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Resumo: este artigo ird abordar o tema branding para novos empreendedores, com o objetivo
de responder o seguinte questionamento: como ajudar o novo empreendedor a construir fazer a
gestdo de suas marcas? Essa otimizacdo na construcdo de branding servird para sanar as
dificuldades de empreendedores no inicio de seus negdcios tanto na constru¢ao da marca quanto
na sua gestdo, visando otimizar o processo € evitar erros para retrabalhos futuros. Para obter a
confirmagdo que empreendedores sentem dificuldades com suas marcas no inicio de suas
empresas, foi realizado uma pesquisa quantitativa, e para mostrar o processo de branding,
primeiramente sera exposto o que ¢ marketing, marca e branding, suas interligacdes e
respectivas importancias. Philip Kotler, David A. Aaker, Kevin Lane Keller ¢ Marcos Cobra
sdo alguns dos autores escolhidos para a composi¢ao desse trabalho. A metodologia escolhida
foi pesquisa de natureza aplicada com a forma de abordagem qualitativa e com o objetivo de
ser explicativo utilizando o procedimento técnico bibliografico. Para otimizar esse processo,
foram criados trés passos, de forma que o leitor (novo empreendedor) consiga fazer um
checklist para concretizar cada etapa e minimizar a possibilidade de erros. Como resultado
obtido, esse trabalho compds um manual onde explica os passos de maior importancia na visao
do autor para a constru¢do e gestdo de uma marca. Ao montar esse manual foi possivel compor
também um checklist que direciona o empreendedor e otimiza os resultados. O resultado obtido
pela pesquisa quantitativa mostra que os empreenderes sentem a necessidade de um material
para auxilio no inicio de suas empresas. Foi concluido nesse trabalho que o processo de
construcdo e gestdo da marca deve ser construido de maneira correta, para que a comunicagao
entre empresa e cliente seja agradavel, e que um material para otimizar esse processo,
auxiliando os novos empreenderes, se faz necessario para sanar uma dor existente no mercado.
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1. INTRODUCAO

Um branding estruturado auxilia para uma evolucdo acelerada e organizada da
empresa. Porém, especialistas em constru¢do de branding ndo estdo acessiveis para novos
empreendedores e montar uma equipe especializada também tem um elevado custo para quem
esta iniciando um projeto.

O objetivo geral deste trabalho ¢ otimizar a constru¢do de branding, para sanar as
dificuldades de novos empreendedores.

A ideia ¢ estabelecer parametros para auxiliar os empreendedores no
desenvolvimento de sua marca, com a inten¢ao de ajudar no entendimento a importancia de

desenvolver branding e evitar retrabalhos futuros, gastando energia e dinheiro. Pensando em
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auxiliar esses empreendedores a entender os processos fundamentais de branding, sua
importancia e acessibilidade, surgiu uma pergunta chave: como ajudar o novo empreendedor a
construir fazer a gestao de suas marcas?

O produto final desse trabalho serd um manual direcionado para incubadoras
estarem utilizando deste material para auxiliar novos empreendedores em construir marcas
fortalecidas com conceitos formados e bem direcionadas no mercado.

Logo, o objetivo especifico deste trabalho seria a criar um material em formato de
manual, para deixar acessivel o processo de construgdo e gestao da marca.

A justificativa para realiza¢do deste trabalho ¢ que em conversas com novos
empreendedores, foi analisado a necessidade de construir algum material para auxiliar na
construgdo e gestdo de sua marca. Essas conversas mostram que os empreendedores gostam de
estar envolvidos neste processo e que muitos acabam tentando realizar esse processo por falta
de recursos no inicio da sua empresa.

Para comprovagao desta justificativa foi realizado uma pesquisa quantitativa com
empresarios da regido, essa pesquisa foi feita questionando os empresarios levando-os a
responder com referéncia ao inicio do seu negdcio, ja que o trabalho esta sendo feito para novos
empreendedores.

A metodologia utilizada para a construcdo deste trabalho foi, pesquisa de natureza
aplicada com a forma de abordagem qualitativa e com o objetivo de ser explicativo utilizando
o procedimento técnico bibliografico, preocupando-se com a compreensao do leitor leigo, sobre
o que ¢ marketing, marca e branding, a associacdo entre elas e suas respectivas importancias,
dando énfase para o branding. Para otimizar esse processo, foram criados trés passos, de forma
que o leitor (novo empreendedor) consiga fazer um checklist para concretizar cada etapa e

minimizar a possibilidade de erros.

2. MARCAS

Marca ¢ imagem e personalidade, € uma promessa que a empresa faz ao cliente, a
promessa € concretizar aquilo que ela simboliza, e além de imagem, personalidade e promessa
a marca também ¢ uma jornada, uma relacao entre cliente e empresa que evolui a cada conexao
(AAKER, 2015).

Segundo Aaker (2015, p. 21), “em algum momento no final da década de 1980,
surgiu uma ideia explosiva: marcas sao ativos, tém patrimonio e determinam o desempenho e

a estratégia de negdcio”. Ser um ativo da empresa significa que a marca, sozinha, tem valor de
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mercado. Além disso ela ajuda a empresa no seu planejamento estratégico. Vendo essa
realidade, as empresas passaram a dar valor a constru¢do e gestdo de marca (branding).

Conforme Wheeler (2019, p.2):

A medida que a concorréncia cria uma infinidade de opgdes as empresas passam a
buscar formas de estabelecer uma ligacdo emocional com os clientes tornando-se
insubstituiveis e desenvolver relagdes duradouras. Uma marca forte se destaca em um
mercado saturado. As pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas e acreditam
em sua superioridade. O modo como a marca € percebida afeta seu sucesso, nao
importando se vocé ¢ uma start-up, uma organiza¢do sem fins lucrativos ou um
produto. (WHEELER, 2019, p.2)

Vantagens para o consumidor: segundo Keller e Machado (2006, p. 7)
“identificacao da origem do produto, atribuicdo de responsabilidade ao fabricante, redugao de
riscos, simplificagdo do custo de busca, vinculo com o fabricante do produto, elementos
simbdlicos, indicativo de qualidade”

Vantagens para o fabricante: além das vantagens vindas pelo contato com o
consumidor as empresas se beneficiam de protegdo legal para aspectos exclusivos € a marca se
torna ativo para retorno financeiro (KELLER e MACHADO, 2006).

Conforme Keller e Machado (2006, p. 10) “criagdo de uma marca envolve a
construcao de estruturas mentais para ajudar os consumidores a organizar seu conhecimento
sobre produtos e servicos de modo que esclareca sua tomada de decisdes e forneca valor para a
empresa”. A marca tem um valor dentre todas as posses da empresa, como exemplo, as figuras

1 e 2 apresentam, respectivamente, com os valores de mercado das cinco marcas mais valiosas

do mundo e do Brasil.

FIGURA 1: AS 5 MARCAS MAIS VALIOSAS DO MUNDO EM 2019
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FIGURA 2: AS 5 MARCAS MAIS VALIOSAS DO BRASIL EM 2019
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De acordo com Aaker (2015, p. 16), “marcas sdo ativos que determinam a
estratégia”, esse € o motivo de ligagdo entre marketing e branding, a seguir sera visto conceitos
de marketing que mostra que ele trabalha de forma estratégica com a empresa para ganho de
valor de mercado, como marca ¢ um ativo da empresa marketing vai ter interligagdes com a

marca e por consequéncia com branding.

3. MARKETING

O marketing ¢ um modelo de gestdo que trabalha estrategicamente com toda a
empresa, para o ganho de mercado. Sua defini¢do foi conceituada pela American Marketing
Association como:

Uma fun¢@o organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criacdo, a
comunicagdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a administragdo do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagdo e seu publico
interessado (COLOMBO et al, 2011, p. 289).

O marketing deve ser aplicado onde se faz necessario, diferentes modelos de
negocio fazem uso dessa ferramenta de gestdo. Nessa linha de pensamento, de acordo com
Kotler e Keller (2006) os profissionais de marketing estdo ligados a diferentes areas, produtos,
servicos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informagoes e
ideias.

De acordo com Kotler e Keller (2006) no marketing se trabalha desde a ideia até o
produto. Mostrando valor ndo somente do produto ou servigo, mas também o que ele pode
representar. O profissional de marketing deve ir atras de respostas, trabalhar com pesquisa e

analise de mercado, quando encontrar seu cliente em potencial e conseguir uma troca de

informagdes, marketing esta sendo feito.

Conforme Cobra (2019, p.2):

“Marketing consiste em identificar necessidades e desejos em um publico alvo
especifico com a finalidade de desenvolver produtos ou servigos que atendam essas
necessidades, visando ainda aprimorar a qualidade de vida da comunidade em geral”
(COBRA, 2019, p. 2).

E o marketing que orienta, desenvolve, analisa e gerencia estrategicamente a
empresa para o mercado, o marketing holistico engloba organizadamente isso, utilizando
ferramentas que vao aparecendo no decorrer dos anos, como o marketing digital, que esta
usando a internet e, principalmente, as redes sociais, gerando resultados satisfatorios para as

empresas que veem a necessidade de estarem inseridas no meio digital. O marketing também
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cria lacos e relacionamentos. Um dos principais objetivos do marketing ¢ desenvolver
relacionamentos profundos e duradouros com quem estd de alguma forma ligado ao negocio.
Essas ligagdes sao econOmicas, técnicas e sociais. (KOTLER e KELLER, 2006).

De acordo com Kotler e Keller (2006) sendo o marketing complexo, portanto, ao executar
o marketing, ¢ preciso montar programas totalmente interligados para criar, comunicar e levar
valor ao cliente. Uma das ferramentas que podem ser utilizadas ¢ o Mix de Marketing, que
engloba ferramentas para gestao dos 4P’s (Praga, Preco, Produto e Promocgao). O mercado-alvo
esta no primeiro plano para as estratégias de marketing, como o proprio nome ja diz, ser alvo

significa que as a¢des devem ir na direcdo para chegar a esse publico.

4. BRANDING

Branding ¢ a construgdo e gestdo de marca, trabalha para que a marca ganhe valor,
e ¢ responsavel pela percepgao que as pessoas tém de uma marca. Essas percepcdes da marca
sao sentidas do seu nascimento até sua jornada com o consumidor. Segundo Anh (2019, p.58),
o fundador da Amazon Jeff Bezos falou a seguinte frase “branding ¢ o que as pessoas falam
sobre vocé quando vocé ndo estd na sala”. Branding traz vantagens para a empresa, segundo
Bedendo (2019, p.21) “branding faz com que a empresa se torne mais orientada ao consumidor
e constrdi vantagens competitivas sustentaveis”.

Branding traz beneficios ndo s6 para a marca, mas para toda a empresa, pois 0
marketing se utiliza do branding para tomadas de decisdes estratégicas e taticas. Entre os
beneficios pode-se citar.

Associacdo da marca: faz com que as pessoas associem a marca ao mercado em
que ela atua. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 1), “uma marca ¢ um conjunto de associagdes
vinculadas ao nome”. As pessoas reconhecerem a marca ¢ um diferencial, pois dessa forma,
quando essas pessoas virarem clientes diretos, ou seja, quando elas sentirem uma necessidade,
e esta for suprida por uma solugdo dessa empresa, sera a marca o ponto de contato do
consumidor. Por isso, o reconhecimento da marca ¢ crucial para o sucesso, segundo Aaker
(2015, p. 20), “uma parte crucial da gestdo de marcas como ativos envolve determinar quais
associacoes desenvolver, criar programas que irdo fortalecer essas associacoes e liga-los a
marca’.

Lealdade: ocorre quando um cliente se identifica com a marca e se torna leal a ela,
defendendo-a e promovendo-a, simplesmente, pela lealdade a ela concedida, desejando em

troca, que esta marca mantenha aquilo que promete e representa. Segundo Aaker (2015, p. 20),



™ SATC :

EDUCACAO E TECNOLOGIA

“a inércia do cliente beneficia a marca que conquistou sua lealdade. Romper um elo de
fidelidade ¢ dificil e caro para a concorréncia”. Essa lealdade acaba fazendo com que o
consumidor se transforme em advogado da marca. Advogados de marca sdo pessoas que
defendem a marca. No mundo digital, ¢ interessante obter esse tipo de consumidor, pois quando
se faz necessario que um cliente interceda pela marca por algum motivo, o valor positivo na
mente desse cliente faz com que ele a defenda. De acordo com Kotler (1998), advogados de
marca sao consumidores que defendam a empresa e estimulam outras pessoas a comprar dela.

Valor: de acordo com Aaker (2015) quando falamos de valor, ndo ¢ s6 no valor de
mercado, nos ativos da empresa, mas também o que ela representa. A gestdo de marca mostra
no que a empresa acredita, mostra que tem sentimento e energia. Dessa forma, a gestdo de
marca passa também a operar de forma estratégica e nao sé tatica. Segundo Aaker (2015, p.
18), “quando as marcas sdao consideradas ativos, a fung¢do de gestdo de marca muda
radicalmente, passando de tatico e relativo ao estratégico e visionario”.

Presenca na mente: posicionamento para uma presen¢a na mente do consumidor
¢ um ponto chave. Porque ¢ aqui que se conquista os outros beneficios, ¢ na mente das pessoas
que a marca ¢ criada se moldando a cada contato com o cliente. Segundo Landor (2010),
“produtos sdo feitos nas fabricas, mas marcas sdo construidas na mente”. Se uma agao da marca
¢ positiva e isso chega ao cliente, a marca se valoriza na mente desse cliente, mas o contrario
também pode acontecer, entdo fique atento com as agdes, conseguir conquistar a marca na
mente das pessoas e se manter valorizada, faz com que os beneficios sejam ampliados. Para
conquistar esses beneficios, o branding deve ser realizado desde o inicio da marca, na sua

construcao.

4.1 PLATAFORMA DE MARCA

A constru¢do da marca ¢ uma série de analise para a adaptacdo de caracteristicas
estruturais e aparéncia de um conjunto de dados para determinar um padrao.

Origem da ideia: ideias nascem quando alguém analisa uma necessidade existente
no mercado, criando uma ideia promissora e, para concretiza-la, se utiliza de ideias do passado
que ja estao dando certo. Um exemplo sdo as midias sociais; tendo em vista a necessidade de
as pessoas se conectarem pela web, foram criadas plataformas que tornassem isso possivel. O

propulsor da inovagdo ¢ a conectividade de ideias (JOHNSON, 2010).
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Missao: segundo Nakagawa (s. d., p. 01), “missao € o proposito da empresa existir.
E a sua razdo de ser”. O porqué de a empresa existir, vai totalmente ao encontro do produto ou
servico que ela oferece.

Necessidades que a empresa supre: identificar o que a empresa se compromete a
entregar para o cliente, sendo que essa promessa deve sanar uma necessidade do consumidor,
quanto mais alinhada a promessa com a satisfacdo do cliente em receber o que foi prometido,
maior ¢ o valor de marca na mente daquele cliente (AAKER, 2015).

Ser visionario na solucdo de uma necessidade, ¢ um diferencial para
empreendedores, segundo Aaker (2015, p. 96), “uma famosa frase de Henry Ford diz que, se
voce perguntasse aos clientes sobre suas necessidades de transporte ndo atendidas, eles teriam
respondido, que precisavam de cavalos mais rapidos”.

Identificar o consumidor: sabendo o que a empresa ira entregar para o cliente, ja
existe a possibilidade de identificar esse cliente. Chamamos essa etapa de encontro do publico
alvo que, segundo Keller e Machado (2006, p. 70), “identificar o publico alvo é necessario
porque, diferentes consumidores, podem ter diferentes estruturas de conhecimento de marca e,
por isso, diferentes percepcdes e preferéncias”. Para identificar o publico alvo, algumas anélises
devem ser feitas para segmentar esse publico. De acordo com Keller e Machado (2006), ha
quatro bases para a segmentacao basica do consumidor, sdo elas: demograficas, psicograficas,
geograficas e comportamental.

As demograficas se referem a renda, idade, sexo, raca e familia. As psicograficas,
a valores, opinides, atitudes, atividades e estilo de vida. A geografica, internacional, nacional
ou regional; e a comportamental, que se refere a status do usudrio, indice de utilizagdo, ocasides
de utilizacao, fidelidade a marca, beneficios procurados.

Principios que guiam as abordagens da empresa: no mundo com mudancgas
acontecendo diariamente, a empresa pode ter que se posicionar e entender seus principios. Isso
permite que esse posicionamento venha de forma correta e rdpida. Para mensurar quais sio
esses principios, deve-se analisar proeminéncia (qual o destaque), desempenho, imagens,
julgamentos, sentimentos e ressonancia (KELLER; MACHADO, 2006).

De acordo com Keller e Machado (2006) O brand equity (valor de marca) auxilia
em tomadas de decisdes de uma forma geral na empresa, diminuindo a possibilidade de

acontecerem erros em tomadas de decisdes estratégicas.
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Conforme Bedendo (2019, p.68)

“Brand equity, é a lembranca que o consumidor tem da marca. Se é intensa e valiosa,
essa lembranga permitira que a marca tenha valor para aquele individuo. Se for
conhecida e tiver associagdes positivas lembradas pelo seu publico-alvo, a marca tera
um alto valor de mercado (BEDENDO, 2019, p. 68).

Esses serdo os diferenciais da missdo da empresa que fardo o cliente a escolher no
futuro. Os diferenciais ainda ajudam no desenvolvimento da marca e, por consequéncia, da
empresa. Uma observacao necessdria para a missdo € que, 0s principios que guiam as
abordagens da empresa devem ser analisados no meio em que a marca esté inserida, analisando
0 publico alvo com potencial de consumo para a necessidade suprida por aquela empresa
(KELLER; MACHADO, 2006).

Visao: aqui ndo ¢ analisado somente o produto/servico que sera entregue ao cliente,
mas como 1sso serd visto e aonde a empresa quer chegar. Segundo Aaker (2015, p. 33), “sua
marca precisa de uma visdo de marca: uma descri¢do estruturada da imagem pretendida pela
marca; o que vocé deseja que a marca represente para os clientes e outros grupos relevantes,
como funcionarios e parceiros”. Visao ¢ algo complexo, pois € na visdo que a empresa mostra
forga, e que tem ideais a alcangar, segundo Aaker (2015, p. 34), “visao de marca ¢ mais do que
uma expressao com trés palavrinhas; ela pode se basear em 6 a 12 elementos de visdo”

Conforme Aaker (2015, p. 34):

Os elementos de visdo sdo priorizados e organizados (entre 2 e 5), considerados como
mais diferenciadores e convincentes, chamados de “elementos de visdo centrais”,
enquanto os outros s3o chamados de “elementos de visdo estendidos”. Os elementos
centrais refletem as proposigoes de valor no futuro e determinam as iniciativas e
programas de construgdo de marca. (AAKER, 2015, p. 34)

A figura 3 mostra de forma grafica os elementos de visdo de marca para a
compreensdo desses elementos.

FIGURA 3: VISAO DE MARCA
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Como base para analise, saber o como o consumidor descreve a marca pode
identificar se a visdo da marca estd alinhada com o absorvido por seu consumidor. Essa sintonia
nao pode ser perdida para um posicionamento estratégico, segundo Aaker (2015), “¢ preciso ter
uma visao de marca para orientar, inspirar e justificar o esforco de constru¢cdo de marca”. A
empresa também deve transcender em analisar sua visao.

Conforme Wheeler (2019, p.36):

A visdo exige coragem. As grandes ideias, empresas, produtos e servigos siao
sustentados por organizagdes que tem a capacidade de imaginar o que os outros nao
enxergam ¢ a tenacidade de realizar o que acreditam ser possivel. Por tras de toda
marca de sucesso, ha um lider apaixonado, inspirando os outros a o futuro de outro
angulo.

4.2 PONTOS DE CONTATO

Ao realizar a construcdo da marca se consegue atribuir uma esséncia para a
empresa. A marca pode ser emotiva, brava, divertida, nervosa, extrovertida; e saber isso, pode
auxiliar na construcdo do estilo e personalidade da marca (AAKER, 2015).

Uma das escolhas que dardo estilo a marca, serd a escolha de que cores, escolher
corretamente as cores vai direcionar, organizadamente, a parte de desenvolvimento visual dos
pontos de contato da empresa com o cliente, desde o logotipo até interfaces graficas de um
site, transmitir uma ideia por meio das cores escolhidas para acompanhar a marca e que essa
cor esteja ajustada ao posicionamento estratégico se faz necessario para uma boa comunicagao
da marca, representar emocionalmente seu publico se faz necessario, a cor € uma das formas de
a marca demostrar a promessa que a marca faz ao cliente. (MARTINS, 2006)

Alguns elementos de marca, dos quais podemos chamar de pontos de contato (pois
ligam o consumidor a empresa) devem ser escolhidos nesse momento como: nome, logo, slogan
e se ja houver a possibilidade, elementos de marca como voz, jingle e outros simbolos, podem
ja ser trabalhados nessa etapa também. Abaixo, uma analise de elementos de marca basicos para
construcao de personalidade e estilo (AAKER, 1998).

Naming: o processo de escolha de nome para a marca, ¢ baseado em um conjunto
de técnicas que onde ¢ estimulado a geragdo de alternativas para depois haver a escolha, o nome
dara identidade a marca, ter essa identidade possibilita o inicio de uma conversa com o
consumidor (AAKER, 1998).

Segundo Aaker (1998, p. 14), “um ativo intangivel é o valor representado pelo nome
da marca. Para muitos negocios, o nome da marca e o que ele representa sao o seu mais

importante ativo, a base para vantagem competitiva e de ganhos futuros”.
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Segundo Wheeler (2019, p.26) “o nome certo, ndo cansa, ¢ facil de dizer e lembrar;
ele representa alguma coisa e facilita as extensdes da marca. Um nome bem escolhido ¢ um
ativo de marca fundamental e estd sempre trabalhando.

O nome da empresa ¢ utilizado sempre, diferentes atividades como mandar um e-
mail, atender um telefonema, interagir em reunides ¢ utilizado o nome da empresa, o nome da
empresa ¢ usado em rétulo de produtos, cartdes de visita, sites, apresentagdes entre outros
momentos, logo ¢ algo que cotidianamente sera utilizado pela empresa, sua escolha deve ser
correta (WHEELER, 2019).

De acordo com Aaker (1998), para se gerar alternativas, pode-se trabalhar na
criacdo do nome com combinacdo de expressdes, geracdo de palavras com combinagdes,
considerando o simbolo, usando rimas, usando o humor, adjetivos, nomes de pessoas dentre
outras alternativas. Levar em consideracao se o nome escolhido ¢ de facil compreensao, de facil
apreensao e se suportara um simbolo ou slogan. Ficar atento a oportunidade de utilizar um nome
que crie as associagdes desejadas da marca, tomar cuidado com associacdes indesejaveis, € se
o nome pode ser confundido no mercado. Verificar a questao de registro, se o nome ja ¢ usado
por outra empresa pode dificultar esse processo.

Uma escolha equivocada pode gerar transtorno no trabalho do marketing, criar
dificuldades na comunica¢do por ser de dificil pronuncia ou memorizagdo, além de uma ma
escolha poder criar dificuldade até mesmo juridicas, e depois de todo esforco para colocar algo
no mercado ter que retirar por conta de um processo (WHEELER, 2019).

Segundo Wheeler (2019, p.26) “encontrar um nome certo e que seja legalmente
utilizavel ¢ uma tarefa ardua. Dar nomes requer uma abordagem criativa, estudada e
estratégica”.

Logotipo: tendo o nome a paleta de cores e os dados para gerar personalidade da
marca, agora ja se consegue desenvolver o logotipo. Os logotipos podem ser tipograficos, com
alguma tipografia escolhida ou desenvolvida pela propria empresa, nessa forma ¢ comum
trabalhar com o nome ou com as iniciais de nomes, eles também podem ser de simbolos
abstratos ou pode haver ainda associacdes com simbolos e textos. Logotipo como qualquer
simbolo, traz consigo associacdes rapidas de simpatia, lealdade, qualidade e conhecimento
(AAKER, 1998).

Segundo Wheeler (2019, p.36) “a visdo, mais do que qualquer outro sentido,
fortalece informacdes sobre o mundo [...] os simbolos sdo a forma de comunicagao mais rapidas

a disposicao da humanidade”.
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Tagline ou slogan: uma curta frase que traduza a esséncia ou o momento da
empresa, aquilo que a empresa deseja passar ao consumidor, o porqué de a marca existir, qual
o seu ideal. Segundo Aaker (1998, p. 214), “um slogan pode ser confeccionado para uma
estratégia de posicionamento|...]. Um slogan pode proporcionar uma associag@o adicional com
a marca’.

Conforme Wheeler (2019, p.28):

Uma tagline ¢ uma frase curta que captura a esséncia, a personalidade e o
posicionamento da marca de uma empresa e a diferencia de seus concorrentes. De
uma simplicidade enganosa, as faglines nao sdo arbitrarias. Elas surgem a partir de
um intenso processo criativo estratégico. As taglines acabam se tornando um simbolo
do que a marca representa ou produz (WHEELER, 2019, p.2).

Como exemplo o “Just do it” (apenas faca) da NIKE, transparecendo para o seu
consumidor que ele pode realizar aquilo que sonha e que a Nike est4 ali para ajudar. Como seu
publico alvo ¢ de jovens que gostdo de esportes, estdo cheios de desafios para superar, € a marca
mostra aquilo que deseja, como todas as grandes frases de efeito, a0 mesmo tempo simples e
memoravel. Também sugeriu algo além do seu significado literal, permitindo que as pessoas o

interpretassem como desejassem e, ao fazé-lo, estabelecessem uma conexao pessoal com a

marca. (HISTORY OF ADVERTISING, 2015).

4.3 GESTAO DE MARCA

O branding deveria estar desde a construgao até a etapa de gestdo de uma marca. Ja
analisamos a criagao de uma marca, ou seja, seu inicio. Agora a pergunta €, como gerir a marca
para que ela ganhe valor durante a jornada que a empresa faz junto ao consumidor?

Para tal gestdo a marca deve se preocupar com posicionamento, em ir além do
esperado, ter diferenciais, usar o digital e ter energia.

Posicionamento: uma empresa deve estar em constante movimento, € esse
movimento tem que acontecer de forma consciente e com relevancia, pois na linha de frente

desse posicionamento estd a marca, e € esse ponto de contato com o cliente (AAKER, 2015).

Conforme Bedendo (2019, p.61)

Kotler define posicionamento como ato de planejar a oferta e a imagem da empresa
de tal modo que passem a ocupar um lugar distinto e valorizado na mente do ptblico
alvo. Portanto, o posicionamento pressupde uma oferta que sera feita para um
consumidor, um conjunto de beneficios e custos (BEDENDO, 2019, p. 61)
Em que momentos a empresa tem que se posicionar? No agradecimento de um
elogio do cliente, na defesa ou no pedido de desculpas de uma critica negativa, na divulgagao

de uma inovagao, todo momento que sinta a necessidade que aconteca uma interatividade da
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empresa com cliente. Em reacdo em cadeia, sem posicionamento a marca ndo tem movimento
e sem movimento a marca perde valor, do mesmo modo quando acontece um posicionamento
de maneira equivocada (AAKER, 2015).

Conforme Aaker (2015, p.83)

O posicionamento de sua marca representa os objetivos de comunicacdo de curto
prazo. O que vocé deseja dizer para comunicar, aprimorar ou reforgar sua promessa
de marca atual? A mensagem deve se basear nas partes da visdo de marca que
encontrardo eco no mercado, apoiardo a estratégia de negocios atual e refletirdo a
realidade atual do que a marca pode realmente executar. Para ter sucesso, ela precisa
envolver uma ideia motivadora e eficaz e um conjunto de programas integrados em
toda a organizagdo (AAKER, 2015, p. 83)

A marca precisa surpreender o cliente e fazer com que ele sinta uma ligagao entre
eles, mostrar que se importa com o cliente, € que a solugdo que a empresa coloca no mercado
gera bem-estar para ele.

Ir além: sair do comum mostra for¢a e que a marca se preocupa em gerar
beneficios, e lucro ¢ consequéncia de um trabalho realizado, assim a marca ¢ valorizada na

mente ndo so do cliente, mas da sociedade (AAKER, 2015).

Conforme Aaker (2015, p.67)

A personalidade de marca, as associagdes organizacionais, os beneficios emocionais,
os beneficios de auto expressdo e os beneficios sociais sdo fatores poderosos na
fidelidade e nos relacionamentos de marca, tornando-os mais amplos e mais
profundos do que os beneficios funcionais definidos pela oferta. Eles mexem com
necessidades e motivagdes extremamente basicas. A capacidade dos concorrentes de
perturbar um relacionamento baseado em um apelo de beneficio funcional fica
reduzida. Transcender os beneficios funcionais traz vantagens enormes para a
organizagdo (AAKER, 2015, p. 67).

Itens obrigatorios: em contato com o cliente, consiga captar os pontos ideais
(sweet spots), que cabem no seu produto ou servico, quando criado esse ponto ideal, passa a ser
item obrigatorio fidelizando o cliente. Realizar algo que voce possa estar realizando, pensando
no seu consumidor, valoriza a imagem da marca (AAKER, 2015).

Use o digital: atualmente o mercado estd inserido no meio digital, trabalhar de
forma planejada e inteligente nesse mercado, faz diferencga positiva no resultado (AAKER,
2015). As pessoas nao sdo somente consumidores de conteudo no digital e elas sendo ativas
produzindo contetdo pode auxiliar as marcas a se mostrar inseridas no mercado até mesmo
utilizando influenciadores digitais, segundo Torres (2019, p.30) “O movimento gerado pela

produgdo e pelo consumo independente de contetido, pelas midias e redes e sociais transformou
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a percep¢ao das pessoas que aos poucos passaram de sujeitos passivos a pessoas ativas nas
midias digitais”

De acordo com Aaker (2015) produzir no meio digital ¢ uma necessidade, mas para
1Ss0 a empresa tem que analisar o objetivo dessa produgdo, seja mostrar um novo produto ou
servigo, ou gerar um contetdo para o cliente, o porqué desse movimento que estd sendo feito
deve estar descrito até mesmo para analise, que no meio digital ¢ rapida, pois os dados dessas
interacdes sao registrados e plataformas auxiliam na analise de dados. O digital engaja, permite
que o conteudo seja rico e profundo, define alvos, conquista confianca. Segundo Aaker (2015,
p. 111) “A competéncia digital envolve sites, blogs, midias sociais, videos online, o mundo dos
smartphones e muito mais”.

De acordo com Aaker (2015) o digital favorece a facilitacdo de processos como,
analises de posicionamento, cobrancas, vendas, comunicados, gestdo de funciondrios e
parceiros, entre outros. O digital também passa credibilidade, uma imagem estruturada da
marca no digital transparece profissionalismo e isso gera credibilidade no cliente e na
sociedade, além de credibilidade o digital proporciona engajamento, a empresa consegue se
aproximar do cliente e o engajamento pode auxiliar na geragdo de defensores da marca, no
auxilio para desenvolvimento de produtos ou servigos, na avalia¢ao do que est4 sendo realizado
e até mesmo na analise de oportunidades do mercado. Todo esse processo realizado € para criar
energia e, dessa forma, cativar e fidelizar o cliente.

Conforme Wheeler (2019, p.8):

Posicionar uma marca para ser insubstituivel exige desejo diario de ser o melhor. Para
terem sucesso, os construtores de marca precisam se ater aos elementos basicos,
mantendo-se calmos na montanha-russa das mudancas constante ¢ aproveitar todas as
oportunidades de a sua marca ser a primeira opgao.

5. ANALISE PARA COMPOR O MANUAL DE BRANDING

Branding de acordo com Aaker (2015) ¢ uma ferramenta de gestdo para ganho de
valor de marca, esse direcionamento faz com que o processo de construgao e gestdo seja
eficiente e que a marca esteja bem estruturada, para uma boa comunica¢ao com seu consumidor,
como branding trabalha estrategicamente com a empresa? Ele tem um forte lago com o
marketing que ¢ uma ferramenta de gestdo e trabalha estrategicamente com toda a empresa,

para ganho no valor de mercado.
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Por analise em conversas do autor com empreendedores, surgiu a ideia de montar
um material para auxilio no trato com a marca para quem estd iniciando as atividades de uma
empresa, principalmente os que trabalham em formato startup.

Estas conversas mostraram que esses empreendedores entendem que a marca deve
ser levada em consideragdo no inicio de suas empresas e que talvez por falta de recursos, esses
empreendedores acabaram formatando e fazendo a gestdo de suas marcas sozinhos, se
arriscando no mercado e usando de intuigdo. Alguns sentem necessidade de um retrabalho em
pouco tempo de atividade. Mas de que tipo de material construir para auxiliar esses
empreendedores?

Como que para maioria das tarefas com complexidade elevada existe um manual
que auxilia na execugdo dessa tarefa. Criar um manual de branding que mostra aos
empreenderes como suas marcas devem ser criadas e como deve ser a gestao desta marca, foi a
ideia que serd executada nesse trabalho.

Mas sera que novos empreendedores sentem a necessidade de ter um auxilio para
construgdo e gestao da marca? E serd que esse processo € gerenciado por eles mesmo no inicio
de uma empresa?

Para sanar essas duvidas foi realizada uma pesquisa com empreendedores do estado
de SC de diferentes modelos de negdcio. A pesquisa foi realizada coletando dados pela
plataforma Google Forms entre os dias 01 e 08/06/2020, neste periodo foi obtido 63 respostas.
Com 5 perguntas de respostas objetivas e em algumas questdes com a opcao outros ativada,
para o entrevistado colocar seu posicionamento caso ndo se encaixasse nas opcdes colocadas.

A entrevista foi enviada por um link utilizando a plataforma de comunicacdo
whatsapp e foi pedido para que pessoas do meio empresarial auxiliassem no compartilhamento
deste questionario. Para tentar obter maior realidade nas respostas dadas, ndo foi questionado
questdes que pudessem identificar o entrevistado, assim ele se sentiria mais confortavel em
responder a sua realidade.

A primeira pergunta era a seguinte: branding ¢ uma importante ferramenta de
gestao para a sua empresa, mas vocé sabe o que ¢ branding, como fazer a constru¢ao da marca

€ sua gestao?
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FIGURA 4: EMPREENDEDORES CONHECEM BRANDING?

@ sim
@ Nao

® Parcialmente

Fonte: elaborado pelo autor (2020)

Conforme a Figura 4, 69,8% dos respondentes ndo sabem ou sabem parcialmente o
que ¢ Branding. O que abre o indicativo sobre a importancia do manual construido neste
trabalho.

A segunda pergunta era: no inicio de uma empresa, a marca deve ser formatada,
isso envolve escolha de nome, escolha de cores, montagem de logotipo, entre outros. Quem

fez toda a analise montou a sua marca?

FIGURA 5: EMPREENDERES FORMATAM SUA MARCA?

@ Vocé
@ Pessoas interligadas a empresa
. \ Uma empresa contratada
/ @ No inicio nos mesmos, no ano passado
/ uma agéncia nos repossicionou.
@ Foi feita em partes
@ Eu com auxilio de designes graficos

49.2%

Fonte: elaborado pelo autor (2020)

Conforme a imagem 5 ¢ possivel analisar que 49,2 % dos empreendedores fizeram
a constru¢do de marca no inicio de sua empresa e somente 19% procuraram empresas
especializadas para realizar esse trabalho, esses numeros podem traduzir a falta de recursos no
inicio de uma empresa, pois os empreendedores sentem a necessidade de construir a marca, mas
ndo investem em uma empresa especializada para realizar este servigo.

A terceira pergunta era a seguinte: formatada a marca, comecara a gestdo, que ¢
conversar com seu publico de maneira correta. No inicio de sua empresa, a gestdo de marca

era realizada por quem?

FIGURA 6: EMPREENDEDORES GERENCIAM SUAS MARCAS?

@ Vocé
@ Pessoas ligas a empresa
» Empresa contratada

Fonte: elaborado pelo autor (2020)
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Ao analisar a figura 6 ¢ possivel identificar que 65,1% dos empreendedores foram
responsaveis por fazer a gestdo de marca no inicio de sua empresa e somente 6,3% contratou
uma empresa especializada para realizar este servigo.

O quarto questionamento foi: de 1 a 5, que importancia vocé daria para a marca

no inicio de uma empresa?

FIGURA 7: IMPORTANCIA DADA PELOS EMPREENDERES A MARCA?

o1
476% e

3
®4

e

Fonte: elaborado pelo autor (2020)

Observando o grafico da figura 7 ¢ possivel identificar que 66,6% deram a
importancia de 4 ou 5 a marca no inicio de um negdcio, isso significa que para a maioria dos
empreendedores a marca tem uma alta importancia no inicio da empresa.

Para finalizar a pesquisa os questionamentos aos empreendedores a pergunta foi:

no inicio de sua empresa, gostaria que existisse um manual para formatar e fazer a gestao de

sua marca?

FIGURA 8: DESEJO DE UM MANUAL PARA FORMATACAO E GESTAO DE
MARCA?

® Sim
® Nao

Fonte: elaborado pelo autor (2020)

Como demonstra a figura 8, a resposta a ultima pergunta mostrou que os
empreenderes sentiram a necessidade de algum material para auxilia-los no momento inicial de
sua empresa para essa formatacdo e gestdo da marca, pois 96,8% dos entrevistados disseram

que sim, gostariam desse material.
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Para suprir a necessidade dos empreendedores e, principalmente, novos
empreendedores € que o presente estudo foi realizado para construir um Manual de Branding,
conforme exposto a seguir.

Ao pensar na estruturagao do Manual, visou-se a praticidade e questdes que ajudem
a elucidar a formatacdo do Branding. A parte introdutdria deve trazer uma breve explicacdo do
que ¢ o Branding e sua importancia para a marca, deixando claro ao leitor também o que ¢
marca.

A seguir serdo incorporados ao manual os trés principais passos que o
empreendedor deve saber. Eles foram pensados com base em analise de bibliograficas
procurando autores que abordam o assunto e transparecem credibilidade, ao ler os trabalhos
desses autores e processando as informagdes passadas foi criado um manual onde acreditasse
que os pontos abordados sejam os mais significativos para a construgao e para a gestao de marca
na visao do autor apds analise do material estudado.

Por branding ser um tema complexo e de extenso contetido para otimizar o tempo
do empreendedor, que ja faz diversas fungdes no inicio do seu negocio foi analisado de forma
estratégica quais pontos seriam mais importantes para estar no manual descrito na préxima

secdo, para compreensdo de como serd desenvolvido este material a baixo o quadro 1.

QUADRO 1: MAPA MENTAL PARA DESENVOLVIMENTO DO MANUAL

Etapas Pontos abordados Autores Linguagem Publico
conceitos de marca, branding e Explicativa (utilizando de
Introdugéo marketing (suas importéncias e Aaker e Wheeler questionamentos para
interligagGes). estimular a leitura)
1° passo: criando a Plataforma de marca (origem, Aaker. Kellor Explicativa (utilizando de
personalidade de [ misséo, visdo, principios que guiam Ma&EH506 ’e Whe’eler questionamentos para [ jovens empreendedores e
marca. as abordagens e publico alvo) estimular a leitura) incubadoras que
Esséncia, importancia das cores, trabalham para estimular o

2° passo: criando
estilo a marca

Aaker, Martins e

icati empreendedorismo.
Wheeler Explicativa

pontos de contato (name, logotipo e
tagline ou slogan)

Explicativa (utilizando de
Aaker e Wheeler questionamentos para
estimular a leitura)

3° passo: gestdo de Ir além do esperado, itens
marca obrigatdrios, estratégia digital

Fonte: elaborado pelo autor (2020)

6. BRANDING EM 3 PASSOS - MANUAL: PARA NOVOS EMPREENDEDORES

Antes de mostrar cada um dos passos, precisamos saber o que € branding e sua
importancia. De acordo com Aaker (2015) branding trabalha para ganho de valor de marca,

esse ganho de valor de marca vem com trabalhos taticos e estratégicos com a empresa. A marca
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estando bem estruturada, desempenhara uma jornada com o consumidor, branding auxilia para
que essa jornada aconteca de uma forma que encante esse consumidor.

Segundo Wheeler (2019, p.2) “As pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam
nelas e acreditam em sua superioridade. O modo como a marca ¢ percebida afeta seu sucesso,
ndo importando se vocé € uma start-up, uma organizagao sem fins lucrativos ou um produto”.

Entio, branding trabalha para ganho de valor de marca, mas o que ¢ marca?

De acordo com Aaker (2015) marca ¢ imagem e personalidade, ¢ uma promessa
que a empresa faz ao cliente, a promessa €, concretizar aquilo que ela simboliza. Além imagem,
personalidade e promessa, a marca ¢ uma jornada, uma relagdo entre cliente e empresa que
evolui a cada conexao.

Marca ¢ um dos patrimonios da empresa segundo Aaker (2015, p.21) “marcas sao
ativos, t€ém patrimonio e determinam o desempenho e a estratégia de negdcio”.

E correto falar entiio que o branding participa das estratégias da empresa?

Sim. De acordo com Aaker (2015) no momento que a marca passou a fazer parte
dos ativos da empresa também passou a fazer parta das estratégias da empresa.

Também pelo fato de branding ter ligagao com o marketing na troca de informacao
e de acordo com Kotler (2006) o marketing trabalhar para ganho de valor de mercado
trabalhando com toda a empresa, assim o branding acaba influenciando na tomada de decisdes
da empresa.

Agora que ja entendemos o que ¢ branding seu propdsito, sua ligagao direta com o
marketing e a importancia da marca para uma empresa, ¢ 0 momento de aprender como cuidar
de sua marca desde o seu planejamento inicial para constru¢do até a gestdo de sua marca.

PASSO 1: CRIANDO PERSONALIDADE PARA A MARCA.

Para criar uma personalidade a marca, primeiramente vocé€ deve procurar a resposta
para a seguinte pergunta, por que minha empresa existe? Ou, por que minha empresa devera
existir? Geralmente ndo ¢ tarefa simples responder essa pergunta para quem estd
empreendendo, entdo para facilitar a resposta, podemos fracionar essa pergunta em outras, que
sdo as seguintes.

Como surgiu a ideia?

Na resposta desse questionamento, vocé empreendedor, ird colocar o que fez vocé
ter a ideia na qual vocé estd ou quer empreender, o que observou como mercado que seria
promissor, e ficar atento com quais conexdes fizeram vocé ter essa ideia. Conforme Johnson

(2011), o grande propulsor da inovacdo ¢ a conectividade de ideias, entender quais as
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conectividades e de onde surgiu a ideia ajuda a entender o porqué do nascimento dessa marca,
e como ela sera formatada.

Qual a missao da marca?

Para responder esse questionamento também iremos dividi-lo em outros
questionamentos, mas para essa vocé deve analisar o proposito de a empresa existir o que vai
totalmente ao encontro do produto ou servigo que ela oferece. (NAKAGAWA, s.d., p.1)

Qual as necessidades que a empresa supre?

Aqui a reposta serd a identificacdo do que a empresa se compromete a entregar para
o seu cliente, mostrando seu modelo de negocio, seja produto ou servigo, literalmente uma
promessa que a marca faz ao cliente. Atender as expectativas do cliente ao receber o que foi
prometido valoriza a marca. Porém, missdo ndao ¢ somente o que a empresa vai entregar ao
cliente em forma de produto, € maior do que isso, a forma que ela se comporta no mercado em
seu posicionamento também faz parte da missdo. (AAKER, 2015)

Qual os principios que guiam as abordagens da empresa?

Para fazer essa andlise e responder esse questionamento deve-se analisar
proeminéncia (qual o destaque), desempenho, imagens, julgamentos, sentimentos e
ressonancia, aqui a empresa ja se preocupara no que quer mostrar ao seu cliente. No mundo
com mudancas acontecendo diariamente, a empresa pode ter que se posicionar por isso deve
entender seus principios. Isso permite que esse posicionamento venha de forma correta e rapida.
Para identificar esses principios a empresa saber quem ¢ seu consumidor. (KELLER e
MACHADO, 2006)

Qual o seu consumidor?

Chamamos essa etapa de encontro do publico alvo. Diferentes consumidores, tem
diferentes percepgoes e preferéncias. Para identificar o publico alvo, algumas andlises devem
ser feitas para segmentar esse publico. Existem quatro bases para a segmentag¢do basica do
consumidor, sdo elas: demogréaficas, psicograficas, geograficas e comportamental.

Demograficas: se referem a renda, idade, sexo, raca e familia.

As psicograficas: a valores, opinides, atitudes, atividades e estilo de vida.

Geografica: internacional, nacional ou regional

Comportamental: que se refere a status do usudrio, indice de utilizagdo, ocasides

de utilizagdo, fidelidade a marca, beneficios procurados (KELLER e MACHADO, 2006).
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Qual a visao da marca?

De acordo com Aaker (2015) a resposta para essa questao deve ser como a empresa
quer ser reconhecida ndo s6 pelos clientes, mas por parceiros, funciondrios e comunidade, a
visdo de marca também mostra onde a empresa quer chegar. E na visio que a empresa mostra
forca, e que tem ideais a alcancar. A quantia de elementos de visdo deve ser no minimo 6,
destes, 2 com maior relevancia para diferenciar e convencer, chamados de “elementos de visdao
centrais” estes elementos refletem as proposi¢des de valor no futuro e determinam as iniciativas
e programas de construgdo de marca.

Conforme Wheeler (2019, p.36):

A visdo exige coragem. As grandes ideias, empresas, produtos e servigos siao
sustentados por organizagdes que tem a capacidade de imaginar o que os outros nao
enxergam ¢ a tenacidade de realizar o que acreditam ser possivel. Por tras de toda
marca de sucesso, ha um lider apaixonado, inspirando os outros a o futuro de outro
angulo.

PASSO 2: CRIE ESTILO A MARCA.

Ao criar a personalidade da marca no passo 1 foi analisado a origem, missao,
publico alvo, principios que guiam a abordagem, visdo e agora se consegue atribuir uma
esséncia para a empresa. De acordo com Aaker (2015) a marca pode ser emotiva, brava,
divertida, nervosa, extrovertida; e saber isso, ird auxiliar na construgao do estilo e personalidade
da marca, analise, qual deve ser a esséncia de sua marca?

Depois de obter todas as respostas requisitadas até este momento, ¢ chegada a hora
de escolher os elementos de marca basicos como, nome, cor, logo, slogan ou tagline. Abaixo,
uma andlise de alguns desses elementos de marca para auxiliar na composicao desses elementos
de marca. (AAKER, 1998)

Uma das escolhas que deram estilo a marca sera a escolha de que cores utilizar,
escolher corretamente as cores vai direcionar, organizadamente, a parte de desenvolvimento
visual dos pontos de contato da empresa com o cliente, desde o logotipo até interfaces graficas
de um site, transmitir uma ideia por meio das cores escolhidas para acompanhar a marca e que
essa cor esteja ajustada ao posicionamento estratégico se faz necessario para uma boa
comunica¢do da marca, representar emocionalmente seu publico se faz necessario, a cor ¢ uma
das formas de a marca demostrar a promessa que a marca faz ao cliente. (MARTINS, 2006)

Sao cores que vao te direcionar, para que organizadamente, desenvolva os pontos
de contato visuais da marca, desde o logotipo até interfaces graficas de um site. Analisar a
psicologia das cores se faz necessario nesse momento, a cor transmite sensacoes, fazer com que

a marca seja associada a essas sensagdes auxilia na interpretacao do que a marca quer transmitir.

(MARTINS, 2006).
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Alguns elementos de marca, dos quais podemos chamar de pontos de contato (pois
ligam o consumidor a empresa) devem ser escolhidos nesse momento como: nome, logo, slogan
e se ja houver a possibilidade, elementos de marca como voz, jingle e outros simbolos, podem
ja ser trabalhados nessa etapa também. Abaixo, uma analise de elementos de marca basicos para
construcao de personalidade e estilo (AAKER, 1998).

Naming: o processo de escolha de nome para a marca, ¢ baseado em um conjunto
de técnicas e geralmente € necessario ter paciéncia para gerar alternativas, assim terd algumas
opgOes para a escolha otimizando o processo, ndo se prive de perder energia pensando no
melhor nome, ele ¢ importantissimo, nome daré identidade a marca, e possibilita um inicio de
conversa com o consumidor. (AAKER, 1998).

Gere alternativas na criagdo do nome com combinagdo de expressdes, geracao de
palavras com combinagdes, considerando o simbolo, usando rimas, usando o humor, adjetivos,
nomes de pessoas dentre outras alternativas, leve em considera¢do se o nome escolhido ¢ de
facil compreensao, de facil apreensdo e se suportara um simbolo ou slogan. (AAKER, 1998)

Fique atento a oportunidade de utilizar um nome que crie as associagdes desejadas
da marca, tome cuidado com associagdes indesejaveis, e se 0 nome pode ser confundido no
mercado. Verifique a questao de registro, se o nome ja ¢ usado por outra empresa pode dificultar
esse processo. (AAKER, 1998).

Segundo Wheeler (2019, p.26) “o nome certo, ndo cansa, ¢ facil de dizer e lembrar; ele
representa alguma coisa e facilita as extensdes da marca. Um nome bem escolhido ¢ um ativo
de marca fundamental e esta sempre trabalhando.

O nome da empresa ¢ utilizado sempre, diferentes atividades como mandar um e-
mail, atender um telefonema, interagir em reunides € utilizado o nome da empresa, o nome da
empresa ¢ usado em rétulo de produtos, cartdes de visita, sites, apresentacdes entre outros
momentos, logo ¢ algo que cotidianamente serd utilizado pela empresa, sua escolha deve ser
correta (WHEELER, 2019).

Uma escolha equivocada pode gerar transtorno no trabalho do marketing, criar
dificuldades na comunicacao por ser de dificil pronuncia ou memorizagdo, além de uma ma
escolha poder criar dificuldade até mesmo juridicas, e depois de todo esforco para colocar algo
no mercado ter que retirar por conta de um processo (WHEELER, 2019).

Segundo Wheeler (2019, p.26) “encontrar um nome certo e que seja legalmente
utilizavel ¢ uma tarefa ardua. Dar nomes requer uma abordagem criativa, estudada e

estratégica”.
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Logotipo: tendo o nome a paleta de cores e os dados para gerar personalidade da
marca, agora ja se consegue desenvolver o logotipo. De acordo com Aaker (1998) os logotipos
podem ser tipograficos, com alguma tipografia escolhida ou desenvolvida pela propria empresa,
nessa forma ¢ comum trabalhar com o nome ou com as iniciais de nomes, conforme exemplo
apresentado na figura 9, os logotipos também podem ser de simbolos abstratos como o exemplo
na figura 10 ou pode haver ainda associagdes com simbolos e textos como o exemplo na figura

11.

FIGURA 9: LOGOTIPO DA GOOGLE

Google

Fonte: Google.com.br 2020

FIGURA 10: LOGOTIPO DA APPLE
s

Fonte: https://pt.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:Apple_logo_black.svg, 2020

FIGURA 11: LOGOTIPO DE ADIDAS

\“

_ve”

adidas
Fonte: https://www.pngflow.com/pt/free-transparent-png-hbyzi, 2020

Tagline ou slogan: Uma curta frase que traduza a esséncia ou o momento da
empresa, aquilo que ¢ necessario passar ao consumidor, o porqué de a marca existir, qual o seu
ideal. (AAKER, 1998)

Conforme Wheeler (2019, p.28):

Uma tagline ¢ uma frase curta que captura a esséncia, a personalidade e o
posicionamento da marca de uma empresa ¢ a diferencia de seus concorrentes. De
uma simplicidade enganosa, as faglines nao sdo arbitrarias. Elas surgem a partir de
um intenso processo criativo estratégico. As taglines acabam se tornando um simbolo
do que a marca representa ou produz

Como exemplo o “Just do it” (apenas faca) da NIKE, representado na figura 12,

transparecendo para o seu consumidor que ele pode realizar aquilo que sonha e que a Nike esté
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ali para ajudar. Como seu publico alvo ¢ de jovens que gostam de esportes, estdo cheios de
desafios para superar, € a marca mostra aquilo que deseja, como todas as grandes frases de
efeito, ela deve ser ao mesmo tempo simples e memoravel. (HISTORY OF ADVERTISING,
2015).

Segundo Wheeler (2019, p.24) “a visdo, mais do que qualquer outro sentido,
fortalece informagdes sobre o mundo [...] os simbolos sdo a forma de comunicagdo mais rapidas

a disposicao da humanidade”.

FIGURA 12: TAGLINE DA NIKE

JUSTDOIT.
&

Fonte: https://br.pinterest.com/pin/739997782504732192/, 2020

PASSO 3: GESTAO DE MARCA.

Para tal gestdo a marca deve se preocupar com posicionamento, em ir além do
esperado, ter diferenciais, usar o digital e ter energia.

Em que momentos a empresa tem que se posicionar?

Sua empresa vai se posicionar em agradecimentos de um elogio do cliente, na
defesa ou no pedido de desculpas de uma critica negativa, na divulga¢do de uma inovagdo, em
acoes técnicas ou sociais adotadas, de acordo com Aaker (2015) em todo momento que sinta a
necessidade que aconteca uma interatividade da empresa com cliente.

A marca estar personificada e ter energia ajuda para uma boa comunicag@o. Quando
ndo acontece o posicionamento ou quando ele acontece de forma equivocada ou no tempo
errado, a marca perde valor.

Por que a marca deve ir além?

De acordo com Aaker (2015) a marca precisa surpreender o cliente, e fazer com
que ele sinta uma ligac@o entre eles. A sua marca deve mostrar que se importa com o cliente e
que a solucdao que a empresa coloca no mercado gera bem-estar para ele. Ir além do comum
mostra que a marca se preocupa em gerar beneficios, e lucro ¢ consequéncia de um trabalho
realizado, assim a marca ¢ valorizada na mente ndo s6 do cliente, mas da sociedade.

Trazer beneficios além do que a empresa supre com suas solucdes para o mercado
valoriza a marca, como exemplo os beneficios podem-se listar os beneficios emocionais, 0s

beneficios de auto expressdo e os beneficios sociais, sao poderosos fatores para que o cliente
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crie fidelidade no relacionamento com a marca. Transcender os beneficios funcionais traz
vantagens enormes para a organizagao, ¢ caro para a concorréncia conquistar um cliente que ¢é
fiel a sua marca (AAKER, 2015).

Crie itens obrigatdrios, em contato com o cliente, se conseguir captar os pontos
ideais (sweet spots), que cabem no seu produto ou servigo, quando criado passa a ser item
obrigatdrio fidelizando o cliente. Itens obrigatdrios podem ser criados também com a andlise
do mercado, a falta de algo que vocé possa estar realizando valoriza a imagem da marca
(AAKER, 2015).

Estratégia digital: tenho que me preocupar com o digital sempre na gestdo de
marca? A resposta ¢ sim, essa preocupacdo deve sempre estar na cabeca do empreendedor,
porque atualmente o mercado esta digital, trabalhar de forma planejada e inteligente nesse
mercado, faz diferenga positiva no resultado. (AAKER, 2015)

Mas como ¢ trabalhar de forma planejada e inteligente no digital?

Primeiramente vocé tem que analisar o objetivo dessa producao, talvez seja mostrar
um novo produto ou servigo, gerar um conteudo para o cliente ou se posicionar de algum fato
que estd acontecendo na sociedade. O porqué desse movimento esta sendo feito deve estar
descrito até mesmo para futuras analise. (AAKER, 2015)

E no meio digital consigo fazer analises?

Sim e de forma rapida, pois os dados dessas interagdes sao registrados e plataformas
auxiliam na andlise de dados, criando planilhas e graficos em tempo real, esse banco de dados
auxilia para organizacdo das estratégias. De acordo com Aaker (2015) o digital engaja, permite
que o conteudo seja rico e profundo, define alvos, conquista confianga. Experimente e escute,
o meio digital facilita esse movimento, a empresa pode experimentar diferentes formas de
contato com o cliente, e analisar o resultado desses contatos acaba sendo uma forma de escutar.
E escutar o cliente e a sociedade nesse ambiente pode fazer com que a empresa analise uma
oportunidade de crescimento no mercado e tenha uma nova ideia de agdo.

O digital ¢ amplo, onde devo estar inserido?

Talvez em sites, blogs, midias sociais, videos online, plataformas de venda, na
verdade depende do seu modelo de negocio, vocé deve analisar como se comporta a
concorréncia no digital e verificar as necessidades de sua empresa, e se for necessario estar
inserido em algum meio digital, trabalhe para estar inserido naquele meio, rapidamente e com

eficiéncia.
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Fique sempre atento, nesse mundo que estamos, onde diariamente aparece novos
aplicativos para smartphone, a aten¢ao no, onde devamos estar inseridos?

O digital se tornou uma necessidade para empresas que desejam construir ou
fortalecer sua marca, facilitando processos como, analise de posicionamento, cobranga, venda,
comunicados, gestdo de funcionarios e parceiros, entre outros. (AAKER, 2015)

O digital so facilita processos entdo, para analise e gestao?

Nao, essas sao somente algumas das vantagens do digital, mas como exemplo o
digital também traz credibilidade e engajamento, uma imagem estruturada da marca no digital
transparece profissionalismo e isso gera credibilidade no cliente e na sociedade, a empresa
consegue se aproximar do cliente e o engajamento pode auxiliar na geracdo de defensores da
marca, no auxilio para desenvolvimento de produtos ou servicos, na avaliacdo do que esta sendo
realizado e até mesmo na analise de oportunidades do mercado. Todo esse processo realizado
¢ para criar energia e, dessa forma, cativar e fidelizar o cliente. (AAKER, 2015)

CHECK LIST: para facilitar o processo ao empreendedor e garantir que todas as
etapas propostas no Manual sejam cumpridas, a Figura 13 apresenta um checklist com todos os
3 passos essenciais para realizar Branding.

Ao verificar cada ponto do checklist, vocé estara analisando como sua marca deve
ser formatada e gerida, caso parte desse processo ja aconteceu, e s6 agora esse material chegou
avoceé, verifique se o que vocé criou atende as diretrizes que este manual compartilha e fortaleca

Sua marca.

FIGURA 13: CHECKLIST BRANDING EM 3 PASSOS

Checklist BRANDING
u em 3 passos

Passo 1: Criar personalidade para a marca.

D Como surgiu a ideia?
Qual a missao da marca?
Qual as necessidades que a empresa supre?

Qual o seu consumidor?

D Qual a visao da marca?

Passo 2: Crie estilo a marca.

] Elementos de marca

i
j Paleta de cores
D Logotipo

D Tagline ou slogan

Passo 3: Gestao de marca...

Fonte: Autor (2020)
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Realizando esse checklist, vocé empreendedor esta otimizando o cuidado com a
constru¢do e com a gestdo de marca e estara realizando o bésico para que erros ndo acontegam
evitando retrabalhos futuros que geram custo de tempo dinheiro e energia que poderia ser
direcionada para uma outra fungao na empresa.

Caso esse Manual seja visto somente depois da marca ja ter sido criada, ele pode
analisar se o trabalho realizado na constru¢do da marca estd de encontro com as métricas
estabelecidas otimizando possiveis correcoes.

O pensamento ¢ criar um material para auxiliar novos empreendedores no processo

de branding, a baixo o link que direcionara a um exemplo de como esté ficando esse material.

FIGURA 14: LINK DO PRODUTO MANUAL (BRANDING EM 3 PASSOS)
(=] 2y ctnd [m]

(=] Rk
https://www.flipsnack.com/manualdebranding/manual-de-brading-7psv8a8hp8.html
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7. CONCLUSAO

A marca ¢ fundamental para o sucesso das empresas e estruturar a marca com
consisténcia para se comunicar de forma eficiente com o consumidor ¢ indispensavel. Esse
cuidado com a marca ¢ trabalho realizado pelo branding desde a construgdo até a gestao de
marca, com um posicionamento bem consolidado e direcionado para seu publico alvo. O
branding e marketing trocam informagdes para funcionarem agregando valor a marca ¢ a
empresa.

Com o foco do trabalho sendo a constru¢do de um material em forma de manual
para direcionar novos empreendedores a estarem utilizando branding como ferramenta de
gestdo para ganho de valor de marca em todas as etapas da empresa.

O objetivo geral do trabalho que € otimizar a constru¢ao de branding, para sanar as
dificuldades de novos empreendedores, nao pode ser medido pois o material nao foi testado
e analises ndo foram realizadas com novos empreendedores.

Ja o objetivo especifico que era criar um material em formato de manual, para
deixar acessivel o processo de construcao e gestao da marca, foi realizado com a construgao
do manual, branding em 3 passos — manual para novos empreendedores.

Para comprovar a real necessidade desse manual para o mercado foi realizado uma
pesquisa quantitativa. Questionados sobre se gostariam de um material como um manual
para realizar branding 96,8% dos entrevistados disseram que gostariam de ter esse tipo de
material a disposi¢do no inicio de suas empresas, ou seja como 19% destes responderam
que a formatagdo de sua empresa foi feita por uma empresa contratada, entdo até mesmo
estes sentiram a necessidade de ter um material para analise daquele momento, mostrando
a importancia do trabalho realizado.

A pergunta-problema do trabalho foi como otimizar a constru¢do de branding? Ao
utilizar o manual e o checklist o empreendedor tem um direcionamento do trabalho a ser
realizado e faz com que ele busque informagdes, otimizando o resultando no processo de
construgdo e gestio da marca e evitando retrabalhos extensos no futuro. E interessante
relatar que, ao analisar esse trabalho e identificar tamanho nivel de aprofundamento
necessario ao construir uma marca, os empreendedores possam ainda exaltar a importancia
dos profissionais especializados em marketing e branding, para aumento da qualidade e

competitividade de sua marca no mercado.
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Como sugestdo para trabalhos futuros fica seguinte questdo: porque
empreendedores que estdo iniciando uma empresa geralmente nio investem em branding
com empresas ou pessoas especializadas?

Esclarecer esse ponto faria até mesmo as empresas que trabalham com branding

entender seus possiveis cliente e otimizaria seu contato com eles.
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