de vestibular,
como amuletos de boa sorte.

Uma loja especial de Kit Kat inaugurada em

fev/2017 no luxuoso distrito de Ginza em Toquio
ofereceu trés sabores de Kit Kat Sushi! Fonte: dalenteparaomundo.com.br



https://pt.wikipedia.org/wiki/Kit_Kat
https://pt.wikipedia.org/wiki/Jap%C3%A3o
https://pt.wikipedia.org/wiki/Cannes
https://pt.wikipedia.org/wiki/Cognato
https://www.dalenteparaomundo.com.br/japao-e-sua-paixao-por-kit-kats/

Insight 1 - A MARCA FALA POR VOCE (neurobranding)

8. Representar uma categoria

Gilletie
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O grupo inglés Reckit Benckiser,
que tem entre seus produtos as

camisinhas da Durex,
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Compreender a marca e o seu
universo é um componente
essencial para a comunicagao
efetiva com o consumidor.
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Unindo mundos, contectando negdcios






