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INTRODUCAO

A capacidade de responder agilmente as novas
mudancas do mercado e de antecipar os desafios
e as oportunidades é uma das realidades
mais importantes da gestdo de uma marca. A
mensagem é clara: a marca deve procurar a
constante evolugdo e renovacdo, caso contrario
ndo sobrevivera. Mas porqué, como e quando
fazer um rebranding? Neste relatério, expomos
as razdes, o método e conselhos relativos ao
que fazer e ao que ndo fazer numa mudanca e
transicdo da marca.

Sabemos que um rebranding bem articulado pode
revitalizar um negécio, mas tenhamos o seguinte
em conta: ndo se trata de mudar o log6tipo e de o
colar em todos os pontos de contacto juntamente
com uma comunicagdo a imprensa que diz que a
empresa mudou. Quando fazemos um rebranding
e ndo nos limitamos a mudar o logétipo (restyling),

“Um rebranding
bem articulado

pode revitalizar

um negocio”

estamos a restruturar o potencial de uma empresa
e a projetar novas estratégias que enriquecem o
desempenho do negocio e que criam uma ligacao
mais estreita entre a nossa marca e os clientes ou
utilizadores. O objetivo é fortalecer a mensagem
da nossa marca para a deixar evoluir e para
nunca parar de se ligar as nossas comunidades.
Enquanto uma alteracdo estética pode mudar,
com sucesso, uma experiéncia especifica, uma
evolucdo da marca deve ser concebida para
melhorar toda a experiéncia do cliente.

Serd que a sua marca precisa mesmo de um
rebranding? Mudar a forma como as pessoas
percecionam a nossa marca implica riscos. Por
um lado, a mudanga para novas abordagens
pode acabar por alienar os clientes principais
devido a nova promessa da marca, o que pode
afetar as vendas. Outro grande risco é o facto
de que uma evolucdo pode comprometer a

Porqué, quando e como (e porque nao).

politica de precos e reduzir aquilo que pode ser
cobrado. Muitas mudangas sdo realizadas sem
haver um verdadeiro dilema de marca, mas
sim de operag8es, de comércio ou de produto.
Por isso, temos de comecar por distinguir a
verdadeira natureza da necessidade de mudar
ou evoluir usando um diagndstico minucioso
que revele a saude da marca. Ha duas questdes
fundamentais para determinar se a sua marca
precisa de um rebranding. A primeira é que a
promessa da sua marca ja ndo o represente; a
segunda é que a sua empresa tenha evoluido e
ja nao seja o que era.

Criar uma marca associada a um produto envolve
um esforco emocional. Muitas vezes, o esforco
exigido agravava-se ao longo do tempo, devido a
necessaria racionalizacdo de uma comunicacao
orientada para a constru¢do de mensagens
genéricas que vendem, para a criacdo de
imaginarios que nos inserem numa categoria ou,
simplesmente, para a execugao de um conteudo
que sabemos que funciona. No entanto, este
desgaste diario - esta lei do mercado - corrdi a
esséncia competitiva da marca, a sua razdo de ser.
A marca perde a coragem e torna-se antiquada
sem ninguém saber quando tal aconteceu. Amarca
€ o nucleo do negdcio, e é importante geri-la para
se tornar um ativo de valor constante, de modo a
que uma atualizagdo ou um reposicionamento a
possa revitalizar como um elixir da juventude.

RAZOES PARA REALIZAR
UM REBRANDING

A sua identidade ndo estad adaptada a imediatez
do ambiente digital

O consumidor tornou-se ultrassensivel perante o
ruido informativo, ligando-se instantaneamente
comsimpatiaou desligando-se instantaneamente
com desprezo. A boa identidade assume um
papel critico, pois permite ao utilizador fazer um
julgamento claro em segundos e fornece muita
informacdo num curto espago de tempo, o que
faz o ambiente compreender-nos rapidamente,
facilitando a interacdo connosco. Contudo,
surge a duvida plausivel sobre como gerir esta
identidade - ndo para sobreviver a curto prazo,
mas para construir uma marca para o futuro, uma
vez que, a longo prazo, a identidade nos garante
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a autenticidade. Nesta era da instantaneidade, a
relacdo entre o produto e o consumidor ocorre
no ambito da memoria sensorial. Este é o tipo
de memoria mais curto, o primeiro passo no
contacto entre os dois. As marcas lutam para fazer
o consumidor reter a informacdo sensorial sobre
o produto depois de o estimulo desaparecer.
Fazem-no para passarem para 0s proximos
niveis da memoria - a meméria a médio e a longo
prazo. Os produtos atuam a nivel sensorial, mas
as marcas sdo construidas na memoria de longo
prazo, fazendo as pessoas lembrarem-se delas
constantemente, alcangando assim a fidelidade e
as recomendacdes. Hoje em dia, havendo tantos
estimulos em jogo, o presente é implacavel. O
consumidor talvez ndo se lembre da conquista
pela qual a sua marca se tornou conhecida, nem
daquele golpe de mestre no design do produto
feito pela sua equipa de marketing ha dez anos,
nem da campanha que lhe deu uma notoriedade
sem precedentes, nem mesmo daquele erro
que originou uma crise de reputa¢do. A maioria
s6 se lembrara daquilo que é hoje, justificando
agora, mais do que nunca, uma reinvencdo ou
evolugdo constante. Ora, a receita ideal para a
evolugdo ndo se constréi apenas com base no
«hoje». Quem se sabe reinventar sabe que o

Rebranding

Porqué, quando e como (e porque ndo).

«hoje» se gere com base no melhor do passado,
do presente e do futuro.

E preciso voltar a ligar as pessoas, o negécio e
a marca

Uma mudanca da marca ndo deve ser uma
reacao a ciclos de vendas fracos. Do mesmo
modo, quando o objetivo principal é promover
0 marketing para criar ruido, sem duvida que a
mudanc¢a ndo deve ser a primeira escolha. Isto
pode realmente prejudicar o negécio, pois 0s
esforcos dificilmente abordardo os verdadeiros
problemas. Em vez de lancar uma nova
marca, comece, por exemplo, uma campanha
de marketing abrangente ligada a objetivos
comerciais, 0 que ira promover o reconhecimento
da marca. Uma mudanca da marca deve ajudar
uma empresa a redefinir a forma como se vé a
progredir no futuro, tornando a ligar as pessoas,
0 negocio e a marca. Verifique se a sua marca
transmite a histéria que realmente quer contar
no futuro. Se o logotipo, o slogan, as mensagens,
o sitio na Internet, o mercado ou os produtos ja
ndo representam aquilo em que a empresa esta
focada, estd na altura de mudar. Sem duvida, os
clientes reconhecerao o propésito e a direcdo da
nova marca gracas a fidelidade que tém.

Embora todas as razdes para enfrentar um
rebranding visem, afinal de contas, uma melhoria
no desempenho do negdcio, os argumentos mais
estratégicos a favor do rebranding incidem sobre
os trés grandes eixos da epigrafe, abaixo indicados.
Pessoas (funciondrios e clientes)

+ atrair talento que tem novas competéncias;

* aumentar o engagement em comunidades
especificas;

+ alcancar novos segmentos do mercado.
Negécio

+ reforcar a nossa posi¢do competitiva para
manter ou aumentar a quota de mercado;

+ alargar a nossa atividade a novos setores e
mercados;

« apresentar uma oferta nova, mais completa
e diferenciada.
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Marca

*+ proteger e consolidar territérios da marca e
entrar em novos territérios para obter novas
dimensdes de comunicagao;

« promover o brand equity para reforcar a
notoriedade e o valor;

* aumentar o interesse pela nossa marca
aquando da renovagao.

Em seguida, resumimos as razdes para empreender
um rebranding a partir de uma perspetiva mais
estratégica.

Esta desfasado da estética dominante

Talvez o erro tenha estado |4 desde o inicio,
ou a talvez a sua identidade se tenha afastado
recentemente das tendéncias. No entanto, é certo
que, muitas vezes, nas comissdes de gestdo, a
identidade visual empresarial € menosprezada a
favor de outros ativos. De repente, esta falta de
objetividade levanta questSes nas mentes dos
dirigentes, tais como: quando é que nos torndmos
tdo antiquados? Nem sempre se estd a tempo para
recuperar de um desfasamento notério, mas se a
marca for forte e competitiva, é provavel que a sua
empresa ainda consiga.

A sua marca nao se destaca

Um dos aspetos mais importantes do branding
é a diferenciacdo. Sem ela, a marca ndo tem um
caminho. Todavia, ndo se trata de ser diferente
s6 porque sim. Para consolidar a diferenciacdo,

a marca deve tornar-se legitima recorrendo a
autenticidade. E por isso que cada exercicio de
notoriedade se deve alicercar nalguma mudanca
estratégica e solida da marca. Combine o
lancamento do rebranding da sua marca com um
aniversario da empresa, com uma entrada na
bolsa ou com um acordo comercial de grande
importancia.

Debate-se com um novo concorrente ou com um
avanco tecnolégico

Alguma novidade aparecera sempre. Para quem
tinha um hotel ou um sitio de reservas na Internet
quando a Airbnb entrou no mercado, essa altura
teria sido oportuna para dar uma vista de olhos
ao negécio e aos esforgos da marca. Desta forma,
estes proprietarios teriam conseguido decidir
se a marca ainda daria frutos diante desta nova
concorréncia e tecnologia. Quando entram em
cena novos concorrentes, a vantagem de mudar de
marca depois disso, para si, é que eles ja jogaram
as cartas. Isto permite-lhe entrar em jogo com
outro tipo de vantagem; alinhar-se-a com eles?
Tomara uma direcdo totalmente diferente? Ou
tentara trabalhar com eles?

Esta a considerar uma internacionaliza¢do ou a
leva-la a cabo

Um processo de expansdo envolve uma reflexdo
sobre quest8es culturais importantes que podem
levar a uma mudanca de nome e identidade. As
vezes, ha marcas de sucesso que ndo funcionam
noutras culturas. Para desenvolver uma marca,
uma anadlise da arquitetura da mesma dar-lhe-3
um portefélio estruturado e bastante variado.
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Nunca pensou na prote¢do da marca

Uma ma estratégia de registo e protecdo legal
da marca pode dar azo a problemas legais que
levem a mudanca for¢ada do nome ou da marca.
O mesmo acontece com um rebranding que
ndo parte duma perspetiva de protecdo - pode
arruinar meses de trabalho.

Pretende mudar ou alargar o seu publico

Um reposicionamento pode transformar uma
empresa, permitindo que procure novos negoécios
que incentivem diferentes pessoas a comprar.
Contudo, certifique-se de que tem uma estratégia
precisa para atrair novos clientes, mantendo os ja
existentes (se é isso que lhe interessa).

Crise reputacional?

Esta é uma boa oportunidade para, uma vez
terminada a crise, mostrar uma mudanca
real na gestdo da empresa. Se a empresa
tiver determinado tamanho, a evolucdo sera
amplamente divulgada pela imprensa, facilitando
0 caminho para uma cura. Quer se trate de uma
mudanca de nome, quer de identidade ou de
reposicionamento, o importante é que a evolugdo
seja honesta e transparente, ndo uma mera
manobra de distragao.

A sua empresa nao esta a atrair talento

O melhor talento quer trabalhar para as melhores
marcas. Se ndo conseguir contratar os melhores
profissionais para consolidar o progresso do seu

INSTABILIDADE

Empresa
conservadora

Flutuagdo reduzida,
mas pronunciada

Empresa

Porqué, quando e como (e porque nao).

negdcio, a sua marca pode ndo estar ao nivel
dos padrdes da industria. O problema de uma
identidade transmite-se ao resto da empresa: ao
produto, a gestdo e a carreira profissional; tudo é
prejudicado por uma imagem antiquada.

A marca nao é suficientemente clara para as
equipas internas

Se o talento da sua empresa nao lhe conseguir
explicar quais sdo os valores da mesma,
definitivamente ndo representa esses valores
diante dos clientes. Uma redefinicdo estratégica
da sua marca pode proporcionar uma diregao
mais clara aos colaboradores, aumentando o
envolvimento e a motivacdo dos mesmos.

Nunca reparou na marca. O efeito brand start-up

E certo que uma empresa deve comecar tendo
uma visdo completa da marca, se quiser ser
competitiva. No entanto, no inicio, o orcamento
costuma ser apertado. Isto significa que a decisao
de construir a marca corretamente é muitas vezes
negligenciada desde o primeiro dia. Ainda assim,
nao pode ignorar a sua marca quando comecar
a ter sucesso. E nessa altura que deve intervir,
trabalhando numa mudanca da marca e usando-a
para catapultar o seu negocio para o futuro. Se
ndo se esforcou nada para a sua marca, esta
na hora de parar, olhar para onde esta agora e
discutir onde quer estar. Um rebranding é uma
boa oportunidade para pér muitas coisas no sitio,
uma vez que, agora, tem mais informacao sobre
0 que resulta e o que ndo resulta para o seu
negécio. Tem também uma maior compreensao

AJUSTE

sem exposicao |

Pequenas atualizagdes

de sobrevivéncia
Empresa
exposta

Mudangas e ajustes
pequenos e constantes

Empresa
reformista
Mudangas e ajustes

agressivos e
repetitivos

INSTABILIDADE

p ESTABILIDADE

MUDANCA
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relativamente aos seus clientes, o que permitira
que mude tendo uma identidade mais estruturada
e coesa. Os clientes repararao em tudo isto, e,
assim, podera relancar o seu negécio, dando mais
um passo rumo a visdo que tem a longo prazo.

O seu negdécio mudou e continua a mudar
significativamente

Esta é a razdo mais importante pela qual deve
considerar uma mudanca da marca para a
sua empresa. E o momento em que ndo pode
permitir que a sua marca fique para tras, visto
que mudar a direcdo do negdcio muitas vezes
origina uma marca que ndo comunica a sua visao
corretamente. A mudanca é vantajosa porque
permite dar vida a nova direcdo da empresa e
corrigir o rumo da mesma.

O seu nome ja ndo evoca a sua visdo

O que ha 15 anos parecia ser um grande nome
pode ja ndo se enquadrar na sua visao atual. As
mudancas da linguagem, do contexto cultural e
do mercado também podem mudar o significado
do ativo mais importante de uma marca. Muitas
vezes, 0s nomes revelam-se insuficientes na
sequéncia de um processo de transformacgdo
digital, de uma diversificagdo ou de uma expansao
dos produtos e servicos.

“Uma mudanca
parcial ou mal
avaliada pode nao
tirar pleno partido
do impacto de um
rebranding”

Rebranding

Porqué, quando e como (e porque nao).

AJUSTE VS. MUDANCA DA
MARCA

Ndo ha estratégias de gestdo da mudanca mais
bem sucedidas do que outras, uma vez que
tudo depende do ambiente e dos motivos que
as ocasionam. Ainda assim, encontramos alguns
eixos comuns que resumem, de forma grafica

e simbdlica, algumas das formas mais comuns
de as empresas lidarem com os ajustes ou as
mudangas as marcas.

METODO PARA ABORDAR
UM REBRANDING

Planear

Uma mudanca parcial ou mal avaliada pode nao
tirar pleno partido do impacto de um rebranding,
pelo que compreenderemos o alcance do mesmo
elaborando um plano que nos permita medir o
desenvolvimento e o impacto da mudancga antes,
durante e depois do lancamento.

Diagnéstico

Tal como fazem os sistemas operativos e as redes
sociais que utilizamos, devemos fazer pequenos
ajustes e atualiza¢des constantes. Apesar disso,
as vezes, 0s pequenos gestos ndo sdo suficientes,
exigindoomercadoouoconsumidorumaevolucao
maior. Mas como identificar o desfasamento?
Porque é que estd a mudar de marca? Qual
devera ser a intensidade do rebranding? Deve
fazer uma atualizacdo pequena ou uma revisdo
completa? Como saber se se esta a aproximar da
linha que o separa da indiferenca dos seus grupos
de interesse por ja ndo ser relevante? Analisar a
salde da sua marca regularmente permite-lhe
encontrar a correspondéncia entre aquilo que
diz ser e a forma como é percecionado. S6 ai
encontrard a «verdade da marca», sobre a qual
articulara as oportunidades de um rebranding da
forma adequada. Um estudo sobre a salde da
marca fornecer-lhe-a concluses e indicadores
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praticos, que lhe permitirdo ligar a marca ao
desempenho do negécio, assim como conciliar
nocdes historicamente separadas, tais como a
marca e as operagdes, o curto e o longo prazo e
os investimentos e o retorno dos mesmos.

Seguem alguns conselhos
diagnosticar um rebranding.

para planear e

« Tenhasempre presente o modelode negdcio
e a estratégia comercial na evolugao.

+ Fale com clientes atuais e potenciais sobre
a relevancia que atribuem a sua marca no
mercado.

« Faca entrevistas a todas as areas da
empresa.

* Realize uma auditoria visual e verbal, on-line
e off-line.

+ Identifique pormenorizadamente todos os
pontos de contacto da sua marca.

* Avalie a sua customer journey, partindo de
uma perspetiva da comunicagao.

* Elabore um mapa competitivo com as
mudancas no seu ambiente.

Rebranding

Porqué, quando e como (e porque nao).

» Analise as tendéncias dentro e fora do seu
setor, de modo a saber até onde deve levar
a mudanca.

+ Utilize técnicas de design thinking para
compreender melhor os publicos e os
desafios da marca, bem como para
aumentar a participacdo do publico interno
ao longo do projeto, ajudando assim a
aumentar a eficiéncia.

Criar
Redefinicao estratégica

Tendo acesso a toda a informacdo, podera definir
um plano de agdo, considerando, por exemplo,
as seguintes abordagens: competira num novo
cenario? Tentara associar-se a alguma marca?
Ou vai dinamizar-se e mudar a sua oferta? Nesta
altura, a redefinicdo do seu Brand Matrix® é
fundamental para articular a mudanca de forma
eficaz e a longo prazo.

Redefinicao visual e verbal

Muitas evolug8es estratégicas perdem o impacto
no mercado por ndo alterarem a expressdo
visual. Esta é uma oportunidade de ouro para
materializar a mudanca.
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Implementar

Aqui, desenvolvemos as atividades necessarias
antes do lancamento, bem como a apresentacgao
e o lancamento da nova marca e a migra¢ao dos
pontos de contacto para a nova marca, segundo o
plano ja definido.

Numa mudanca da marca, a transi¢cdo ndo é tarefa
facil. Envolve um consumo significativo de tempo e
recursos. No entanto, quando planeada, gerida e
executada com precisao, pode gerar muito impacto,
criar brand equity e controlar o investimento para
minimizar os custos. A transi¢cdo deve incluir um
plano de a¢do pormenorizado, pelo que devemos
antecipar todas as interagdes possiveis que o
cliente possa ter com a nossa marca. E necessério
criar envolvimento interno, estabelecer a delegacdo
de responsabilidades entre as diferentes equipas e
priorizar os pontos de contacto.

Em seguida, apresentamos alguns dos aspetos
fundamentais do plano de implementacao.

« Plano de implementacao: identificar todos
0os pontos de contacto, orcamentar a
mudanca dos mesmos (verificar custo vs.
impacto), designar os responsaveis e definir
o procedimento para a substituicdo.

* Plano de formacdo dos formadores e
capacitacdo de embaixadores da marca
por cada area, para a transmissdo do
conhecimento a toda a empresa.

« Protecdo da marca legal relativamente as
patentes e a propriedade intelectual.

+ Criacdo de um modelo de um «guardido» da
marca, entendido como um apoio inspirador
para os funcionarios e fornecedores da
empresa, no qual todas as preocupacbes
e duvidas possam ser atendidas
(especialmente nos primeiros meses da
implementacao).

* Elaboracdodasdiretrizesdamarca(guidelines).
Idealmente, estas devem estar disponiveis
num sitio na Internet interno, como um brand
center, no qual os profissionais encontrem
sempre inspiracao, melhores praticas e todos
0s materiais da marca atualizados.

Porqué, quando e como (e porque ndo).

* Plano de comunicagdo interno e externo
para todas as partes interessadas
relevantes: clientes, meios de comunicagao
e acionistas. Combine o langamento do
rebranding da sua marca com um marco
estratégico, como a mudanca na oferta.
Pode ainda combina-lo com um aniversario
da sua empresa, com uma entrada na
bolsa, com um acordo comercial de grande
importancia etc.

+ Langamento interno e externo da marca.

« E aconselhavel criar um evento no qual
0s principais grupos de interesse sejam
convidados a contar tudo o que esta
por detras do rebranding, criando um
momento tocante com os funcionarios,
os clientes e os meios de comunicagao.

* Publicar um teaser nas redes sociais
antes do langcamento.

+ Escrever publica¢bes no blogue ou no
sitio na Internet sobre a mudanca da
marca.

* Investir nas rela¢gBes publicas ou
procurar criar interesse suficiente para
obter a aten¢do da imprensa.

+ Enviar mensagens de e-mail aos clientes
existentes, explicando-lhes a mudanca.

* Guia da marca. No caso de uma redefinicao
dos ativos visuais e verbais, é importante
criar, desde o inicio, uma regulamentacao
precisa, profunda e transmissivel, para que
todos os profissionais envolvidos a saibam
aplicar.

ALGUNS CONSELHOS PARA
ABORDAR O REBRANDING

Trabalhar de dentro para fora (tudo pelos
funcionéarios)

Todos resistimos a mudanca, e um dos principais
pontos de conflito interno que pode encontrar é a
relutancia que temos, enquanto seres humanos,
relativamente a mudar de habitos. Assim, é
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fundamental ter em mente que a mudanca da
marca ndo deve ser apenas orientada para o
exterior; o nucleo da empresa também deve
sentir as mudancas da estratégia e responder
positivamente as mesmas.

Geralmente, é o departamento da marca e
do marketing, juntamente com o0s principais
executivos, quem trabalha no rebranding de uma
empresa ou quem esta envolvido no processo de
mudanca da marca, mas é importante atrair outras
vozes dentro da empresa. Areas como os recursos
humanos, as vendas e a contabilidade terdo uma
visdo completamente diferente da marca, o que
trara frescura a visdo interna. E até aconselhavel ter
uma pequena sessao com os cinco ou dez melhores
clientes da empresa para falar sobre a mudanca.
Criar um circulo de feedback fidvel composto por
pessoas dentro da empresa, juntamente com
os seus melhores clientes ou clientes desejados,
pode verdadeiramente encaminhar a mudanca da
marca para a dire¢do certa. Também é importante
comunicar a mudanca de forma honesta dentro da
empresa, transmitindo empenho aos funcionarios

Rebranding
Porqué, quando e como (e porque ndo).

antes de a mudanca ser lancada publicamente,
garantindo que todos conseguem falar sobre a
nova estratégia da empresa de forma informada e
segura.

N&o tenha pressa

Um rebranding ndo é um remédio milagroso
para recuperar as vendas, para evitar a fuga

dos funcionarios nem para passar de uma
imagem difamada a lideranca dos rankings de
notoriedade. No entanto, é evidente: se a sua
marca ndo estiver atualizada, ndo pense que

as medidas acima resultardo. Devo fazer uma
mudanga total ou mudar apenas o rumo da
minha marca? Juntamente com o diagnostico,

os estudos sobre a salde das marcas referidos
acima sao fundamentais para saber se tem de
realizar uma mudanca mais acentuada ou um
leve restyling. E isto leva tempo. Apesar de todo o
esforco de planeamento, durante o processo de
transformacado, encontraremos inimeras tarefas
imprevistas que atrasarao a data inicialmente
definida, pelo que é prudente ter cuidado com a
data de lancamento.

Faga um investimento inteligente

Um rebranding é um projeto dispendioso, mas
ndo apenas no que diz respeito ao dinheiro;
também requer muito tempo e esfor¢o de muitos
profissionais e departamentos da empresa.

Ha inUmeras op¢des para lidar com o custo

de um rebranding. Faga os seus calculos, mas
ndo subestime o custo de restabelecer todos

os pontos de contacto. Mas ndo se preocupe,
existem alternativas a uma mudanga completa
da noite para o dia. O importante é analisar

0s pontos de contacto mais importantes para

a marca e elaborar um plano progressivo

no qual a estratégia de implementagdo ao

longo do tempo seja tdo importante quanto a
estratégia dos recursos econémicos. Um bom
plano de migracdo para os pontos de contacto

é fundamental para analisar duas variaveis
essenciais: o custo (facilidade de implementagao)
e 0 impacto (notoriedade da marca). Assim,
poderemos estabelecer prioridades.

Habitualmente, tragam-se planos de transicdo
orientados pelo critério da austeridade, isto &,
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naqueles casos em que ha stock de materiais,
espera-se pela reposi¢do do mesmo para o
substituir. No entanto, todos os materiais
sofrem mudancas ao longo do tempo. Do
mesmo modo, é importante estabelecer
sinergias desde o inicio, visando facilitar

a mudanga e, provavelmente, economizar
recursos e tempo. Tal se faz juntando as
experiéncias, as atividades, os procedimentos
etc. que possam ter sinergias entre si, podendo
ser partilhados pelos departamentos. A
convivéncia entre a marca nova e a antiga nao é
dramatica se for bem comunicada e se ndo for
permitida nos pontos de contacto principais. O
mercado compreendera.

Mantenha-se fiel ao seu passado

A autenticidade é um dos pilares das marcas.
Os consumidores sdo como caes farejadores

Rebranding
Porqué, quando e como (e porque nao).

- conseguem detetar uma farsa a quilémetros
de distancia. Portanto, devemos ser fiéis ao
passado da marca. Seja consistente para
consolidar as mudancas nos ativos mais valiosos
construidos ao longo do tempo. Assim, criara
um futuro mais forte.

As maiores empresas do mundo relativamente
a capitalizacdo de mercado ndo descansarao
enguanto ndo mostrarem uma constante
adaptacao e antecipagdo. Sejam quais forem
as estratégias de crescimento - diversificacdo,
alienacdo, inovagdo ou especializagao -, as
marcas deverdo acompanhar estas grandes
empresas na mudanga, seguindo-as como se
fossem farois no nevoeiro, representando o
elo perfeito entre os modelos de negécio e os
consumidores, inspirando-as e conduzindo-as
para um futuro melhor. Ajuste ou mudanca? Eis
a questdo, e cabe escolher uma das opgdes.
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Carlos Magro. Diretor da area de Branding na LLYC.
E consultor especializado em branding. Trabalhou 12
anos para a Interbrand, consultora global de marcas,
onde liderou projetos de criatividade e gestao de
marca para grandes clientes do setor corporativo e
de grande consumo. Anteriormente, durante oito
anos, desempenhou o papel de diretor de arte em
agéncias de publicidade globais, como a Leo Burnett
e a Euro RSCG. Ao longo da sua carreira, trabalhou
. para mais de 60 clientes lideres do panorama

L 4 1IN == nacional e internacional, de mais de 14 setores
diferentes. Magro promove e divulga o branding
enquanto orador e professor em universidades e
escolas de negdcio nas areas do design, da moda e
do marketing, colaborando ainda, enquanto escritor,
com meios de comunicacdo especializados.
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EXPLORAR. INSPIRAR.

IDEAS é o Departamento de Lideranca através do
Conhecimento da LLYC.

Porque estamos testemunhando um novo
modelo macroeconémico e social. E a
comunicag¢do nao fica atras. Avanca.

IDEAS LLYC é uma combinagdo global de
relacionamento e troca de conhecimentos que
identifica, se concentra e transmite os novos
paradigmas da comunicag¢do a partir de uma
posicdo independente.

Porque a realidade ndo é preta ou branca existe
IDEIAS na LLYC.



