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IDENTIDADE VERBAL: A
PONTE ENTRE ESTRATEGIA E
COMUNICACAO

Com a chegada da COVID-19, enquanto cada
um esta isolado em sua casa, temendo por
sua saude e de seus entes queridos, as marcas
reconquistam nossa atencao. Além disso,
observamos como elas tendem a se sobrepor
e gerar iniciativas e conteudos semelhantes,
enfrentando-se a um grande desafio de
comunicagdo, uma vez que nunca foi tao facil
falar e um erro nunca custou tao caro.

O que sua marca pode fazer para construir
uma recuperag¢do comercial e uma reputacdo
sélida?

Em momentos como esse, é necessario lembrar
gue nossa marca é muito mais que um logotipo
ou um simples anuncio de publicidade: é um
dos ativos estratégicos mais importantes

da empresa, encarregado de construir
relacionamentos emocionais com as pessoas.

E, especialmente agora, sentimos falta de um
elemento de autenticidade e diferencia¢cdo chave
da marca para transferir o DNA da organizac¢do e
conectar-se com os grupos de interesse, como a
identidade verbal-uma ferramenta que utiliza
técnicas de linguagem e escrita e que possibilita
as marcas contarem sua histéria e serem
percebidas de maneira tangivel e consistente.

A identidade verbal, mesmo que seja a dimensao
do branding menos conhecida, é a chave para
humanizar a marca e conecta-la aos seus
publicos. Porque ndo é “apenas” fazer e dizer,

mas saber COMO fazer e dizer. E tdo importante

ter uma estratégia de comunicagao para

enfrentar qualquer crise, quanto implementa-

la protegendo, transmitindo e reforcando a
identidade da sua marca.

E sua marca construiu uma identidade verbal?
Caso sim, isso 0 ajudou a responder de maneira
mais eficaz aos desafios da COVID-19?

Responda a si mesmo sabendo quais
sao os quatro elementos principais
que a compdem:

“A identidade
verbal, mesmo que
seja a dimensao
do branding
menos conhecida,
é a chave para
humanizar a marca
e conecta-la aos
seus publicos”
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1. TOM DE vVOZ

E a maneira pela qual expressamos o que
queremos comunicar. S3o os aspectos verbais,
visuais e de atitude da marca que expressam
como é a empresa. E revelado no QUE DIZ a
marca (valores e tragos de personalidade) e
em COMO diz (palavras, estruturas, expressdes
e borddes). Um guia de tom de voz contém
todos os recursos linguisticos necessarios para
demonstrar a atitude da empresa em qualquer
mensagem, através de qualquer canal de
comunicagdo da marca e continuamente ao
longo do tempo.

Vocé consegue imaginar se a Ikea lhe tratasse de
“senhor” ou que o Cirque du Soleil dispensasse a
musica em seus shows? Consegue imaginar a Nike
incentivando vocé a maratonar uma série durante o
confinamento?

Identidad verbal de una marca: posicionar, atraer, convencer

Tomamos como exemploa  Lowl  a
operadora movel virtual da Vodafone, na
Espanha, que tem uma identidade verbal

tdo forte e reconhecivel, que suas equipes

e agéncias a consideram como norte para
construir as comunicacdes da marca. O tom

de voz da Lowi é baseado em leveza, empatia,
em conversar de igual para igual com diversao

e conceitos transversais que sao refletidos em
todos os seus contelidos e que destacam a
estratégia “customer-centric” da empresa. O mais
interessante é que, apesar de ser uma marca
virtual, ela ndo apenas aplica seu tom de voz nas
campanhas publicitarias e em suas redes sociais,
mas em todos os pontos de contato da marca: a
carta de boas-vindas aos clientes, router, padrdes
do call center, etc., gerando uma experiéncia de
marca consistente e memoravel.

E precisamente essa consisténcia no uso de

sua proépria linguagem, que permitiu que se
diferenciasse do restante dos concorrentes em
um mercado saturado com produtos similares,
no qual a marca se torna o principal elemento de
diferenciagcdo para as empresas.

E é gracas ao tom de voz da marca que a Lowi
pode lancar campanhas como esta ultima
durante a COVID-19, focadas nas redes socias
“Se vocé ficar em casa, ficaremos com vocé”. Por
qué? Pois a marca ja possui uma personalidade
construida que é percebida entre seus clientes
e que permite langar iniciativas para gerar
engajamento e reforcar seu posicionamento, sem
comprometer sua legitimidade. Na campanha,
Lowi identifica os insights sociais que emergem
da crise, como compartilhamento, varandas e
mensagens de incentivo, alterando seu tom de
voz para cada rede social

Lowi
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2. MANIFESTO DA MARCA

E um elemento-chave, pois é uma declaracio
publica das intenc¢des e pilares estratégicos

nos quais a empresa se baseia. E uma peca de
comunicagao inspiradora, emocional e corajosa,
porque revela o compromisso que a marca tem
com os outros - sociedade e/ou seus clientes.

E um “grito de guerra” por meio do qual a
marca transmite sua visao e busca mobilizar
audiéncias internas e externas para unir forgas.
Para desenvolver o manifesto, vocé deve levar
em considerag¢do os valores, a personalidade, a
atitude da sua empresa e responder qual o papel
que ela desempenha na sociedade.

Mas um manifesto da marca ndo é suficiente,

pois é apenas mais um elemento de um

quebra-cabeca maior que deve se encaixar

perfeitamente. As marcas que possuem

um manifesto poderoso sdo aquelas que

sabem se posicionar diferentemente de

seus concorrentes e transmitem, sem deixar

duvidas, uma personalidade Unica com a qual

seus consumidores se identificam. E o caso da
Estrella Galicia®, uma marca espanhola de cerveja

que pretende ser uma “love brand”: a marca mais

queridinha.

“As marcas
que possuem
um manifesto
poderoso sao
aquelas que sabem
se posicionar
diferentemente de
seus concorrentes
e transmitem uma
personalidade
Unica com a qual
seus consumidores
se identificam”

Estrella Galicia tem uma identidade bem
construida e que sabe como identificar e aderir,
integralmente, a seus atributos diferenciadores:
autenticidade, o fator artesanal e a qualidade
galega. Parte de seu sucesso esta na capacidade
de se afastar da padronizacdo propria do
mercado, diferenciando-se de outras marcas
fortes de cerveja. Como? Através do cuidado

de seu produto e de sua atitude reivindicativa

e rebelde - que juntamente com seu propdsito,
a Estrella Galicia refletiu perfeitamente em seu
manifesto de marca.

Fragmento do Manifesto da Estrella Galicia.

Por meio de seu manifesto, a marca se dirige
aos consumidores com os quais compartilha sua
filosofia de vida. Porque, ao contrario de outras
empresas que falam massivamente, correndo o
risco de ndo servir para nada, a Estrella Galicia
toma decisBes corajosas. Como costumamos
dizer “estratégia é a arte do sacrificio”, e em um
manifesto de marca é essencial sacrificar-se para
apostar no assertivo.

HABLAMOS PARA LOS QUE QUIEREN
ESCUCHAR, NO HABLAMOS PARA
T0D0S. SIEMPRE PONEMOS POR
DELANTE LO HUMANO Y ARTESANAL,
EN LUGAR DE LO ARTIFICIAL Y

PARA UNA MASIFICADO.

ideas.llorenteyclie
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3. MATRIZ DE MENSAGENS

Sera determinante para exemplificar quais
mensagens a empresa deve emitir, garantindo

a comunicag¢do alinhada a identidade da marca

e gerando reconhecimento no mercado. Essa
matriz é composta de mensagens padrao com a
finalidade de ensinar outras pessoas da empresa
e para que as agéncias gerem conteudo que
garanta uma comunicagado consistente. O sucesso
de uma matriz de mensagens é saber adequar
0s conceitos de tom de voz para cada canal de
comunicagdo e grupo de interesse, porque sua
marca deve ser flexivel e capaz de se adaptar aos
seus publicos, sem perder sua esséncia.

Como exemplo de uma marca cujo
reconhecimento global é amplamente atribuido
a sua poderosa identidade verbal, apontamos a
DOVE, uma marca que, em todos os paises em
que esta presente, lanca mensagens consistentes
que giram em torno de seu conceito de beleza: a
beleza real.

Avoz da Dove é a de uma marca que incentiva
as mulheres a criarem um mundo onde a beleza
é um simbolo de confianga, ndo de frustragao e
preocupac¢do. Uma das chaves do seu sucesso
se baseia na capacidade de aplicar, de maneira
consistente, seu tom de voz Unico e reconhecivel,
independentemente das circunstancias. E as
mensagens que a Dove utiliza sdo, em seu
contelido e forma, sem duvidas, a “cara” da
marca: homogéneas, positivas, encorajadoras e
que abordam a beleza real.

O fato de a Dove ndo apenas ter uma identidade
bem construida, mas também ativar sua

marca alinhada com essa mesma identidade,

a posicionou indiscutivelmente no mercado. A
Dove tomou decises como dispensar modelos
em suas campanhas e apostar em aprendizado
para melhorar a autoestima de meninas e
mulheres que nada fazem além de contribuir
positivamente para sua imagem.

Identidad verbal de una marca: posicionar, atraer, convencer

Em plena crise do Coronavirus, a Dove langou sua
campanha “A coragem é linda", para homenagear
os profissionais de satide. Uma campanha

que visa destacar que a coragem é bela e que
continua desafiando os padr&es estéticos criados
pela midia. Somente uma marca como a Dove,
que construiu credibilidade e um espaco Unico
por meio de sua identidade verbal, pode lancar
uma campanha desse tipo sem soar oportunista.
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4. NAMINGS

O conjunto de nomes de suas marcas,
produtos, servicos, campanhas, hashtags etc.,
diz muito sobre sua empresa para o publico
interno e externo. Vocé ja pensou em como é

0 ecossistema de namings da sua marca? Eles
reforcam sua promessa de valor? Sdo coerentes
entre si? Provavelmente, vocé encontrara
namings em diferentes idiomas, tipologias e que
apelam para diferentes territérios semanticos,
e isso nao faz mais do que distorcer a imagem
da sua marca. A criacao de qualquer naming
envolve um exercicio estratégico-criativo

que leva em consideracdo varios aspectos a
serem considerados, e é de tal relevancia que
dedicaremos um artigo inteiro para aborda-lo
corretamente, explicando os beneficios de ter um
guia para a criacdo de nomes.

Qual é a utilidade de construir uma
identidade verbal?

Os mesmos exemplos que usamos
anteriormente nos ajudam a entender que
apenas as marcas que construiram uma
identidade verbal ao longo do tempo, podem sair
fortalecidas mesmo em tempos de crise.

Uma identidade verbal nos ajudara a:

1. Posicionar a empresa no mercado através de
historias consistentes que ddo vida a promessa
da marca, inequivocamente.

2. Atrair, impactar, convencer e vender, pois a
maneira e o estilo com que a empresa se dirige
a outras pessoas é essencial para impactar, ter
credibilidade e se conectar com os demais.

3. Criar regras e normas que treinem e ajudem
as equipes a gerarem conteldos, garantindo a
coeréncia da marca.
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Todos os elementos descritos acima sao
estimulos que vao para o exterior e que, como
um todo, ou reforcardo o posicionamento da
marca ou, ao contrario, gerardo confusao e ruido.
Definir um guia de identidade verbal ajudara a
empresa a ser percebida da maneira desejada,
alinhada com sua identidade.

No entanto, apesar dos bons exemplos,

vemos que sao muitas as marcas que, durante
a COVID-19, estdo se esquecendo de sua
personalidade quando deixam seus territorios
de comunicag¢do habituais. A oportunidade

para elas reside exatamente no oposto, em
valorizar a marca. Com uma identidade genérica,
incompleta ou inconsistente, abre-se espaco
para que os consumidores ignorem mensagens
ou as confundam com as de outras empresas.

E assim, como acontece com as pessoas, se nos
renunciarmos a transmitir aquilo que nos define
COmoO marca, renunciaremos a causar algum
impacto nos outros.

“Se nos
renunciarmos a
transmitir aquilo
que nos define
cComo marca,
renunciaremos
a causar algum
impacto nos
outros”

Identidad verbal de una marca: posicionar, atraer, convencer

Para finalizar, se depois do que vocé leu vocé
quiser saber se sua identidade verbal esta
definida corretamente, siga essas trés etapas:

1. Faca uma analise das ultimas a¢des e
campanhas. Vocé consegue identificar a
personalidade da sua marca nelas?

2. Tomando como referéncia o conteldo de seus
ativos digitais, substitua os elementos visuais

da marca, como logotipo, tipografia, cores, etc.,
pelos de um concorrente. Alguém perceberia as
diferencas entre as duas marcas?

3. Faga um pequeno rastreamento ou pesquisa
para conhecer a salde do seu tom de voz. A
percep¢do que o publico tem da sua marca se
encaixa na personalidade da mesma?

Se vocé respondeu NAO a qualquer uma das
perguntas acima, vocé tem um desafio de
branding pela frente que, depois de enfrenta-
lo, sera uma oportunidade de reforcar o
posicionamento da sua marca.

ideas.llorenteycuenca.com
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IDEAS é o Departamento de Liderancga através do
Conhecimento da LLYC.

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

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

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



