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Os olhos nao veem mas o coragcao sente

0mo conectar sua marca

com o mercado mais rapi-

do? Resposta: através da
esséncia da marca. Portanto a
mudanca de uma marca nao po-
de apagar a esséncia da empre-
sa. Como transformar uma mar-
ca sem esquecer 0s propositos
da marca? Assim como cada
pessoa uma marca € Unica.
Uma marca possui em sua es-
séncia algo totalmente diferente
e tnico. Se a marca € o coracao
do negdcio, entdo a esséncia da
marca € o coracdo da marca.

Alguns podem pensar que o

que identifica uma marca é
seu nome ou logotipo, mas a
realidade é que apenas o que o
nome a aponta, indica ou ves-
te. O grau maximo de identifi-
cagao estd na esséncia da mar-
ca. Assim como para os seres
humanos, nosso nome, como
indica sua raiz latina, nos cha-
ma. E nossas feicoes e aparén-
cia, nosso invélucro, nos tor-
nam reconheciveis aos olhos.
Enquanto nosso carater, perso-
nalidade, valores, conhecimen-
to e outros "intangiveis" sdo
aqueles que realmente nos
identificamos em profundida-
de. Eles nos tornam tnicos, in-
confundiveis e em muitos ca-
s0s inimitaveis.

Os 6 aspectos da esséncia
da marca
E muito importante definir a

esséncia da marca pois além
da esséncia da marca existem
aidentidade essencial e a iden-
tidade estendida. A metodolo-
gia da Moretti Design define os
seis aspectos da esséncia da
marca a saber: Aspecto Fisico,
Personalidade, Relacao, Cultu-
ra, Reflexo e Mentalizacao.
Maiores informacgoes em ht-
tps://morettidesign.com.br/
mentoring/

O que significa esséncia
da marca?

A esséncia da marca é a pro-
messa central da sua marca de
beneficios funcionais e emocio-
nais. E o que o torna diferente
de qualquer outra marca con-
corrente. A alma é o impulsio-
nador de longo prazo do nego-
cio do consumidor: ela precisa
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ser relevante e definir expectati-
vas que os produtos/servicos
atendem. Até certo ponto, a es-
séncia também define expecta-
tivas para a experiéncia do
cliente em niveis de compra e
consumo. Em poucas palavras,
também é um impulsionador
critico de compras repetidas:
mas, claro, a promessa ¢ ape-
nas uma promessa. O produto
e a experiéncia precisam entre-
gar esse COmpromisso.

A esséncia
é intangivel,
mas sempre oculta.

A esséncia é intangivel,
mas sempre oculta

A esséncia mais pura da mar-
ca € baseada em seus valores,
seus beneficios intangiveis e
seus diferenciais emocionais.
Os valores da marca sao trans-
cendentais e atemporais, per-
duram no tempo: seriedade,
coragem, honestidade... Os be-
neficios intangiveis sao um fa-
tor adicional que nos faz so-
nhar e multiplicar por N o va-
lor de um objeto ou servigo: ex-
clusividade, elegancia, persona-
lidade... E nos diferenciadores
$30 0 que se torna uma marca
Unica, eles sao os mais dificeis
de adquirir. Podem ser nuan-
ces simples ou argumentos de
enorme peso.

A esséncia da marca é capaz
de vincular quem somos com
0 que 0s outros pensam que so-
mos, transcrito em uma frase
curta.

A Esséncia da Marca é sim-
ples, concisa, atingivel, atem-
poral, duradoura e extensivel.
Nao é um slogan ou tagline,
mas 0 que a marca represen-
ta, além de como ela expressa
isso.

Exemplos de declaracoes de
esséncia de marca:

v BMW = Prazer de Dirigir

v/ Walt Disney = Magico

v’ Nike: Desempenho Atlético
Auténtico

v Harley Davidson: Liberdade

Beneficios de definir a
esséncia da marca:

1. Reforcar o poder do posi-
cionamento estratégico da mar-
ca ao longo do tempo

2. Concentre-se na principal
fonte de valor da marca de
uma forma envolvente

3. Atua como revelador dos
desejos dos clientes

4. E uma fonte de inspiracdo
para ativagao de marca

5. Facilitar o crescimento
dos negdcios por meio da mar-
ca

Se sua marca fosse uma pira-
mide, a esséncia da marca esta-
ria no topo

Diagrama da
esséncia
da marca

Na base da piramide esta o
que vocé vende, o servico que
vocé fornece. Essa é a qualifi-
cacao minima para alguém
contratd-lo e, ainda assim, é
até onde muitas pessoas vao
quando estao digitando sua
pagina "trabalhe comigo".
Sem uma razao emocional pa-
ra escolher vocé (marca), seus
clientes provavelmente esco-
lherao vocé com base no pre-
¢o (mercadoria).

Em seguida, vém os dados -
os beneficios das suas ofertas.
Coisas como confiabilidade,
profissionalismo e bom aten-
dimento ao cliente. O que vo-
cé precisa lembrar aqui é que
seus concorrentes também
tém todas essas coisas, entao
eles nao fazem muito quando
seus clientes em potencial es-
tao avaliando suas opcoes.

Para colocar isso em termos
praticos, quando vocé usa "o
qué" e "os dados" para descre-
ver seu trabalho, as pessoas
nao vao se importar.

Agora entramos nas coisas
que o distinguem. As qualida-
des que o diferenciam, como
a personalidade da sua marca
e a proposta de valor tnica .
Saber o que o diferencia das
alternativas € essencial para
criar mensagens de marketing
impactantes.

A medida que subimos na pi-
ramide da marca, comeca-
mos a explorar as razoes emo-
cionais pelas quais eles esco-
lherao vocé. Seu propdsito -
sua razao de ser, o impacto
que vocé deseja causar em
seus clientes e até mesmo no
mundo. Esta é a base para
uma histéria de marca convin-
cente .

No topo estd a esséncia da
sua marca. E o principio que
informa todo o resto; a ideia
da sua marca; o atributo com
o qual seus clientes se identifi-
carao e se conectarao.
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