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s marcas serdo sempre um reflexo da
sociedade e da realidade em que vivemos,
dos sonhos e das preocupacdes das pessoas
e das comunidades. Revelam-nos como
uma projecao sintética de nés mesmos para o
exterior, conferindo-nos uma forma de comunicagédo
contemporanea individual e coletiva que dominou
durante mais de um século, de forma eloquente e
eficaz. Hoje, as grandes mudancas tecnolégicas,
sociais e econémicas estdo a originar uma nova forma
de interagir com as marcas. O acesso a enormes
quantidades de informacao, a multiplicacdo dos canais
de interacdo e consumo e a dependéncia das redes
traduziram-se na criacdo de marcas mais efémeras,
desfocalizadas, taticas e irrelevantes. Marcas que se

estdo a desligar da sociedade, perdendo a relevancia, de
uma forma sem precedente.

O branding, enquanto processo, culmina na
institucionalizacdo da marca, com base em diretrizes.
O desenvolvimento intelectual prévio da marca
torna-se um sistema de producdo em cadeia, com o
objetivo de replicar e sistematizar a marca de forma
consequente, para a fazer chegar a muitos. No entanto,
esta industrializacdo necessaria tem uma grande
falha: corre o risco de tirar alma, personalizacao e

foco aqueles a quem se dirige. Embora o branding
estratégico deva dar prioridade a orientagdo funcional
para o mercado, ndo pode ser reduzido ao método nem
ao tecnicismo, implicando, antes, uma boa dose de
criatividade, engenho e intui¢do. Observamos algumas
marcas a desligarem-se gradualmente da realidade
que as criou, e outras a nascerem das comunidades
para quem se dirigem desde a respetiva criagdo, o que
evidencia que as marcas estdo a esbater-se na sua
orientagdo para o mercado.

Assim, concluimos que o novo branding pode e

deve, desde a origem, pensar mais nos grupos de
interesse aos quais se dirige. Mas como se pode ligar
a intelectualidade e a industrializacdo da marca a
sua experiéncia para produzir uma maior conversio?
Numa maior ligacdo do negbcio-marca-experiéncia
estard o poder de influenciar e de nos tornarmos
insubstituiveis. De seguida, revelamos algumas
ideias-chave de um branding ligado a realidade

que combina método e intuicdo, ou, dito de outra
forma, desenvolvimento intelectual, sistematizacdo e
criatividade.
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DIAGNOSTICO DA MARCA
Sem anélise, ndo ha branding

Um fisico conhecido dizia que o
mais importante na vida é nunca
parar de fazer perguntas. A marca
faz parte do circulo vital, ao resultar
numa identidade viva e, portanto,
mutavel, que exige um questionar
constante, uma vez que se fortalece

“Devemos analisar a saude da
nossa marca regularmente, para

encontrar a coincidéncia entre o
que dizemos que somos e como 0s
outros nos veem"

Realidade

Diferenciagéo (mercado).
Capacidade de distinguir

a marca, os produtos e os
servigos num ambiente
competitivo, num contexto
globalizado e onde
desaparecem as fronteiras
entre as industrias.

ou enfraquece progressivamente ao
longo do tempo, como resultado de
pequenos gestos. Devemos analisar a
satde da nossa marca regularmente,
para encontrar a coincidéncia

entre o que dizemos que somos e
como os outros nos veem. S entao
encontraremos a «verdade da
marca», sobre a qual articularemos as oportunidades
de um branding mais ligado a realidade em que opera
e que nos permitira tornar mais compreensivel o
comportamento coletivo, tanto nas agdes de compra
guanto no reconhecimento da reputacdo de uma
empresa. O resultado é um roteiro orientado para o
crescimento do negdcio, assentando as bases para uma
comunicacédo correta. Todos os projetos de diagnéstico
devem comecar com a procura da verdade, algo que
confira ao projeto um horizonte estratégico e que nos
ajude a definir com exatidao o futuro da marca.

Detetamos a verdade da marca com base em cinco
critérios estratégicos de analise:

Figura 1. Dimensdes de andlise do diagnéstico de marca

A imagem percecionada
pelos diferentes grupos de
interesse

percecao

Somos

o que dizemos?

Realidade

A comunicacéo transmitida
pela marca através da sua
identidade empresarial

Fonte: elaboragao prépria

“Verdades” da marca

2. Relevéncia (grupos de
interesse). Capacidade de
oferecer valor ao consumidor,
sendo capaz de interpretar
e satisfazer os desejos e
comportamentos dele,
proporcionando beneficios
tangiveis e emocionais.

3. Clareza (marca). Capacidade de comunicar com
precisdo o posicionamento, a proposta de valor
e a oferta comercial, em diferentes territérios de
dialogo, criando entendimento e ligacdo.

Percecao

4. Autenticidade (viséo interna). Capacidade de
manter a esséncia da marca, demonstrando o grau
de honestidade e transparéncia.

5. Credibilidade (viséo externa). Capacidade de
gerar confianca com base na proposta de valor,
compreendendo as permissdes que a marca tem e
o grau de elasticidade da mesma.

Ligacdo entre o que
dizemos que somos e
COmo nos veem



ESTRATEGIA DE MARCA
Brand Matrix®

E a definicdo de quem somos, porque existimos, como
pensamos e o que oferecemos ao nosso publico. O
Brand Matrix recolhe os elementos estratégicos mais
importantes da marca, que a definem e lhe conferem
sentido, e que serdo partilhados com o pablico interno,
para capacitar, alinhar e inspirar as pessoas com a
direcdo de negbcio, construindo uma cultura de marca
sélida e focada.

As empresas enfrentam novos desafios na divulgacao
dos seus propoésitos, e um posicionamento estratégico
é o preltdio de qualquer comunicacao eficaz. A
estratégia de marca, ao estar ligada a estratégia
comercial, é um catalisador fundamental da nova
comunicacgéo. No tiro com arco, de nada servira a
seta mais precisa de trés penas leves, com a haste
perfeita e a ponta mais afiada, se ndo exercermos

a tensdo adequada na corda e apontarmos para

o sitio certo. Numa empresa, a marca deve ser
igualmente um impulso trator que traduza o seu
modelo de negécio e que facilite a sua comunicagao e
a capacidade de trabalhar simultaneamente a longo,
médio e curto prazo, com uma direcdo precisa e um
objetivo predefinido. O branding estratégico analisa e
reposiciona estrategicamente as marcas, para ativar a
sua comunicac¢do de forma integrada e em linha com
a estratégia empresarial. Apenas assim poderemos
chegar aos grupos de interesse de forma relevante e
obtendo resultados.

Figura 2. Componentes do Brand Matrix

Insight

Parte da perda de relevancia que definimos no

inicio do artigo se deve ao facto de considerarmos

gue podemos apoiar a nossa marca numa estética
renovada, numa interface eficaz e num contetido
moderno, sem indagar nesse anseio interior e humano
0 que projeta a nossa empresa, 0 NOSSO Servico ou o
nosso produto. Essa necessidade ndo satisfeita ou
verdade universal que pressupde a génese de uma
marca, e que lhe permite desenvolver-se com o tempo.
Nestes tempos dominados pelos desejos de aventura

e de exploracdo do exterior, a detegao de um insight
fundamental é uma declaracgdo a favor do interior,
como o calor do lar. As marcas precisam de um recanto
tranquilo a partir de onde possam dar origem a uma
necessidade clara e real que desencadeie o surgimento
de uma estratégia de marca que mantenha o rumo com
precisdo, ao longo do tempo.

Territérios de marca

Numa estratégia de branding ligado, é tdo importante
definir a marca quanto detetar as suas massas estaveis
de didlogo ou territérios de marca. Todos os produtos
e servicos podem ser plenamente desenvolvidos até

se tornarem uma marca, se forem desenvolvidos num
contexto cultural e social fértil e adequado. Um futuro
mercado mais segmentado levara o novo consumidor
a expressar-se com uma intimidade e identidade cada
vez mais auténoma face a homogeneidade do mercado
atual. Desta forma, a procura de territérios cada vez
mais concretos aumentara a legitimidade e melhorara
o compromisso do nosso consumidor, o que trara
relevancia e lucro. A intuicio e experiéncia na detecéo
de territérios juntamos um método analitico baseado
no grau de diferenciacéo, relevancia e legitimidade,
para encontrar o territério mais fértil para a nossa
marca.

Brand Matrix

Insight e publico esttatégl'c Valores da marca

A razao da existéncia da
marca ou da contribuicdo da
empresa para a sociedade,
que pode ser transferida de
forma tangivel.

A procura da necessidade
nio satisfeita.

Propésito / Valor Social

Posicionamento

Os principios e as convicgées
da marca que estabelecem as
bases do comportamento.

Espago competitivo que a
marca quer alcangar na
mente dos seus stakeholders.
Inclui elementos estratégicos
e taticos.

Promessa da marca

A frase que resume o posicionamento da forma mais inspiradora e concisa.

Personalidade e principios de relacionamento

Diretrizes de comportamento que definem a experiéncia da marca com todos os agentes com os quais se relaciona.

Territérios da marca e comunidades

Massas estaveis de didlogo.

Fonte: elaboragdo prépria



DESIGN DE MARCA
A estética do pensamento

A finalidade do design no ambito

do branding ligado seria a de uma
disciplina global centrada nas
necessidades e expetativas do
utilizador (incluindo as estéticas),
que utiliza a criatividade para
alcancar solucdes exequiveis,
inovadoras e comercialmente
viaveis. A criacdo de uma marca

é uma ligacdo harmoniosa de

dois elementos imprescindiveis: a
estratégia e o design. Os designers,
ao por a arte ao servico da funcao, e
enquanto intérpretes e expoentes de
um grupo, consolidaram a criacdo de
um método tao impulsivo quanto racional. Por outras
palavras, a estética é um objetivo empresarial.

Como passou o design das mesas do desenho as

salas de reunido das comissdes de gestdo? Segundo a
UNESCO, as industrias criativas sdo um componente
cada vez mais importante nas economias pos-
industriais baseadas no conhecimento. A atualidade
mostra como empresas em grande expansao a nivel
mundial, tais como a Facebook, a Apple, a Amazon, a
Hermes e a Nissan, organizam internamente o design,
considerando-o um aspeto relevante da gestdo. Do
mesmo modo, em Espanha, o comportamento das
empresas cotadas na bolsa é melhor quanto mais
estiverem orientadas para o design.

Hoje em dia, tal como a ciéncia e a tecnologia, o design
contribui de forma fundamental para a construgao

da era em que nos encontramos. A relacdo entre
pessoas, cidades, regides, estados e continentes ndo
seria tdo frequente, intensa e reciproca se o design
nao fosse um poderoso fator de comunicacao entre
comunidades com ambicdes tdo diferentes. A Internet
também ndo seria o objeto de conhecimento que é
hoje, mas apenas uma simples fonte de sensacées
desordenadas e confusas, se ndo usasse os termos do
design: linha, forma, cor. O design é uma ferramenta
imprescindivel de diferenciacdo e melhoria das
empresas, especialmente importante na cultura global
que vivemos e nos mercados e setores em que, ja ha
algum tempo, a concorréncia pelo preco deixou de ser
uma opc¢ao.

“O design é uma ponte entre
o pensamento estratégico e a

respetiva compreensao, e deve
visar sempre alcancar o objetivo
empresarial desejado”

O habitat do designer deve ser
cuidado e propicio a inspiragao.
Na relacéo do designer com o
processo criativo, héa trés fatores
fundamentais a ter em conta:
alegria, humor e beleza. A diversao
é um elemento inexoravel no
design; é um estimulo definitivo
para elevar o quotidiano e
transformar o ordinario em
extraordindrio. A verdadeira
felicidade estética s6 pode ser
alcancada quando a pessoa sai de
si mesma, abandona o ego e amplia
o campo das préprias expetativas,
sendo solidaria com os outros e
trabalhando em conjunto para
arealizacdo do bem comum. O
humor mantém-nos alerta e despreocupados. O design
é algo muito sério que deve ser gerido com ousadia

e espontaneidade, para estimular constantemente

a curiosidade e potenciar as experiéncias de
aprendizagem. Os consumidores e as empresas nunca
deixam de mudar, e, por isso, os designers nunca
podem deixar de aprender. A beleza é uma mistura

de requinte, proporcdo, composi¢do e uma cuidada
combinacdo num todo que causa emocéao e admiragao.
Usando poderosas combinac¢des de imagem e texto,

os designers suscitam o desejo, provocam reacdes

e inspiram as pessoas. «O belo e o sublime», como

lhe chamava Kant, é constantemente descoberto

pelo designer através de um processo introspetivo

- uma mistura de intuicdo, impulso criativo, talento

e experiéncia —, e é projetado com uma finalidade

em mente. Esta relacdo intima entre o design e a
finalidade precede a razdo sob a forma de estratégia.

No entanto, por vezes, a estética torna-se volatil e
arbitraria. Seja como um farol luminoso ou como
uma luz constante e ténue no caminho, a estratégia
minimiza a confusao e ajuda-nos a encontrar o
caminho adequado do design. Este caminho deve
tornar a estratégia compreensivel, utilizando a
linguagem grafica e verbal. O design é uma ponte entre
0 pensamento estratégico e a respetiva compreensao,
e deve visar sempre alcancar o objetivo empresarial
desejado. Ja em 1753, em A Analise da Beleza, William
Hogarth discernia o propésito e a origem da estética
dominante, aplicando principios racionais ao estudo
da arte. Hogarth apresentava de forma apelativa o



processo pelo qual certas formas se tornam agradaveis,
ou ndo. Deduzimos da obra a vontade de criar uma
férmula para melhorar o resultado do design, de

uma forma sistematizada, para o pér ao servico de

um objetivo mais ambicioso, a criagdo constante

de influéncia. Na sua esséncia, pouco mudou desde
entdo. Hoje em dia, a criacdo de marcas consolidou um
sofisticado procedimento para o design traduzir de
forma simbdlica e certeira a identidade empresarial
de uma organizacado. Ja 14 vai o tempo em que o design
servia para tornar algo num elemento mais atrativo.
Hoje em dia, é uma forma de pensar: um processo
criativo que se estende a todos os departamentos de
uma organizacdo, impulsionado por um desejo de

Figura 3. Branding conectado a estratégia do negécio
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compreender e satisfazer melhor as necessidades

do consumidor. Se olharmos para o design como

um instrumento de adicao de valor, como outros
instrumentos empresariais, devemos desenvolver
capacidades para o gerir. Falamos ndo apenas de
aspetos estéticos, mas também do papel transversal
e integrador que o design ocupa na empresa; algo que
implica aprendizagem, especialmente para os ndo
designers.

Finalmente, o branding ligado procura o equilibrio
entre a beleza e a utilidade, assim como a emocdo e a
eficiéncia centrada nas necessidades e expetativas dos
grupos de interesse.
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Porque estamos a assistir a um novo modelo
macroecondémico e social. E a comunicagdo nao fica atras.
Avanga.
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relacionamento e troca de conhecimentos que identifica,
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