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Proposito e Identidade

Marcas fortes nascem da clareza sobre
gquem sao, o que defendem e o0 espaco que
desejam ocupar no mundo.
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EXPRESSIVE BRANDS AGENCY e

EStratég|a Sem eXeCU géo Posicionamento nao é aquilo que vocé escreve

em um manual interno. Posicionamento e

é apeﬂas intengéo aquilo que as pessoas percebem de fato.

( Comunicacao ) C Experiéncia ) ( Produto ) ( Atendimento ) (Presenga digital)

Mensagens O design das A qualidade A relacao humana Coeréncia nos
verbais e tom interagcdes em tangivel e a e a agilidade nas canais de atuacao
adotado cada etapa entrega fisica respostas
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Proposito

POR QUE EXISTIMOS?

A crenca essencial e
inspiradora por tras de cada
acao ou produto na nossa

empresa.

Posicionamento

QUAL ESPACO OCUPAMOS?

Qual espaco claro e
diferenciavel gueremos
possuir e defender de forma
inabalavel na mente do cliente.

Exemplo pratico: Propdsito € “Democratizar a educacao”. Posicionamento
é “A escola mais pratica para quem quer trabalhar no mercado digital”.
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O teste do
posicionamento

Se perguntarmos ao seu cliente:

O que torna essa marca verdadeiramente
unica e diferente no mercado?

Se a resposta de valor da sua audiéncia
for fundamentada unicamente em
chavoes corrativos smaplos e vazios, a
diferenciacao real ainda nao existe.
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4\ Evite termos sem contexto:

X

Qualidade: premissa obrigatodia de
qualquer empresa sobrevivente

X

Confianca: consequéncia de longo
prazo, nao um diferencial inicial

Exceléncia: palavra vazia sem
comprovacao clara e mensuravel

el

Diferenciacao precisa ser especifica
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Estratéegia em
ldentidade

Toda marca de sucesso precisa responder
internamente:

“Como queremos ser percebidos ativamente?”

-

\_

A pergunta crucial:

Seus ativos visuais e de comportamento
reforcam de forma evidente o
posicionamento que vocé declarou no papel?

.
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Exemplos de Atributos Identitarios:

[ Sofisticada j [ Inovadora j
[ Proxima j [ Confiavel j
[ Disruptiva j [ Minimalista j
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Elementos da Identidade Estratégica

Experiéncia Linguagem
@ Como é o processode JO===  pmmm== A escolha do vocabulario e @

navegagéo e suporte expresées comuns

Comportamento Marca o T?m o:cte \(:oz 7
% § A postura institucional diante memmm———————l L. .. rremmEmEmEmmmmm——— entonacgao, atitude e Q;k~
de problemas rObUSta personalidade em cada frase

Valores Visual 5
e . . . . 'o
' Os principios fundamentais na = Cores, tipografia, fotografia e
tomada de decisao elementos graficos ~

A identidade estrategica de uma marca vai infinitamente além de um simples logotipo visual.
Toda interacao com o cliente, por menor que seja comunica alguma coisa de valor.
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BLOCO 2

Mensagem e ecossistema

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit, sed do eilusmod tempor
incididunt ut labore et dolore
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Como a mesma mensagem

Estilo de Tom educacional é transmitida:

( InstitucionaD — “Conheca nossa solucdo educacional voltada
para o mercado corporativo”

( Proxima —> “Pronto para dar o préximo passo e transformar

C ; ta?"
O m O a ( Técnica 23 fsz;:r::/illr\j]acfgnzgteé:l;as avancadas alinhas
Marca tala?

as exatas demandas do mercado atual”
O tom de voz € o posicionamento
estratégico tangivel na pratica.

“Transforme conhecimento técnico em
grandes oportunidades reais de crescimento”

( Inspiradora ) =

‘ N&o basta saber com clareza o que dizer. E
preciso definir estratégicamente como dizer.
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O poder da mensagem

As pessoas nao vao se lembrar de tudo
aquilo que sua marca diz. Mas lembram
daquilo que ela repete.

-

~

—
Mensagem Consistente ¢

Foco continuo e exato nos mesmos
pilares estratégicos de valor ao
longo do tempo.

b

NIKE
Superacao
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-

Narrativa Clara

O storytelling que estrutura de maneira
atraente a jornad do cliente com a
marca.

3]

~

-

Promessas Fortes

A garantia implicita de uma entrega
ecelente e consistente que o

b

APPLE
Simplicidade

\mercado reconhece.

@\

9

PATAGONIA
Sustentabilidade
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Formula da mensagem

A estrutura ideal de narrativa:

@

C Problema ) ( Solucao ) ( Beneficio ) (Transformagéo)

o

@

@

Falta crbnica Aplicativo intuitivo Controle financeiro Sensacao profunda
de organizacao de gestao automatizado, de tranquilidade,
nas financas inteligente de rapido e sem seguranca e
diarias despesas estresse autonomia

Exemplo pratico: App Financeiro

Essa sequéncia logica remove friccdes mentais e conecta a sua solugcao com
a dor real e profunda do publico.
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Consisténcia na pratica

Grandes marcas nao apenas comunicam
uma ideia. Elas constroem sistemas onde
cada interacao reforca a mesma percepcao.
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O Ecossitema cda Marca

Sua marca e percebida e avaliada
através da soma de multiplos pontos de

contato independentes.
Site & blog ] (< Redes sociaisj (‘fn Produto real ]

= Eventose ~ : 3 oF
Y] experiéncias j (‘. ) Atendlmentoj ( Pulohcwlaolej

Nao importa o canal onde ocorra o contato: A experiéncia inteira precisa

contar exatamente a mesma historia.
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Os canais certos

PERGUNTAS DE FILTRO:

Onde o meu publico-alvo passa o tempo ativamente?

@ Onde essas pessoas buscam informacdes confiaveis?

Nao se trata, de forma alguma, sobre a Onde elas tomam suas decisdes de compra de fato?

obrigacao de estar presente em
abolutamente todos os canais digitais.

Presenca sem estratégia gera
apenas dispersao de valor

A dispersao de recursos operacionais em
redes ineficazes compromete seriamente a
qualidade e a for¢ca da sua mensagem.
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O papel do preco

Preco nunca € apenas um numero. Preco e uma mensagem.

Preco muito baixo

O risco implicito de posicionamento:

Q Pode comunicar baixa qualidade
intrinseca do produto

8 Remove totalmente qualquer senso
de exclusividade de posse
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VS.

Preco Premium

A exigéncia estrutural essencial:

Exige valor percebido intangivel

v extremamente alto

Demanda diferenciacao indiscutivel
e reputacao consolidada

v
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Escolha de
Parceiros

Toda parceria, patrocinio ou associacao
de marca realiza uma transferéncia mutua
e imediata de percepcao publica.

A PERGUNTA DE OURO

“Esta nova parceria esta ativamente
fortalecendo ou enfraquecendo o
posicionamento que definimos?”
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Parceiros e Co-branding comunicam:

-
Credibilidade

Selo de garantia social validado pelo mercado

-
(
Valores compartilhados

Ainhamento ideologico e comportamental

\_
-

Nivel de qualidade
Padrao estético e de atendimento equiparado

\

-
Publico-alvo

Acesso direto e legitimado a novos segmentos de clientes

\

°
J
J
J
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O que quebra a estratégia

( Posicionamento Prometido ) C Execucao Pratica ) C Resultado Critico )
Posicionamento Premium Precos e descontos agressivos toda semana € Incoeréncia de valor
Posicionamento Inovador Site ultrapassado, lento e com péssima navegagao Incoeréncia tecnica

Posicionamento Proximo Atendimento robotizado, frio e burocratico Incoeréncia humana

0 0O

Posicionamento Sustentavel Processos e praticas internas e contraditorias Incoeréncia ética

A quebra de estratégia acontece quando a execucao pratica contradiz abertamente o posicionamento
verbalizado. Sua marca é rogorosamente tao forte quanto seu ponto de contato mais fraco.
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O valor da
ConSiSténCia MARCAS FORTES REPETEM INCANSAVELMENTE:

Marcas memoraveis e de alissimo valor nao (

mudam a sua direcéo estratégica a cada

/Y y Mensagens e nharrativas de posicionamento )
nova semana de oscilagoes.

(4’:5 Principios de valores corporativos )

(4’:5 Experiéncias consistentes de consumo )

“A confianca inabalavel do cliente e construida
unicamente pela repeticao previsivel.”

O maior erro operacional é cansar-se da
propria identidade antes que o mercado
sequer tenha tido o tempo de compreendé-la.
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O Framework de execucao

O processo logico e integrado para transformar a identidade
crua em resultado e valor real percebido:

O © © O © O

(rosicionavento ) > ( iDENTIDADE ) > ( mENsaGEM ) > ( canais ) > ( ExperiENcIA ) > (| PERCEPGAO )

Espaco na Atributos e Repeticao Os meios Cada ponto de O valor na
mente tons clara certos contato pratica

A estratégia s6 gera valor real de mercado quando é convertida integralmente em
percepgao pratica.
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A ESTRATEGIA DEFINITIVA RESPONDE:

¥) Quem somos Nos?
— 7 . .
ﬂ Para guem nos existimos de verdade?
-y . .
ﬂ Como gueremos ser ativamente percebidos?
— ’ :
j Como NOos entregamos consistentemente
essa promessa? y

Marcas fortes

Uma marca forte nao nasce de campanhas
esporadicas isoladas de marketing. Ela
nasce de uma consisténcia obstinada.
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\VVamos juntos
transtormar a
sua marca

Entre em contato
>< E-mail

(contato@exbagency.eom)




