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BRANDING E

GESTAO DE IMAGEM

Construindo marcas fortes no mundo VUCA

poR FRED ALBUQUERQUE E LUCIANA FALUBA DAMAZIO

O branding vem se tornando um conceito cada
vez mais complexo e desafiador para a gestao estra-
tégica das organizagbes. Deixa de ser uma mera
preocupacao com a estética das logomarcas para
entrar, definitivamente, na agenda dos CEOs. Afinal,
esta diretamente relacionado com as estratégias
organizacionais, podendo ser entendido e utilizado
como um mecanismo de gestao.

As pessoas sao impactadas diariamente por
dezenas, ou até centenas, de marcas, e o grande
desafio é como fazer para se destacar neste enorme
turbilhdo de inputs recebidos, ou melhor, como
se diferenciar no mercado. No mundo VUCA, o
desenvolvimento da tecnologia da informag&o vem
possibilitando multiplas interagdes entre pessoas e
organizag0es. Isso provoca uma evolugao do con-
ceito de marca, que deixa de ter foco exclusivo na
imagem e passa a incorporar diversas nuances de
relacionamento. A meta é conquistar mais do que
share of mind e garantir o share of heart. Ou seja, da

simples gerac@o e manutencao do conhecimento da
marca, que avalia como os consumidores percebem
uma categoria de produtos, avancar para a criagao e
sustentagao de uma ligag@o emocional da marca com
as pessoas que sao importantes para a organizagao.

A premissa do controle e gestao da marca esta
dando lugar ao compartilhamento na criagdo da
imagem, reputacgao e relacionamento. Usuérios e
consumidores estdo assumindo, de forma impor-
tante e irreversivel, um papel ativo na construcao
e redefinicdo das marcas, independentemente do
envolvimento das empresas neste processo. No
entanto, as organizagOes dispostas a aprender a se
engajar e compartilhar a criagdao com seus clientes
estao obtendo os melhores resultados. Interagir de
forma eficiente, gerando relacionamentos consis-
tentes com seu publico-alvo, é uma das premissas
para uma construgdo efetiva de branding, no atual
ambiente de negécios. Nesse sentido, dois aspectos
sao fundamentais: proposta de valor e comunicagao.
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UMA PROPOSTA DE VALOR
RELEVANTE ESTA DIRETAMENTE
RELACIONADA COM A RAZAO DE
SER E DE EXISTIR DA MARCA, O

QUE IMPACTA DIRETAMENTE A
CONSTRUCAO DE BRANDING

PROPOSTA DE VALOR A proposta de valor é o que a
organizagao entrega aos seus clientes, em forma de
produto ou servigo, e que efetivamente faz com que
ela se diferencie das demais existentes no mercado.
Simplificando, trata-se da raza@o pela qual os clientes
escolhem uma empresa em detrimento de outra.

Desenvolver e entregar uma proposta de valor é
um dos aspectos mais criticos da gestdo. A inten-
sidade da competicéo, aliada as rapidas mudangas
no mercado, contribui para que ndo sé a experiéncia
dos clientes, como também as suas necessidades,
sejam continuamente alteradas. O desafio é acom-
panhar essas mudancas e continuar a entregar valor
ao cliente, sem perder a esséncia da marca e da
estratégia.

As organizagdes firmam compromissos com
seus publicos, ou fazem promessas, por meio da
sua proposta de valor, que precisam cumprir a todo
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0 momento junto aos seus clientes e consumidores,
para nao quebrar a confianga na marca. E, quando
se fala em promessas e valor para o cliente, deve-se
considerar desde as grandes agdes e atitudes, que
muitas vezes sdo as préprias entregas dos produtos
ou servicos, até os minimos detalhes que compdem
a experiéncia do cliente.

Dessa forma, grande parte do valor, ou das pro-
messas, € entregue pelos colaboradores da empresa.
Portanto, eles devem ser os primeiros a “comprar”
a proposta de valor da organizagéo, cujo processo
de divulgagao interna requer um cuidado especial.

Uma proposta de valor relevante esta direta-
mente relacionada com a razao de ser e de existir da
marca, o que impacta diretamente a construgao de
branding. Ou seja, uma proposta de valor relevante e
consistente é o primeiro passo para uma construcéo
de branding efetiva.

Nesse ponto, a grande questado é como fazer
uma proposta de valor relevante para o mercado.
Ser uma organizacao de referéncia vai muito além
de marca e imagem, pois contempla aspectos rela-
cionados ao valor agregado, fundamentais para uma
construcdo de branding. Para isso, é importante ter
um olhar comprometido, tanto para fora da orga-
nizagéo — para clientes e consumidores — quanto
para dentro dela, reconhecendo a importancia de
engajar seus colaboradores na proposta de valor.
Essa proposta deve sempre estar alinhada com a
estratégia e permear toda a filosofia de trabalho
da organizagao, engajando seus funcionérios. Esse
€ um dos primeiros passos para chegar ao share
of heart.



COMUNICACAD Desde os primérdios da humani-
dade, a comunicacgéo é o que fez a diferenca nas
civilizagdes. Ao contrério do senso comum, quando
falamos em comunicar, a preocupacao central ndo
deve estar no que é dito, mas sim no que os outros
entendem. A cada dia que passa, a comunicagao
deixa de ser uma questao unilateral, para assumir
seu papel corporativo, estando muito mais préxima
do dialogo.

Hoje, clientes e consumidores conversam e se
relacionam com as organizag0es, e estas precisam
estar preparadas para se comunicar bem. Existem
diversas formas de comunicagdo, em que 0s cinco sen-
tidos do ser humano aparecem e se complementam:
um bom ou mau cheiro é uma forma de comunicagéo
(olfato); uma luz ou uma cor (visdo) diz muita coisa;
um som agradavel ou desagradavel (audicao) gera
percepcdes; o tato e o paladar também tém papel
importante nas diversas formas de comunicagao.

A comunicagdo esta presente nos pontos de con-
tato com o cliente de diversas maneiras: desde uma
grande campanha publicitaria com celebridades, ou
pessoas de referéncia, até o uniforme dos funciona-
rios, a apresentacao das instalagdes, a estética do
site e a forma de atendimento, tudo isso comunica
algo aos clientes e consumidores. E, por isso, todos
esses aspectos devem ser considerados na concepgao
de uma estratégia de comunicagao. Portanto, a per-
cepgao da imagem ou reputagdo de uma organizagao
é resultado de diversas linguagens, e ndo apenas da
comunicagéo formal ou “propagandeada” (difundida).

Compreender e saber utilizar as diversas formas
de comunicacdo com seus clientes é o que tem

#
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O IDEAL E PLANEJAR UMA
COMUNICACAO INTEGRADA

E COMPLETA, EM QUE TODOS
0S PONTOS DE CONTATO COM

“O CLIENTE POSSAM CONVERGIR

PARA A PROPOSTA DE VALOR

feito a diferenga nos resultados das organiza¢des
contemporaneas. A transformacao digital ampliou a
acdo da comunicagao, tanto para dentro quanto para
fora das organizagbes, tornando-se um fator primor-
dial na construcdo do branding. No entanto, o ideal
é planejar uma comunicagao integrada e completa,
em que todos os pontos de contato com o cliente,
sejam virtuais ou presenciais, possam convergir para
a proposta de valor.

O entendimento do papel da comunicagao na
construgao do branding da organizagdo deixa claro a
sua relevancia e, portanto, cabe uma reflexao sobre
sua responsabilidade ser apenas do departamento
de Marketing ou Comunicagao. A disseminagao da
importancia da comunicagao, a todo o momento,
entre os clientes internos e externos, deve ser um
aspecto estratégico da organizagéo e, por isso, estar
na pauta da alta gestao.
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MATRIZ DE BRANDING Como a proposta de valor e
a comunicagao constituem vetores fundamentais, é
deles que deriva o desempenho, obtido pela organiza-
¢ao, na construgao e gestao de branding. No mundo
atual, o branding esta muito mais ligado a aspectos
intangiveis, como a proposta de valor e a comunica-
¢do, do que ha cerca de cinco ou dez anos, quando
as avaliagdes de marca estavam diretamente relacio-
nadas aos atributos dos produtos e servi¢os. Hoje, os
niveis de qualidade e tecnologia estdo praticamente
equiparados entre os competidores. As disputas de
mercado, que antes se davam em uma arena fisica,
onde eram comparados aspectos tangiveis de produ-
tos e servicos, foram se deslocando para um plano
simbdélico, onde os intangiveis e a subjetividade estéo
dando as cartas do jogo (Troiano, 2018).

Com o objetivo de identificar a percepcao de
branding de determinado publico, neste mundo
subjetivo e simbdlico, desenvolvemos a Matriz de
Branding (Figura 1). Trata-se de um mecanismo
baseado em dois vetores (proposta de valor e comu-
nicacao), que busca demonstrar uma “materializacao
sobre a percepgao de branding”, tornando-se uma
ferramenta para avaliagdao da construgéo de marca
das organizagdes.

FIGURA 1 | MATRIZ DE BRANDING

A ideia é identificar a representagao do posi-
cionamento de marcas em relag@o a essas duas
variaveis: proposta de valor e comunicagao. O prin-
cipal objetivo da Matriz é dar suporte a anélise de
branding das marcas, a partir da atuagéo da orga-
nizacdo no mercado. Com ela, é possivel fazer uma
andlise de quesitos que permitem a identificagao do
posicionamento da marca em cada um dos vetores.

De forma mais detalhada, no vetor da proposta
de valor sdo avaliados os seguintes aspectos: como o
cumprimento das promessas é feito; a credibilidade
e confianga na marca; o impacto do consumo da
marca na vida das pessoas e das que as cercam;
0 encantamento com a marca e a disposicao para
fazer neg6cios com ela.

Ja no vetor da comunicagao é possivel avaliar
outros aspectos: como os clientes percebem que
determinada marca se relaciona com eles; se a
comunicaga@o da empresa é efetiva e coerente com
a préatica do mercado; se a histéria da marca inspira
e traz credibilidade, tanto nos aspectos tangiveis
quanto intangiveis.

No primeiro quadrante da matriz, chamado
branding, existe a construcdo de marca total para
a empresa, pois ela consegue alinhar uma boa
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AS ORGANIZACOES PRECISAM
SER RELEVANTES E ADOTAR

PROPOSTAS DE VALOR QUE SEJAM

EFETIVAS PARA O MERCADO,

COMUNICANDO ISSO MUITO BEM

comunicagado e também oferecer uma proposta
de valor que cumpra as promessas que propde. As
marcas posicionadas nesse quadrante estao desen-
volvendo boas estratégias de branding. Portanto,
a recomendagao para essas marcas é que fiquem
atentas as mudancas no mercado e no comporta-
mento dos consumidores.

Ja o segundo quadrante, broke branding ou
marca esfacelada, ocorre quando é feita uma boa
comunicagado com os clientes, internos e externos,
mas as promessas nao sdao cumpridas. Nesse qua-
drante, a construcé@o de marca esta quebrada, pois
uma boa concepcao de branding exige ndao apenas
comunicar bem, como ja é feito, mas também cum-
prir promessas. O maior perigo do posicionamento
nesse quadrante é despertar o interesse pela marca
e, a0 mesmo tempo, colocar em risco sua credibi-
lidade. As marcas posicionadas nesse quadrante
devem estar atentas ao processo de implementacao
da proposta de valor, buscando identificar o gap
entre a proposta de valor comunicada versus a pro-
posta de valor entregue.

No quadrante slow branding, ou construgéo de
marca lenta, observa-se que a comunicagao nao é
boa, mas as promessas sao cumpridas de alguma
forma. Nesse quadrante, a construcé@o de marca esté
lenta, pois para fortalecer o branding é preciso comu-
nicar bem, principalmente se a empresa ja oferece
uma proposta de valor consistente. Nesse caso, ha
mais necessidade de comunicagao do que de tra-
balhar a proposta de valor. Ocupar esse quadrante
significa que a marca ainda ndo consegue comunicar
o valor que pode gerar. Nesse caso, recomenda-se
um foco intensivo na comunicacao.

O dltimo quadrante, no branding, ou marca des-
construida, combina uma comunicagdo ruim com a
quebra de promessas. Nesse quadrante, nao ha cons-
trucé@o de marca, pois para se construir o branding é
preciso, ao mesmo tempo, comunicar bem e cumprir
promessas. Pode-se observar que esses dois eixos
nao se encontram no quadrante, o que exige um
trabalho arduo. Nesse caso, o mais critico dentro da
matriz, é fundamental pensar num primeiro momento
se a proposta de valor que a empresa busca é ade-
quada, coerente e consistente com o mercado.

Um dos maiores beneficios da Matriz de
Branding é que ela permite avaliar a posicao das
empresas ao longo do tempo e, a partir dos resul-
tados encontrados, propor melhorias e ajustes no
processo de construcdo de marcas, permitindo tra-
car estratégias atuais e futuras, para o caminho de
branding da organiza¢do no mercado.

Mas, sabemos que a marca, sozinha, nao faz
milagres. As organizacdes precisam ser relevantes
e adotar propostas de valor que sejam efetivas para
0 mercado, comunicando isso muito bem. Uma
tarefa que vai muito além de seus departamentos de
Marketing. Assim deveriam pensar as organizagdes
do presente e as que desejam se perpetuar no futuro.
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