AVOZ DA MARCA
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OBJETIVO E
EXPECTATIVAS

Este e-book fol desenvolvido com o objetivo de
informar, inspirar e orientar o leitor sobre o tema
abordado, reunindo conceltos, analises e praticas
relevantes de forma clara e acessivel.
Ao longo das paginas, buscamos oferecer uma
visao ampla e fundamentada, conectando teoria e
aplicacao pratica. O conteudo fol construido a partir
de pesquisas, referencias confiaveis e experiencias
reals, organizadas para facilitar a compreensao e
estimular a reflexao.

Mais do que transmitir informacoes, este material
oretende provocar novas perspectivas e contribuir
npara o desenvolvimento pessoal e profissional de
quem o e,

Esperamos que esta leitura desperte interesse, gere
aprendizado e motive acoes  significativas
relacionadas ao Brand Equity.




OO0

0 QUEE
BRAND
EQUITY?

BRAND EQUITY E O VALOR
AGREGADO QUE UMA MARCA
POSSUI PERANTE O MERCADO E
OS CONSUMIDORES. TRATA-SE DE

UM AT

VO INTANGIVEL

CONSTRUIDO POR MEIO DE
ESTRATEGIAS DE BRANDING QUE

FORTA

 ECEM O

RECON
ASSOC

HECIMENTO, A
IACAO MENTAL E A

LEALDADE DO CLIENTE.
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BRAND EQUITY E A MAGIA
DA SUA MARCA'!

E o que faz os clientes se
lembrarem e amarem voce, nao
apenas comprarem. Quando
essa conexao emocional existe,
eles viram fas e te recomendam

nara todo mundo!

Para peqguenas empresas, criar
essa ‘'magia’ € o segredo para
Nnao ser mais uma copia no

mercado.
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Depols de conhecermos esses
conceltos basicos, a sua empresa
deve criar conscientizacao do
cliente atravées de campanhas que
conectem os valores do publico-alvo,
mas como?

Aquli tem algumas ferramentas
que podem te ajudar!



FERRAMENTAS PARA

AUMENTAR 0
VALOR DA
MARGA

Neste capitulo, iremos
explorar as ferramentas
basicas para agregar
valor a sua marca, como:

. Sistema de FeedBack;

2  Entenda seu proposito;

3 Posicione sua marca:

/s Se assocle a uma boa
Imagem;

5  Cresca com ajuda.



OUVINDO QUEM

REALMENTE

IMP

ORTA

Seu cliente e seu melhor consultor - e ele
trabalha de graca

Um bom sistema de
feedback vai além de
coletar opinioes: e
uma ferramenta

estratégica para
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1. A pergunta que revela
oportunidades:

'O que vocés melhorariam na marca?" é

como minerar ouro. Um cliente pode sugerir

a embalagem mais pratica que vocé nunca

tinha pensado.

2. 0S niimeros que nao mentem:

'De 1 a 10, qual nota vocé daria para nosso
atendimento?"

A escala de1a 10 é seu termOmetro emocional.
Quando as notas caem para 0, € como febre -
algo precisa ser investigado.

3. A pergunta que vale ouro:

"Compraria de novo?" é o teste final. Se a
resposta for "nao", vocé descobriu isso antes que
fosse tarde demais.



A ALMA DO
NEGOGIO

Por que existimos alem do lucro?

Steve Jobs nao vendia
smartphones - vendia
ferramentas para
mudar o mundo. Sua
marca precisa dessa
mesma clareza




COMEGE GOM ESSAS 3
PERGUNTINHAS

1. Por que voce faz o que
faz?

Exemplo: "Nao vendemos apenas bolos;

celebramos momentos especiais com
qualidade e afeto".

2. Como seu produto ajuda
na vida dos clientes?

Exemplo: "Nossas solucoes

organizacionais poupam tempo e reduzem
o estresse do dia a dia".

3. SUa marca busca crescer?"

Defina objetivos claros, como expansao
para novos bairros ou ampliacao do

portfolio, sempre alinhados ao propodsito.



LUGAR NO
MUNDO

Como ser lembrado quando o cliente fechar os

olhos

CONQUISTANDO SEUVU
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SE POSICIONAR E OCUPAR
UM LUGAR ONICO NA
MENTE DO CONSUMIDOR

Seja ativonas Grie

redes socias propagandas/
panfietos

Publique contetudo

relevante e interaja com Invista em um bom design
seu publico. Use stories, e mensagens diretas,
reels e posts para educar, destacando seu diterencial.

entreter € engajar.

Crie um Slogan |dentidade visual
ou simholo inconfundivel

Exemplo: "Joalheria Aurora: O vermelho da Coca-Cola é
Brilho que Conquista" ou reconhecido mesmo sem o
um logotipo com elementos nome. Suas cores e logo
1CONICOS, COMO uma arvore devem ser consistentes em

para uma marca ecologica. tudo.



CONSTRUINDO UM
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ASSOGIAR SUA MARGA A
CAUSAS POSITIVAS GERA

PERGEBIDO

IDENTIFICAGAO E VALOR

Segundo o relatorio de Edelman Trust, cerca de 67% dos

clientes admitem que uma boa reputacao os leva a

experimentar um produto pela primeira vez
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Sustentabilidade
COmo vantagem
competitiva:

Adote embalagens
reciclaveis, reduza
desperdicios e informe os
clientes sobre essas praticas.

# Parcerias com

propasito

Associar-se a uma

instituicao de caridade nao
é custo - é Investimento
em credibilidade.

0s 0DS na pratica:

Alinhe-se aos Objetivos de
Desenvolvimento
Sustentavel da ONU, como
igualdade de género (ODS
5) ou consumo responsavel
(ODS 12), e inclua isso na
comunicacao.



GRESGENDO
JUNTO0S

Por que voar solo quando podemos crescer
juntos?

« Parcerias

.e
- . 2
S
. s 44 $ P s [ ] ~
- ]
: , 3 :l-
] > u
» an:
Ll . L] - u:
L] 44 ++ 544
. b 444 + vy e
e .»11:—4 *
" +4 PRERS -4
A + $eee e 4
P44+ + >4
| -l:: -l- I l (::l
[}
+
)O ¢
T
(J
D
2O ¢
.
X
A
. o
veood >
1000000
. 0000
) © ¢ x
> ¢ . ¢ > o o .
S x
@ x
‘e
20NN R222200¢
vesesaaas
¢
4
. . + i
» o > ¢ IS - -
. ¥ pps .
2292
) ¢ + ‘.
t
+ +44 4 OO ¢
SEPPILIIII PPt ved
00¢ ‘e
v pRs
4+
+ 994 *
++
seee
teeee 4 +4
reees $4+ +4 e
- Preer e IvQOH
RS eS8
++ PErrr e 444
0000 POOPPPOORRPPOPPS 00080000990
444 LA AR R R R A S R IR L AR e R RS SRR
2 0 0 o i i i 2 R S RN S R AR RS g
200008222222 222 TR 2000 R 222228
e R I e R e R e S R R R RS o
R R R P POI RS0S4 peetersessrsdd
1 R R R R PR R RPN 2002 IRNNORR220 0000000
R R R IR S e AR e S S 1—400 R R
R R R e S R RS g Ladd +e
R R R R R R R A R IR 2 >4 ++
PEIPEEIIII LI I 0s e bbbttt bbb ts s st ddbist s id
PP PLLL L2244 1249944009400 0 ®
PP PP PPEE L L PP P LI r P -
D G e S R S R
S G S e e S R e SR
D e RS e e S S R
4 + +4+4 4444444209499 40 9400 0
4 SEEPEEIP P L LI s P bbb bbbt
44 )0000000000000000 ¢
+4 *44 4 P4 44 44 OO
)¢ D 2OORRS
0: *4 +
3 ~E<
+4 1228
JRRS
+ .o
s .
¢
+
P
+
++ 4+
> ¢
> o
{ x
DO pe X
POPRR
OOPRRRS
+ +re e
RN
+4 RS
‘e
3 +
3




e O S g TR e

o A oo WY [y
e e

o, S I AL ‘ 5
R T - g - TR N e R i S S T . g, Pl
,“._#:‘» _.w"' & st 1 *Eq 3 ""ﬁ%.‘-‘:’i""&' s ik _.j_-?_--_:. 3y = S
; i W

S o ey
~=*='-°”-€"°' -

w gy e v
A . g

Colahore com marcas
estabelecidas

Uma cafeteria parceira de uma livraria

- 0s clientes tomam café enquanto
leem, e compram livros enquanto

Participe de tomam cafe.
eventos locais

Feiras, workshops ou projetos

comunitarios para aumentar

Credibilidade por
assoclacao

Quando uma marca

visibilidade.

estabelecida abraca sua

startup, vocé "herda" parte
da confianca que ela levou
anos construir.

A Apple e a Nike, por exemplo, fizeram parceria
para o Apple Watch Nike+ - duas gigantes que se
fortaleceram mutuamente.



PARA GONSTRUIR UMA
MARGA FORTE E
MEMORAVEL, E PREGISO
SEGUIR UN.GAMINRO
ESTRATEGIGO.

VAMOS EXPLORA-LO?




OQUEED .
MODELD - : -
DE KELLER?

) S

O CBBE (CUSTOMER-BASED BRAND EQUITY), OU VALOR DA
MARCA BASEADO NO CLIENTE, E UM DOS MODELOS DE VALOR
DE MARCA MAIS RECONHECIDOS ATUALMENTE. DESENVOLVIDO
POR KEVIN LANE KELLER, REFERENCIA INTERNACIONAL NA AREA
DE GESTAO DE MARCAS,

O MODELO FUNCIONA COMO UMA
FERRAMENTA E UM  FRAMEWORK
(ESTRUTURA PRONTA QUE SERVE COMO
GUIA  PARA  ORGANIZAR  IDEIAS, - .mm\
PROCESSOS OU  METODOS) QUE
ORIENTA PROFISSIONAIS NA
CONSTRUCAO,

AHEGIMENTO E
NGIA DR MARCA

FORTALECIMENTO E AVALIACAO DO VALOR DE UMA MARCA
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BRAND EQUITY

PIRAMIDE DO VALOR DA MARCA

JULGA- | SENTI-
MENTOS | MENTOS

(Welelle)

PERFORMANCE] IMAGEM

(Logica) (Emocao)

REGONHEGIMENTO E
CONSGIENGIA DA MARGA



1. Nivel: Identidade

O foco desse nivel € responder a pergunta:
“Quem é voce?”

Objetivo central:

Construir a base do valor da marca por meio
do reconhecimento e da consciéncia da marca
(brand recognition e brand awareness). E o
ponto de partida para que qualquer outra

percepcao seja formada.

O que o cliente precisa:
Para que a marca avance nha piramide, o
publico deve:
1.Saber quem € a marca.
2.Conseguir reconhecé-la no mercado.
3.Conseguir recorda-la (brand recall).

REGONHEGIMENTO E




1. Nivel: Identidade

O foco desse nivel €& responder a
pergunta: “Elementos que constroem
a ldentidade:

A consciéncia da marca é criada a
partir de elementos que facilitam a
identificacao e o reconhecimento,
como:

« Nome da marca

« Logotipo

- Slogan

- Tagline

- Ildentidade visual ampliada

(broader identity)

REGONHEGIMENTO E




2. Nivel: SIGNIFIGADO

A segunda etapa da Piramide de
Ressonancia responde a pergunta “O
que é voce?”.

Objetivo central:

O Significado € 0 momento em que a
marca comunica o valor que oferece e
por que importa para o consumidor.

PERFORMANGE]  IMAGEM

(Logica) (Emocao)

E aqui que ela mostra o que a
diferencia dos concorrentes e justifica
por que deve ser escolhida.



2. Nivel: SIGNIFICADO

Blocos de construcao:
O Significado € formado por dois pilares:

1 .Desempenho (Performance)

Mostra como a marca atende as
necessidades do publico e cumpre sua
promessa funcional.

Trata da capacidade da marca de
entregar o que promete.

PERFORMANGE]  IMAGEM

(Logica) (Emocao)

2. Imagem (Imagery)

Reflete como a marca se conecta ao
cliente em niveis sociais e psicologicos.
Envolve percepcoes, valores e
associagoes que mostram o que a marca
representa e defende.



3. Nivel: RESPOSTA

A terceira etapa responde a pergunta
“Como sua marca e percebida?”.

JULGA- | SENTI-
MENTOS | MENTOS

(Logica) § (Emocao)

Objetivo central:

Aqui se avalia como o cliente reage a
marca, o que ele pensa e sente sobre
ela. E a etapa onde as percepcdes
cognitivas e emocionais comecam a se
consolidar.

Blocos de construcao:

1. Julgamentos (Judgments)

Sao as avallagbes racionals que O
publico faz sobre a marca e o papel que
ela desempenha na vida dele.



3. Nivel: RESPOSTA

2. Sentimentos (Feelings)

Sao as emogoes evocadas pela marca
por meio de sua mensagem, imagem e
associacoes construidas atée aqui.

JULGA- | SENTI-
MENTOS | MENTOS

(Logica) § (Emocao)




4. Nivel: Relacionamento / Ressonancia

Este nivel da piramide € inteiramente
dedicado a ressonancia, respondendo a
pergunta: “Como voceé esta conectado
ao seu publico?”

A ressonancia ocorre quando a marca
estabelece uma conexao profunda e
emocional com o consumidor. O objetivo
central dessa etapa ¢é alcancar a
autoidentificacao: o momento em que o
cliente passa a ver a marca como parte
de quem ele e. Esse é considerado o
ponto maximo do branding, pois quando
O publico sente que a marca representa
seus valores, crencas e estilo de vida,
cria-se um vinculo duradouro.



4. Nivel: Relacionamento / Ressonancia

Quando essa etapa € alcancada, o
cliente:

« Mantém lealdade consistente,
retornando para novas compras ou
interacoes.

« Torna-se um defensor da marca,
recomendando-a espontaneamente.

« Passa a se identificar com a marca e,
muitas vezes, atua como um “vendedor
informal”, promovendo-a de forma
genuina.
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CONTE SUR HISTORIA

0 PODER DO "PORQUE"

Por que vocé comecou? Foi um talento de familia?
Uma insatisfacao com o mercado? Uma vontade
de fazer diferente? Compartilhe isso! As pessoas
nao compram apenas o que voceé faz, mas o
porqué voceé faz.

MOSTRE O BASTIDOR

Abra o bastidor: mostre processos, erros e acertos

Dica Pratica: Use o stories do Instagram para esses
momentos 'crus” e reais. E gratis e gera uma
conexao forte.




A REDE E REDE SOCIAL, NAG
"REDE VENDEDORA"

Pare de usar as redes sociais como um mural de
anincios e comece a usa-las como a porta da sua loja.

A REGRA 80/20

80% do tempo: Eduque, inspire, divirta ou ajude

seu publico. Faca perguntas, crie enquetes,
comente posts de seguidores, compartilhe dicas
uteis.

20% do tempo: Venda. Sim, € so isso! As pessoas
fogem de pertis que s6 sabem gritar "COMPRE!".

HASHTAGS SAO SURS AMIGAS -
NAO SUA ESTRATEGIA

Use hashtags locais (#modacubatdo, = ... s

#artesanatosantos) e de nicho
(#bolospersonalizados,
#consertodecelular) para ser

° ) o0
.....
ooooo
‘:n....... ........
°



0 MARKETING DO "MUITO
OBRIGADO™ E DO "VOGE E FERA!™

TRATE O GLIENTE PELO NOME

No WhatsApp, nas redes sociais, na loja. Nada soa

mais pessoal e acolhedor.

AGRADEGA PUBLIGAMENTE (COM
PERMISSAQ)

Quando receber um review positivo, agradeca

publicamente. "Cliente xx, muito obrigado pela
confianca e pelas palavras carinhosas! Vocé é
demais!" Isso mostra que vocé vé e valoriza cada
cliente.

LEMBRE-SE DE DATAS ESPEGIAIS

Aniversario da cidade, Dia do Amigo, Natal. Crie

um post genérico desejando felicidades a sua
comunidade. Mostra que vocé faz parte do tecido
social local.



DE GLIENTES)

TATICAS "TROCA-TROCA"

GROSS-PROMOTION (TROGA-TROGA

Vocé tem uma loja de roupas? Combine com uma

sapataria proxima de dar um cupom de desconto

para os clientes dela, e ela faz 0 mesmo com 0s

seus. Todo mundo ganha!

GUEST NO STORIES

Convide outro empreendedor para
aparecer nos seus stories por um

dia, apresentando o negocio dele, e

-

peca para ele fazer o mesmo. E
uma forma de apresentar sua
marca para um publico novo, sem
custo.
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A PLATAFORMA GRATIS MAIS
PODEROSA: 0 BOCA R BOCA

CRIE UMA EXPERIENCIA
"COMPARTILHAVEL"

Sua embalagem é bonitinha? O atendimento é tao

bom que vira historia? O produto é unico? Crie
momentos que as pessoas queiram fotogratar e
contar para os amigos.

PEGA A INDICAGAO (SEM VERGONHAD

Na hora da venda ou no z

. .2
fechamento de um servico, diga: ® yyqa HWY18 Hp
"Fulano, ficaremos muito felizes
se voceé indicar nosso trabalho
para seus amigos e familiares."
Um pedido simples e sincero
funciona.




GOOGLE MEU NEGOCIO: SUR
PLACA NA INTERNET

Esta é, talvez, a ferramenta mais subestimada e

poderosa. E a sua placa digital gratuita no Google Maps.

CADASTRE-SE E GAPRIGHE NO
PERFIL

Preencha TODAS as informacdes: horario de
funcionamento, fotos lindas, link para o site ou
Instagram.

ESTIMULE REVIEWS

Apos um atendimento, envie uma mensagem

pelo WhatsApp: "Oi, tudo bem? Se tiver um
minutinho, adorariamos seu feedback aqui no
Google. Isso nos ajuda muito!".




Chegamos ao final do nosso e-hook,
mas este & apenas 0 comeco da sua
jornada de sucesso!

A clnore Alrcas adc AQ
omecaram exatamente onde voce
oSta nole: CC ONNO 2
gete ACA0 € POoUCos re 0S. O
gque as tornou granae A0 TOI C
AManNno Ao s =lglve AS

grangaeza de seu pProposito

0 Futuro dos Pequenos Negacios é
Brilhante - E Voceé Faz Parte Dele!




Vocé chegou até aqul
porque decidiu evolulr.

Agora é hora de transformar
essas ideias em acao. Nada muda
sem movimento, e cada passo
que voceé der a partir deste pomto
constroi o futuro que vocé quer
viver.

O proximo capitulo nao esta
nesste e-book. Esta nas escolhas
que vocé faz daqui pra frente.
Faca valer.



ALGUMA DOVIDA, SUGESTAO OU
RECLAMAGAO?

ENTRE EM CONTATO PELOS E-MAILS A
SEGUIR:

3 ) nataliadiass7@etec.sp.gov.br

- |zabel.silvago@etec.sp.gov.br
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