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Estrategista de Marketing e Marca Corpordtiva, Pessodl

e Founder



Paola Campanari

Reinvento marcas e executivos além do cracha . Com
estratégia, valor e ativos de mercado.

Estrategista de marketing e marca corporativa, pessoal e founders ha mais de 25 anos. Liderou
a construcao e experiencia de grandes marcas como Samsung. Cyrela, Vivo B2B, Whirlpool,

A PN AN NI

Fast Shop, Vevo Music2.

Atua ano como CMO as a service, mentora e palestrante na Community Creators Academy e
faculty mentor na Tetr College of Business, entre outras institui¢cdes.

Ja acompanhou mais de 50 profissionais em mentoria individual e em grupo para posicionamento
estratégico e marca pessoal, e impactou mais de 3.000 pessoas em palestras “Quem € vocé além
do cracha”.

Formada pela ESPM com especializagdes em Harvard, Stanford, Singularity University USA,
Disney Institute entre outros.

Co-autora de dois livros em branding e lideranga feminina, foi matéria de destaque na Forbes
Mulher e membro do Comité de Etica do Hospital Sirio-Libanés.

|G @paolacampanari.co
IN paolacampanari
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CONTEUDO

AGORA NAO E MAIS
SO SOBRE SER

MUITO
BOM
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E SER VISTO COMO

MUITO
BOM




Content-led Growth

AS NOVAS ALAVANCAS

s = % &
DINHEIRO,
MARCA CONTEUDO AUTORIDADE,
PESSOAL I ESTRATEGICO INFLUENCIA E

PODER.

S =4 o i




Content-led Growth

Posicionamento nao € marca pessoal

Posicionamento é: Marca pessoal é:

O lugar estratégico que vocé escolhe ocupar. A percepcao que o mercado constroi sobre voceé.
Ele responde: Ela responde:

e Para quem eu quero ser relevante? e O que as pessoas lembram de mim?

e Qual problema eu resolvo? e Que sensacao minha presenca transmite?

e Qual transformacéao eu gero? e Que temas associam ao meu nome?

e Qual é meu diferencial? e Que tipo de autoridade eu comunico?

e Por que devem confiar em mim? e Que reputacao estou construindo?



Content-led Growth

Uma forma simples de entender

Posicionamento é a escolha.
Marca pessoal € a consequéncia.

Posicionamento é o territorio.
Marca pessoal é a reputacao construida dentro desse territorio.

Posicionamento é estrategia.
Marca pessoal e percepcao.

“Vocé controla melhor o posicionamento do que a marca pessoal.
Porque marca pessoal vive na cabeca das outras pessoas. Mas quando vocé tem clareza de
posicionamento, comeca a influenciar melhor essa percepcgao.”



Antes da marca, vem a mente

Percepcao é o ativo invisivel que define valor.

O cérebro ndao compra apenas argumentos. Compra associacoes.

- As pessoas compram o que sentem e associam quando ouvem 0 seu nome
- Emocao decide primeiro

- A razao aparece depois para justificar

- Dominar percepcao € ditar valor (nao disputar preco)




Como decisoes acontecem na pratica

-

A

EMOCAO

prioriza

-

b

o

»
v

DECISAO

se forma

=

"

o

»
o

RAZAO

justifica

Antonio Damasio: O Erro de Descartes: emocao, razao e o cerebro humano (1994)
Sobre “hipotese de marcador somatico”




Marca e percepc¢ao

“A brand is not
what you say it is.
It's what they say it is.”

Marty Neumeier, The Brand Gap book




O que @ marca pessoal (de verdade)

Nao é

. Autopromocao

. Estética

. Personagem

. Performance vazia

* Postar todo dia sem estratégia.

» Expor a vida pessoal sem critério.
» Tentar parecer maior do que é.

» Copiar o estilo de outra pessoa.

* Vender o tempo todo.




O que @ marca pessoal (de verdade)

y 4

E

Quem
é vocé?

. Coeréncia
Coisas que

Identidade + entrega + percepcao tornam (vc;cé
unicol(a

Sua area
de atuacao

O QUE E UMA
MARCA
PESSOAL?

Promessa sustentada por consisténcia

Reputacao construida ao longo do

Sua histoéria
de vida

Seus

tempo valores

. O que voceé sabe

Suas qualidades
pessoais

. O que voceé defende
Uma marca pessoal é construida em torno de

. 0O que VvoCcé entrega VOCE. Se as pessoas conhecem vocé bem, isso
significa que a sua marca pessoal é forte.

. O que o mercado lembra de voce




O contexto dos executivos e empresarios hoje

O cracha ja nao protege. Nem somente ter um Linkedin e um CV

O mundo mudou. O mercado mudou. As carreiras mudaram
Executivos competem com novas geracoes, creators, |A
A pergunta nao é “qual cargo?” € "quem vocé € quando o cargo

some?”




Content-led Growth

LEMBRETE ....

“Durante muito tempo, empresarios construiram empresas fortes ficando nos
bastidores.

Hoje, isso ainda € possivel, mas existe um custo: quando o dono nao aparece, O
mercado cria sozinho a percepcao sobre ele, sobre sua empresa e sobre sua
autoridade.

Marca pessoal nao e sobre virar influencer.

E tornar visivel o valor que vocé ja entrega.”



Clareza
vence persuasao.

“Em um mundo de infinitas escolhas, a clareza vale mais que a persuasao’

“The marketer’s art is not persuasion; it is clarity...”
Flint McGlaughlin

Pesquisador e estrategista de marketing, autor , fundador da MECLABS

Paola Campanari




ldentidade
+ Entrega
+ Percepcao
= Marca Pessoal

A promessa soO vale se a vida sustenta.




Uma marca pessoal forte muda o jogo

. Clareza de decisao

. Liberdade profissional

. Autoridade fora da empresa
. Relevancia continua

. Convites e oportunidades

. Sustentabilidade emocional




A Triade da Marca Pessoal

A estrutura perfeita para refletir sobre o seu personal branding.

_ QuemVvocéeg>
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Seus valores, ’%*' %
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O maior erro na marca pessoal

Comecar pela persona, nao pela pessoa

. Criar personagem antes de entender o humano

- Forcar atributos que nao se sustentam

. Copiar discursos e arquéetipos prontos

. Sem alinhamento interno, nao € alta performance, € risco




A virada de chave

Na marca pessoal
de alta performance,
comece pelo QUEM.

Quem eu sou.
Quem eu me tornei.
Quem eu quero me tornar.




Content-led Growth

Vocé ja é uma marca pessoal, COMO SEUS CLIENTES
VEEM SUA MARCA

mesmo que até hoje nao a tenha @ PESSOAL O
trabalhado com o [\
F ot ! |dentidade
mtencmna,llc.iade e }’» & MARCA =
estrategia. epuizro PESSOAL —+ ~=F
Credibilidade Valores
e tracao Unicos
Vocé pode defini-la ou deixar o mercado -\_/k -
definir para vocé. :
Agho Ly

Confianca



Content-led Growth

Exercicio: Como o mercado me percebe hoje?

Parte 1 - Hoje

Quando meu nome é citado, quero que as pessoas associem a mim:

Hoje, acredito que o mercado me associa a:

A diferenca entre essas duas respostas mostra o trabalho da sua marca
pessoal.



Content-led Growth

O QUE OS SEUS HATERS
FALARIAM SOBRE VOCE?




Co

ntent-led Growth

CARACTERISTICAS COM
COM MARCA PESSOAL

1. AUTENTICOS
2. CONFIANTES

3. AUTO CONSCI
4. VULNERAVEIS

UNS QUE DIVERSAS PESSOAS

-ORTE E FAMOSAS TEM:

ENTES
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AUTENTICIDADE:

QUEM E VOCE?
O QUE FAZ VOCE, VOCE?
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PODE SEdEIR N AR
SEU SUPER PODER
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BOAS HISTORIAS PRECISAM DE

CONFLITO/
DESAFIOS /

VIRADAS




MODELO DE
PSIQUE DE JUNG

Persona
(Mascara Social)

Ego

(Zu Consciente)

Consciente

Inconsciente Pessoal

T

|
Inconsciente A .
. S rquétipos
Coletivo mbra N\ (Padrdes Universais)
(Herdado da (Lado Reprimido)

Humanidade)

Imagem da Alma
{(Anima/Animus)

Personalidade da Alma
(Self)

Self

Totalidade / Esséncia)

@PAOLACAMPANARI.CO
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A pessoa comum

Arquétipos de o
marca O EXPLORADOR O FORA DA LEI

The North Face Harley-Davidson

Traco, esséncia e motivacao de cada arquétipo,
COM 2 marca aue o representa.

oma marcaq * a AVENTUREIRO REBELDE
O SABIO

BBC

CONHECEDOR Revolucionario

\
.
Reflexivo Carisma’tico
Liberdade e Desafiaro
descoberta status quo

’ ~:I: Buscar a
O INOCENTE | 1

Transformar e
verdade e o

J J entendimento it
Dove OTIN
Simplicidade ‘ ‘ Superar
® bondade ‘ desafios

Crlar relagtes
s Inspirar e eriar ‘ : " Aliralaarns
» -5 NOVADOR '
) ) O CRIADOR Aproveitar a
: Controlar e ks ¢ e
j Apple liderar divertir
< Partencer e se
" E a Cuidar e nutrir sy
O prestativo ) cr Due comanda

Brincalhao

Protetor Solidario

O COVERNANTE

Hugo Boss

O PRESTATIVO A PESSOA COMUM
UNICEF IKEA

-

Y
’.,\:5:;/_" U

A

O HEROI
Nike

O AMANTE
Godiva

O BOBO
Old Spice
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1\"
FORA DA LEI HOMEM COMUM GOVERNANTE
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BOBO DA CORTE UERREIRA
HEROINA



Content-led Growth

Comeco de Jornada

Inocente

Objetivo: Ser feliz, seguro e retornar ao paraiso da
simplicidade.

Caracteristicas: Otimismo, pureza, nostalgia e honestidade.

Exemplos: Coca-Cola, Dove, McDonald's e Tom Hanks (pela
Imagem publica de honestidade, bondade e simplicidade).

Pessoa Comum ou Orfio

Objetivo: Pertencer ao grupo e ser aceito como igual.
Caracteristicas: Humildade, lealdade e acessibilidade.
Exemplos: Ford, Keanu Reeves (conhecido por sua vida
simples e acessivel, apesar da fama) e Silvio Santos

(em sua habilidade histdrica de se conectar diretamente
com o "povo").

Guerreiro ou Heroi

Objetivo: Provar o seu valor através de atos corajosos e
melhorar o mundo.

Caracteristicas: Coragem, determinacao, forca e resiliéncia.
Exemplos: Nike, FedEx e Ayrton Senna (pela superacao de
limites e busca pela perfeicao).

Cuidador ou Prestativo

Objetivo: Proteger e cuidar dos outros.

Caracteristicas: Altruismo, generosidade, compaixao e
seguranca.

Exemplos: VVolvo, Johnson & Johnson, Madre Teresa de
Calcuta (pela dedicacao extrema ao proximo) € Princesa
Diana (pelo seu trabalho humanitario e acolhimento).
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Meio de Jornada

Rebelde / Fora da Lei

Objetivo: Quebrar as regras, desafiar o status quo e buscar
a revolucao.

Caracteristicas: Independéncia, disrupcdo e espirito livre.
Exemplos: Harley-Davidson, Diesel, Virgin. Miley Cyrus
(pela ruptura constante com expectativas sociais) e Elon
Musk (figura que representa quebra do sistema).

Explorador

Objetivo: Descobrir novas experiéncias, liberdade e
autoconhecimento.

Caracteristicas: Aventura, independéncia e desejo de nao
ser limitado.

Exemplos: Jeep, The North Face, Starbucks. Amelia
Earhart (pioneira da aviacao em busca de novos
horizontes) e Bear Grylls (conhecido por testar os limites
da sobrevivéncia na natureza).

Criador

Objetivo: Dar forma a uma visao e criar algo de valor
duradouro.

Caracteristicas: Inovacao, criatividade, imaginacao e nao-
conformismo.

Exemplos: Apple, LEGO, Adobe, Walt Disney (criador de
mMundos e novos conceitos de entretenimento) e Kar|
Lagerfeld (icone da moda que reinventava o estilo
constantemente).

Amante

Objetivo: Criar intimidade, conexao e momentos de prazer.
Caracteristicas: Paixao, sensualidade, elegancia e foco em
relacionamentos.

Exemplos: Chanel, Victoria's Secret, L'Oreal e George
Clooney (pela elegancia, charme e foco em conexoes
socilais).
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Fim de Jornada

Sabio
Governante
Objetivo: Buscar a verdade e usar a inteligéncia para

Objetivo: Criar ordem, estabilidade e prosperidade sob sua entender o mundo.

lideranca. Caracteristicas: Sabedoria, conhecimento, analise
Caracteristicas: Autoridade, responsabilidade, prestigio e e expertise
controle.

Exemplos: Google, BBC, TED. Albert Einstein (pela busca
iIncansavel pela verdade cientifica) e Oprah Winfrey (em sua
faceta de mentora que compartilha conhecimento e

licbes de vida).

Exemplos: Rolex, Mercedes-Benz, Microsoft, Rainha Elizabeth
Il (simbolo maximo de ordem, tradicao e lideranca) e Donald
Trump.

Mago Bobo da Corte ou Joker
Objetivo: Tornar os sonhos realidade e promover
transformacades.

Caracteristicas: Visao, carisma, inovacao espiritual e
catalisador de mudancas.

Exemplos: Disney, Dyson, MasterCard. Steve Jobs (pela
capacidade de transformar tecnologia em "magica") e
Nikola Tesla (pela visao futurista que parecia
Impossivel para sua época).

Objetivo: lluminar o mundo, divertir-se e viver o momento.
Caracteristicas: Humor, irreveréncia, alegria e
espontaneidade.

Exemplos: M&M's, Old Spice, Ben & Jerry's. Jim Carrey (pelo
uso do humor e da irreveréncia para entreter) e Paulo
Gustavo (pela capacidade de fazer rir e aliviar

as tensdes do dia a dia).
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MARCA E
assoclacao de
PALAVRAS



@ community

CASES DE REFERENCIA

Steve JObS
EMPRESARIO CRIATIVO VISIONARIO

Cofundador da Apple

O QUE OBSERVAR

e Unificou produto, design e narrativa em uma unica voz reconhecivel.
e Construiu uma presenca pessoal simples e consistente ao longo de décadas.
e Praticou foco radical: dizer ndo a quase tudo para proteger o essencial.

¢ Transformou lancamentos de produto em eventos de autoridade e

expectativa.

Licdo: foco radical e coeréncia entre visdo e produto sustentam
autoridade de longo prazo.



{ eufabio® 0

Fabio Duarte
895 635mil 2.201
posts seguidores seguindo

Revolucionando negocios com
Z1: EMPRESARIO ARTISTA VISIONARIO CONTENT LED GROWTH
Fa blo Du arte Founder & CEO @community_ca
Founder @agenciacalifornia.. mais
2’ communityca.com.br/clg-v2/?

. S A : & eutabio
Fundador do FitDance, da Agéncia California e CEO da Community Creators Academy entre outras empresas

e Sequido(a) por andrecruz,
s w andrefasilva_ e outras 340

pessoas
O QUE OBSERVAR T e
e Construiu a maior comunidade de dan¢a do mundo antes de atuar em estratégia de marca e @ ﬁ e «a ¢
CreatOl' economy . USOU aprendilado Empree... Palestras Me Sports  COST

e Liderou a Agéncia Califérnia em projetos para Natura, Mercado Livre e Ambev.

e Transformou a tese de conteudo como ativo de crescimento em uma instituicdo de ensino.
Pioneira e visionaria no mundo

e Atua como decodificador de negocios do futuro

B Traz criatividade e humanidade para negocios, influenciando o mercado, marcas, criadores,

através de pratica e método.
Fabio Duarte @ - »

Revolucionando negdcios com visao
Content Led Growth. Founder & CEO
Community Creators Academy Founder
Agéncia California / California Media

Licdo: quando a experiéncia pratica vira metodologia, ela se transforma em Negocios de sucesso e diversos House / Hitlab / FitDance Mentor,
ativos de mercado. Palestrante, educador.

Community Creators Academy
Sao Paulo, Brasil

Community Creators Academy
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UMA MARCA PESSOAL
NAO E FEITA PARA
TODO MUNDO.
E FEITA PARA ALGUEM
ESPECIFICO.




QUAL O SEU POSICIONAMENTO
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POSICIONAMENTOE...

A POSiICa0 que vocé ocupa na mente do seu Slogan ou tagline bonita.

cliente.

A diferenga percebida entre vocé e qualquer Dizer que é “o melhor” ou “o0 mais completo”.
alternativa.

A resposta clara para: “Por que vocé e ndo o Atender todo mundo igualmente.
concorrente?

Uma escolha deliberada de para quem vocé Resultado de uma reuniao de Branding.

guer ser relevante.
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Com o posicionamento, voce ira
desagradar algumas pessoas!

mas ira repelir os que pensam de forma
contraria.
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POSICIONAMENTO GENERICO

“Somos uma empresa focada em resultados e no cliente.”
Todo mundo diz isso.

@ QUERER SER TUDO PARA TODOS
Sem recorte de publico, sua mensagem nao ressoa com ninguém de verdade.

CONFUNDIR PRODUTO COM POSICIONAMENTO
Vocé vende software, mas seu posicionamento € a transformacao que entrega.

Sempre havera alguém mais barato. Preco nao € posicionamento sustentavel.

@ POSICIONAR POR PRECO BAIXO

NAO REVISAR QUANDO O MERCADO MUDA
Posicionamento nao € estatico. Deve evoluir com o mercado e o cliente.
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Um bom posicionamento responde 5 perguntas:

1. Quem eu ajudo?

2. Qual problema ou desejo eu resolvo?

3. Qual transformacao eu gero?

4. Qual é minha abordagem ou diferencial?

5. Que prova sustenta minha autoridade?



Content-led Growth

Exercicio: Como o mercado me percebe hoje?

Quais problemas eu resolvo com mais qualidade?
q R
P
S

Quais experiéncias me dao legitimidade para falar sobre isso?
R
PA BN
i SN

“Posicionamento comeca quando vocé para de tentar ser lembrado por tudo e escolhe ser lembrado por
algo especifico.”
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Publico-alvo: se gmentacao ampla, baseada em dados demograficos, comportamentais ou
socioeconOmicos.

ICP: recorte dentro desse publico, identificar aqueles clientes que geram o maior valor com o menor
esforco de aquisicao.

Persona: representacao ficticia e detalhada do cliente ideal (nome, cargo, idade, desafios e objetivos).

Repertorio: além do seu nicho, fale sobre outros assuntos de interesse do seu publico-alvo.



Preencha no seu Content Business Plan: Posicionam

© Publico-alvo
Segmento (Quem?)

Creator Economy para lideres empresariais

Persona

Carlos, 42 anos, socio de consultoria

ICP (Clientes Valiosos)
Recorte dentro do seu publico: empresarios e profissionais

liberais que faturam acima de 1 milhGo por ano

Interesse do seu publico, além do nicho: Podcast de negocios,

IBGC, viagens transformadoras

o Principio: Posicionamento claro = Atragao magnética. Pessoas certas te encontram, pessoas erradas se afastam.
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Tom e estilo juntos definem a personalidade e a forma como a marca se expressa.
O tom é a personalidade transmitida em palavras. E o seu jeito Unico.

O estilo como essa personalidade se expressa.

e Vocé usa frases curtas ou longas?
e (Gosta de usar metaforas e analogias?
e Usa cases e/ou exemplos de vivéncias pessoais para tangibilizar suas narrativas?

e Vocé gosta mais de trazer conteudo informativo ou escreve como se estivesse conversando,
promovendo uma troca, uma reflexao?

e Voceé vai direto ao ponto ou floreia um pouco?



Content-led Growth

Profissional — Formal e sério, transmite credibilidade.
Amigavel — Conversa acessivel, aproxima da equipe
(interlocutor).

Inspirador — Motiva e engaja em torno de metas.
Auténtico — Transparente, mostra vulnerabilidade
quando necessario.

Empatico — Sensivel ao contexto do time, demonstra

cuidado.

Confiante — Passa seguranca em momentos de decisao.

Colaborativo — Inclui e valoriza opinides, promove
engajamento.

Visionario — Aponta direcao clara e conecta a equipe ao
futuro.

Pragmatico — Realista, foca em solugbes praticas e
executaveis.

Educativo — Ensina e compartilha conhecimento de

forma didatica.

Sério/Objetivo — Vai direto ao ponto, sem rodeios.
Caloroso — Humano e proximo, mantém as relacoes
proximas e saudaveis.

Narrativo (Storyteller) — Usa historias e exemplos para
engajar.

Analitico — Baseado em dados € l6gica para embasar
decisoOes.

Provocador (Reflexivo) — Faz perguntas desafiadoras
para gerar novas perspectivas.

Inspirado em Cases — Apoia-se em exemplos reais para
tangibilizar ideias.

Resiliente — Demonstra consisténcia e superacao diante
de crises.

Orientador (Mentor) — Guia, aconselha e desenvolve o
time.

Estratégico — Conecta acdes do presente com metas
maiores.

Balanceado — Tom moderado, equilibra autoridade e

proximidade.




Preencha no seu Content Business Plan: Tom de voz

=t Tom de Voz

Arquétipo

Ex: Governante..

Estilo de Fala

Ex: Técnico e direto, ou Acolhedor...

Matriz de Tom de Voz

Ex: Racional, Inspirados...

Palavras-Chave da Marca

Liste 5 palavras que definem vocé

®  Principio: Posicionamento claro = Atracao magnética. Pessoas certas te encontram, pessoas

erradas se afastam.
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(Nicho - venture capital, inteligéncia artificial, estética, RH etc)

Sao os grandes eixos tematicos e narrativos que orientam tudo o que se comunica.

Elas funcionam como um guia estratégico de conteudo, garantindo coeréncia, posicionamento claro e
reconhecimento ao longo do tempo.

(Autenticidade - crencas, habitos, hobbies etc)

Especialidades Pessoais e Profissionais: Habilidades que diferenciam vocé quando combinadas.
Estilo de Vida e Rituais: Habitos que te aproximam e te conectam com o seu publico.

Marcos da Trajetoria: Experiéncias que reforcam sua autenticidade na jornada.



Preencha no seu Content Business Plan: Territorios

Q@ Territérios

Nicho

O assunto macro do seu perfil

Linhas Editorias (3-5)

1. [Digitar]
2. [Digitar]
3. [Digitar]

Universo (3-5)
1. [Digitar]
2. [Digitar]
3. [Digitar]

® Principio: Posicionamento claro = Atracao magnética. Pessoas certas te encontram, pessoas erradas se afastam.



Content-led Growth

A frase-base do Seu Posicionamento

Eu ajudo [publico] a conquistar [transformacao] por meio de [abordagem/diferencial], com base em [proval/experiéncial. E
diferente de ...

Modelo preenchivel

Eu ajudo
a conquistar
por meio de
com base em

Exemplo

“‘Eu transformo executivos e marcas corporativas, pesoaisi e de fundadores em posiccionamento diferenciado, valor € novos ativos
de negocios, con estratégia e alma, baseado em minha jornada de entregas por mais de 25 anos na construgao e reposicionamento
de grandes marcas e Negocios como Samsung, Vivo, Cyrela Fast Shop, Whirlpool. Entre outras

Versao curta :

Transformo trajetoria em marca, valor e ativos de negocio



Content-led Growth

A Importancia dos habitos e rituais

Marca pessoal vai aléem de “entregas técnicas”.

E fundamental que sua audiéncia conheca seus habitos e rituais.
Isso te torna humano, proximo e memoravel.

Seja intencional.
Nem tudo em vocé deve ser compartilhado ou reforgca seu objetivo de posicionamento.

Para comunicar, sem se vender, o que vocé deseja transmitir:

Empatia — trabalho voluntario e escuta ativa.
Disciplina — corrida, academia e meditacao.
Equilibrio — hobbies criativos e familia.

Curiosidade/estudo — leitura e cursos.



TRES FRAMEWORKS

DA PERCEPCAO A AUTORIDADE

Como o cliente decide, como estimular essa decisao e como transformar posicionamento em




Autoridade Executiva - Posicionamento

Ciclo continuo de construcao de autoridade e valor

v

& )

O
A

PN
il

a7 =)
V- i AL
> Legitimidade
o _ | profissional
A 2 | Geracao | sustentavel
Patriménio de continua de valor
rid Q) | Alcancar relevancia
C ca B e s duradoura e
3 " i
O pu Consolidar s PECSNUNEN esclzg(ke\;d?:liiexgﬁdo
Marca autoridade como ke lic= Uitacios g I, d
Gerar credibilidade id5 3 e relacionamentos um legado.

S Posicionamento ; e seguranga no lusno/velgue de alto val

Traducao Construir SRS 1 te diferencia e abre ey alor: 3

Yo !] : ercepcao positiva .

e es_trate_glca da Dar forma visual, percepcao p 1A% S e oM portas. - y
entidade identidade R e consistente ao e ) ‘= N
executiva Definir o espaco \ longo do tempo audiéncias |
rieers o Vace comportamental a AR ) estratégicas. '
el ocupa na mente do S N esliolhas e entgrega's
1 esséncia em uma e :
O ponto de partida. : seu publico e do REQEE a0 N\ J
pie narrativa clara,
Quem vocé é, seus e mercado. \_ /
valores, crencas e L
oroposito. estratégica. ¥ )
R o
A Wy,
\_ J
Fonte: Paola Campanari- Paper Autoridade com posicionamento e marcg ( 2026)

Retroalimentacao: toda nova experiéncia fortalece, ajusta ou enfraquece a identidade, reiniciando continuamente o ciclo.

%




Voceé define a conversa do setor, midia te procura, voceé e citado como

referéncia.
5- Ilcone
Posicoes claras, pessoas leem voceé para se atualizar,
4 - Thought Leader comunidade ativa.
Reconhecido no seu nicho. Convites para falar, ser
3 - Especialista visivel entrevistado.

Publica consistentemente, audiéncia crescendo,

2 - Criador de conteudo e . 3.
primeiros seguidores fieis.

Excelente no que faz, mas o mercado nao

1 - Profissional invisivel :
e b sabe. Oportunidades passam longe.



Content-led Growth

Os Quadrantes de Estimulo

Um framework de design de marketing

7 PARA EDUCAR

O que nos diferencia dos outros?
* Qual valor funcional e emocional entregamos?
*  Quais trade-offs o cliente deve fazer?

y

PROPOSTA DE VALOR

MAIS

' TOPO DO FUNIL

1 PARA CONECTAR

*  Qual problema real nossa historia toca?
«  Comoreflete a identidade do nosso publico?
O que torna essa historia compartilhavel?

CONTACAO DE HISTORIA DA MARCA

RACIONAL

ABORDAGEM DE VENDA

*  Quais comportamentos reforcam nossa credibilidade e
confiabilidade?

«  Como adaptar nossa abordagem a diferentes clientes?
«  Como lidar com objecdes e hesitacoes?

3 PARA CONVENCER

Fonte: Philip Kotler, Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan, Marketing 7.0 (Wiley, 2026)

)

9 EXPERIENCIA DO CLIENTE

«  Quais momentos serao memoraveis?
«  Como engajar os cinco sentidos?
Como incentivar habitos e advocacy?

4 PARA REFORGAR

” FUNDO DO FUNIL

MAIS
EMOCIONAL



Content-led Growth

As Trés Trocas Mentais

O que o cliente pondera antes de escolher a sua oferta

TROCA MENTAL 1 Como isso é diferente da escolha usual?

Sua oferta versus D Os clientes ponderam:
1. Nova oferta

prOdUto de referencia 2. Oferta de referéncia (marca ja utilizada ou marca lider)

\_ 4
4 )
TROCA MENTAL 2 Eu realmente preciso disso ou s6 quero?
Funcional versus @ Q Os clientes ponderam:
; . . 1. Beneficios funcionais (utilidade, desempenho, durabilidade
beneficios emocionais =3 : .( p )
2. Beneficios emocionais (bem-estar, confianca, orgulho)
\_ 4
4 )
TROCA MENTAL 3 O que estou recebendo vale o que estou abrindo mao?

Total receber versus <9 O Os clientes ponderam:
total entreaar 1. Beneficios funcionais e emocionais
g 2. Preco e outros custos

- J

Se a categoria é totalmente nova para o cliente, a marca de referéncia costuma ser a lider mais visivel e confidvel. Ex.. muitos consumidores recorrem a Amazon na
primeira compra de e-commerce.
Fonte: Philip Kotler, Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan, Marketing 7.0 (Wiley, 2026). Figura 8.2, Capitulo 8, Proposta de Valor



Content-led Growth

Obrigada ©

Quer participar do Workshop?

Wkshop Quem é vocé além do
cracha? Posicionamento é Marca
Pessoal auténtica : voceé inteiro e

futuro







	Slide 1: Workshop:   Marca Pessoal  e Posicionamento
	Slide 2
	Slide 3
	Slide 4
	Slide 5
	Slide 6
	Slide 7
	Slide 8
	Slide 9
	Slide 10
	Slide 11
	Slide 12
	Slide 13
	Slide 14
	Slide 15
	Slide 16
	Slide 17
	Slide 18
	Slide 19
	Slide 20
	Slide 21
	Slide 22
	Slide 23
	Slide 24
	Slide 25
	Slide 26
	Slide 27
	Slide 28
	Slide 29
	Slide 30
	Slide 31
	Slide 32
	Slide 33
	Slide 34
	Slide 35
	Slide 36
	Slide 37
	Slide 38
	Slide 39
	Slide 40
	Slide 41
	Slide 42
	Slide 43
	Slide 44
	Slide 45
	Slide 46
	Slide 47
	Slide 48
	Slide 49
	Slide 50
	Slide 51
	Slide 52
	Slide 53
	Slide 54
	Slide 55
	Slide 56
	Slide 57
	Slide 58
	Slide 59
	Slide 60
	Slide 61

