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COMO DIFERENCIAR-SE EM
TEMPOS DIFICEIS

Com a chegada do COVID-19, enquanto a
sociedade se fecha nas suas casas temendo
pela sua saude e pela dos seus entes queridos,
as marcas recuperam a nossa atencao. E
observamos como costumam sobrepor-se e
gerar iniciativas e conteudos semelhantes,

enfrentando um grande desafio de comunicacao.

Pois nunca foi tdo simples falar e nunca podia
sair tdo caro.

O que pode a sua marca fazer para construir
uma recuperagado comercial e reputacional
sélida?

Em momentos como este, € necessario
recordar que a nossa marca é muito mais do
que um logotipo ou um simples antncio de
publicidade: é um dos ativos estratégicos mais
importantes da empresa, responsavel por

construir as relagdes emocionais com as pessoas.

E especialmente agora, sentimos falta de um
elemento de autenticidade e diferencia¢do chave
da marca para transmitir o ADN da organizac¢ao
e estabelecer uma relagdao com os grupos de
interesse: a identidade verbal. Uma ferramenta
que usa técnicas da linguagem e escrita e que
possibilita as marcas contarem a sua histéria e
serem vistas de forma tangivel e consistente.

A identidade verbal mesmo sendo a dimensao
do branding menos conhecida é o segredo
para humanizar a marca e estabelecer uma
relacdo entre ela e o seu publico. Porque ndo
se trata “unicamente” de fazer e dizer, mas
também de saber COMO fazé-lo e dizé-lo.
Porque é tao importante ter uma estratégia
de comunicacao para enfrentar qualquer
crise como implementa-la protegendo,
transmitindo e reforcando a sua identidade
de marca.

E a sua marca, construiu uma identidade
verbal? E se assim foi, ajudou-o a responder
mais eficazmente aos desafios do COVID-19?
Responda sabendo quais sdo os quatro
elementos principais que a compdem:

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

“A identidade
verbal mesmo
sendo a dimensao
do branding
menos conhecida
é o segredo para
humanizar a marca
e estabelecer uma
relacao entre ela e
o seu publico”
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1. TOM DE vVOZ

E a forma como expressamos o que queremos
comunicar. Sdo os aspetos verbais, visuais e
atitudinais da marca que expressam como € a
empresa. Revelam-se com O QUE DIZ a marca
(valores e tracos de personalidade) e em COMO
o diz (palavras, estruturas, expressdes, borddes
linguisticos). Um guia de tom de voz contém
todos os recursos linguisticos necessarios para
revelar a atitude da empresa em qualquer
mensagem, através de qualquer dos canais de
comunicagdo da marca, de forma continuada no
tempo.

Imagina a lkea a tratd-lo por vocé ou o Cirque du
Soleil a prescindir da musica nos seus espetdculos?
Imagina a Nike a incentivd-lo a fazer uma maratona
de séries durante o confinamento?

Identidade verbal de uma marca: posicionar, atrair, convencer

Tomamos como exemplo a Lowi | operadora
movel virtual da Vodafone em Espanha, que tem
uma identidade verbal tdo forte e reconhecivel
que as suas equipas e agéncias a consideram

o farol para construir as comunicacdes da
marca. O tom de voz da Lowi baseia-se na
frescura, na empatia, em falar “tu ca tu I3" e na
diversao, conceitos transversais que se refletem
em todos os seus conteldos e que revelam

a estratégia “customer centric” da empresa. O
mais interessante é que, apesar de ser uma
marca virtual, ndo aplica s6 o seu tom de voz
nas campanhas de publicidade e nas suas RS,
como também em todos os pontos de contacto
da marca: a carta de boas-vindas a clientes,
router, normas do call center, etc. gerando uma
experiéncia de marca consistente e memoravel.

E precisamente essa consisténcia no uso da sua
prépria linguagem, o que lhe tem permitido
diferenciar-se do resto da concorréncia num
mercado saturado com produtos semelhantes,
onde a marca se torna o principal elemento de
diferenciacdo para as empresas.

E é gracas ao tom de voz da marca que a Lowi
pode lancar campanhas como esta Ultima
durante o COVID-19 focada nas RS “Si te quedas
en casa, nos quedamos contigo” (Se ficares em
casa, nos ficamos contigo). Porqué? Porque a
marca ja tem uma personalidade construida que
é vista entre os seus clientes e que Ihe permite
fazer iniciativas com a finalidade de gerar
engagement e reforcar o seu posicionamento,
sem arriscar a sua legitimidade. Na campanha, a
Lowi identifica os insights sociais que emergem
da crise como o partilhar, as varandas e as
mensagens de incentivo, declinando o seu tom
de voz para cada RS.

, Lowi 7
lm:‘ Sirte Quedan e cosar, nass Quedames cantige L:%‘
W o rRocmn Omomvo . W Sotoarios AL DorTaL
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2. MANIFESTO DE MARCA A Estrella Galicia tem uma identidade bem
construida e que soube identificar e apegar-se
Elemento-chave por ser uma declaragao publica sem descanso aos seus atributos diferenciadores:
das suas intencdes e pilares estratégicos em que autenticidade, artesanato e qualidade galega.
a empresa assenta. Trata-se de uma pega de Parte do seu éxito reside na capacidade de
comunicagdo inspiradora, emocional e corajosa se distanciar da estandardizagao prépria do
porque revela o compromisso que a marca mercado, diferenciando-se de outras marcas de
adquire com outros (a sociedade e/ou 0s seus cerveja fortes. Como? Através do cuidado do seu
clientes). E um “grito de guerra” através do qual a produto e da sua atitude reivindicativa e rebelde.
marca transmite a sua visao e pretende mobilizar Uma atitude e um propdsito que a Estrella Galicia
publicos internos e externos para unirem forcas. espelhou perfeitamente no seu manifesto de
Para desenvolver o manifesto de marca, tem marca.
de ter em conta os valores, a personalidade, a
atitude da sua empresa e responder ao papel Excerto Manifesto da Estrella Galicia.

que esta desempenha na sociedade.
Através do seu Manifesto, a marca dirige-se aos

Mas ndo basta um Manifesto de marca, pois é consumidores com que partilha a sua filosofia de
s6 mais um elemento de um puzzle maior com vida. Porque, ao contrario de outras empresas

o qual deve encaixar perfeitamente. As marcas que falam para toda a gente correndo o risco de
que tém um Manifesto poderoso sdo as que ninguém lhes dar importancia, a Estrella Galicia
souberam posicionar-se de forma diferente da toma decisdes corajosas. Como costumamos
sua concorréncia e transmitem, sem lugar para dizer: “a estratégia é a arte do sacrificio” e, num
duvidas, uma personalidade Unica com que 0s manifesto de marca, é imprescindivel sacrificar
seus consumidores se identificam. Este é o caso para jogar pelo seguro.

da EstrellaGalicia® |, marca espanhola de
cervejas que pretende ser uma “Love Brand”: a
marca mais amada.

MANIFIESTO - -
OT0 teae,,
“As marcas que PARA UNA i
tém um Manifesto
poderoso sao as
que souberam
posicionar-se de
forma diferente da -
sua concorréncia d
e transmitem uma -
personalidade .
Unica com que os

seus consumidores

se identificam”
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3. MATRIZ DE MENSAGENS

Sera fundamental para exemplificar quais

sdo as mensagens que a empresa deve emitir
garantindo uma comunicacdo alinhada com a
identidade de marca e que crie reconhecimento
no mercado. Esta matriz é composta por
mensagens tipo com a finalidade de formar
outras pessoas da empresa e as agéncias para
gerar contetidos garantindo uma comunicagao
consistente. O éxito de uma matriz de
mensagens é saber declinar os conceitos do tom
de voz para cada canal de comunicacdo e grupo
de interesse, pois a sua marca deve ser flexivel e
capaz de se adaptar ao seu publico, sem perder a
esséncia.

Como exemplo de marca cujo reconhecimento
global é, em grande parte, atribuido a sua
poderosa identidade verbal, escolnemos a DOVE.
Uma marca que, em todos os paises onde esta
presente, transmite mensagens consistentes a
volta do seu conceito de beleza: a beleza real.

Avoz da Dove é a de uma marca que incentiva
as mulheres a criar um mundo onde a

beleza é um simbolo de confianga, ndo de
frustra¢des e preocupacdo. Um dos segredos
do seu éxito baseia-se na capacidade de
aplicar de forma consistente o seu tom de voz,
Unico e reconhecivel, sejam quais forem as
circunstancias. E as mensagens que a marca
utiliza sdo, em contelido e forma, sem duvida,
a bandeira da marca: homogéneas, positivas,
incentivadoras e que incidem na beleza real.

O facto de a Dove ter ndo sé uma identidade

bem construida, mas também de ativar a sua
marca alinhada com a mesma, posicionou-a
indiscutivelmente no mercado. A marca tomou
decisdes como prescindir de modelos nas suas
campanhas e apostar na formacao para melhorar
a autoestima de raparigas e mulheres, o que sé
contribui positivamente para a sua imagem.

Identidade verbal de uma marca: posicionar, atrair, convencer

Em plena crise do Coronavirus, a Dove langou
a sua campanha “Courage is beautiful” (A
coragem é a nova beleza), para homenagear
os profissionais de satide. Uma campanha

que pretende realcar que a coragem é bonita

e com a qual continua a desafiar os padrdes
estéticos criados pelos meios de comunicacado.
S6 uma marca como a Dove, que tem construido
credibilidade e um espaco Unico através da sua
identidade verbal, pode lancar uma campanha
assim sem parecer oportunista.

BOW age S

\

Coumagetis

https://www.youtube.com/
watch?v=cslerE0578w&feature=emb title
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4. NAMINGS

O conjunto de nomes das suas marcas, produtos,
servicos, campanhas, hashtags, etc. diz muito de
Si aos publicos internos e externos. Alguma vez
pensou como é o ecossistema de namings da sua
marca? Reforcam a sua promessa de valor? Sao
coerentes entre si? O mais provavel é encontrar
namings em diferentes idiomas, tipologias e

que apelam a diferentes territérios semanticos.

E isto s6 distorce a imagem da sua marca. A
criacao de qualquer naming implica um exercicio
estratégico- criativo que tem em conta multiplos
aspetos a considerar e é de tanta relevancia,

que dedicaremos um paper inteiro a aborda-lo
corretamente explicando os beneficios de ter um
guia para a criacao de nomes.

Para que serve construir uma identidade
verbal?

Os mesmos exemplos que usamos
anteriormente ajudam-nos a entender que sé as
marcas que foram construindo uma identidade
verbal com a passagem do tempo podem sair
reforcadas mesmo em momentos de crise.

Uma identidade verbal ajudar-nos-a a:

1. Posicionar a empresa no mercado, através
de histérias consistentes que dao vida a
promessa de marca, de forma inequivoca.

2. Atrair, impactar, convencer e vender. A
forma e o estilo de a empresa se dirigir aos
outros é fundamental para impactar, ser credivel
e estabelecer rela¢des com os outros.

3. Criar regras e normas que capacitem e
ajudem as equipas a gerar conteudos, garantindo
a coeréncia da marca.
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Todos os elementos descritos acima sao
estimulos que saem para o exterior e que, no
seu conjunto, ou reforcardo o posicionamento
da marca ou, pelo contrario, gerarado confusdo
e ruido. A definicdo de um guia de identidade
verbal ajudarad a marca a ser vista da forma
desejada, alinhada com a sua identidade.

Porém, apesar dos bons exemplos, observamos
que sdo muitas as marcas que, durante

o COVID-19, se estdo a esquecer da sua
personalidade quando saem dos seus territorios
de comunicag¢do habituais. A oportunidade para
as mesmas reside precisamente no contrario,
valorizar a marca. Porque uma identidade de
marca genérica, incompleta ou incoerente facilita
as coisas aos consumidores para ignorar as
mensagens ou confundi-las com as de outras
empresas. E, tal como acontece com as pessoas,
se, enquanto marcas, renunciarmos a transmitir
0 que nos define, renunciaremos a ter algum
impacto nos outros.

“Se, enquanto
marcas,
renunciarmos

a transmitir o

que nos define,
renunciaremos a
ter algum impacto
nos outros”

Identidade verbal de uma marca: posicionar, atrair, convencer

Para terminar, se depois do que leu, quiser
saber se a sua identidade verbal esta definida
corretamente, siga estes 3 passos:

1. Reveja as Ultimas acdes e campanhas. E capaz
de identificar a personalidade da sua marca
nelas?

2. Tendo como referéncia o conteldo dos seus
ativos digitais, substitua os elementos visuais da
marca (logotipo, tipografia, cores, etc.) por um da
concorréncia. Alguém notaria as diferencas entre
ambas as marcas?

3. Faga um pequeno tracking ou inquérito para
conhecer a salde do seu tom de voz. A perce¢do
que o publico tem da sua marca encaixa com a
personalidade da mesma?

Se tiver respondido com um NAO a alguma

das perguntas anteriores, tem um desafio de
branding pela frente que, quando enfrentar, se
transformarad numa oportunidade para reforcar o
posicionamento da sua marca.

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