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A CONVERSA COM MARTIN LINDSTROM

Em 20089, inicidamos as MYBRAND MARKETING SESSIONS tendo como convidado o Prof. Phillip Kotler. O éxito
da iniciativa leva-nos a continuar em 2010, desta vez como MARTIN LINDSTROM, autor de obras de indiscutivel
sucesso global como BUYOLOGY e de BRAND SENSE e considerado pela TIME, no ano passado, como uma das
100 personalidades mais influentes.

Para os que ainda ndo conhecem o conceito, a MYBRAND MARKETING SESSIONS, é uma iniciativa que permite aos
nossos clientes, contactar de perto uma vez por ano, com personalidades internacionalmente reconhecidas nas areas
de marketing.

O intuito é criar num espago empresarial, uma atmosfera descontraida e intelectualmente produtiva, onde gestores,
quadros de topo e responsaveis de marketing de empresas portuguesas, tém a oportunidade de discutir ideias,
conceitos e novos paradigmas da actualidade, com as grandes referéncias do Marketing, interagindo directamente
com o orador, que se dispGe a responder a todas as perguntas dos convidados.

O evento ird realizar-se no proximo dia 17 de Novembro, na sede da MYBRAND, em Alcantara.

Para mais informagao: http://www.mybrandconsultants.com/marketingsessions3/


http://www.mybrandconsultants.com/

MYBRAND // Outubro 2010 | N25 //Pag.2de 9

MYBRAND RESPONSAVEL POR REBRANDING DO GRUPO DE MEDIA BRASILEIRO EJESA

Contexto

AEJESA, Empresa Jornalistica Econdmico S.A é a marca institucional
do grupo de media que detém titulos nas areas econémica, desportiva

e generalista. Assumindo-se como um forte grupo brasileiro de imprensa
em plena expansdo, e atingindo diariamente mais de 3,5 milhdes

de pessoas, a Ejesa pretende apostar brevemente noutros meios de
comunicagdo, como a televisdo e a radio.

Desafio
i i Conscientes de que a marca institucional Ejesa esta fortemente ligada
u p g ra d in g ?ﬂ ur I IfE a area econdmica e ndo reproduz a abrangéncia que lhe deveria ser
reco-nhecida, a MYBRAND neste rebranding, definiu os elementos

estratégicos da marca e uma expressdo grafica que se coaduna
com a forma como pretendemos que a mesma seja assimilada 115'3
pelas suas diferentes audiéncias. i- |

Solugdo

Alicercada em pilares como qualidade, inovagdo e ambigdo,

a proposta de valor oferecida pela marca expressa-se na ideia
central “Upgrading your life”. E com base neste conceito e
através da letra sigma “Z" que a expressdo visual ganha vida.
A décima oitava letra do alfabeto grego é usada na matematica 11153

como simbolo de um somatério. As formas utilizadas no _— |
log6tipo projectam ideias como inovagdo, tecnologia e futuro. |
Ja as linhas diagonais nomeadamente das letras “E" e “A", e
conferem a marca tragos de personalidade como ambigdo, —— =
dinamismo e rigor. A cor escolhida, o preto, transmite =]

e L

seriedade e isencdo (preto no branco). ——

MYBRAND DESENVOLVE MARCA PARA PREMIO EXCELENCIA NO TRABALHO!

Contexto

Imﬂrﬂ O Prémio Exceléncia no Trabalho é um estudo de clima organizacional e desenvolvimento do capital
humano desenvolvido pela Heidrick & Struggles em parceria com o Econdmico e a ISCTE Business School,
através do qual se analisa o estado de arte das praticas de recursos humanos em Portugal e se premeiam
as entidades que mais investem e apostam nesta area.

o Solugdo

O Prémio Exceléncia no Trabalho pretende contribuir para alertar o tecido empresarial portugués para
aimportancia das teméticas relacionadas com o clima organizacional e a gestdo estratégica do activo
humano. Neste sentido a MYBRAND desenvolveu um simbolo que representasse a pessoa como

EX[ELEN (IA elemento central nas empresas. O mesmo projecta ideias como valorizagdo, protecgdo e satisfagdo

do colaborador.

Nu TRABAI_HD Atipografia seleccionada representa ascensao, energia e rigor.

Hrpprick & STRUGGLES
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SAIBA QUAIS SAO AS EMPRESAS PORTUGUESAS COM MELHOR REPUTACAO

Por: Bruno Barroso

EDP Renovaveis, SONAE SGPS, Jeronimo Martins,
PT e EDP lideram o Reputation Index da
MYBRAND, um estudo focado na reputagdo das
empresas do PSI 20. Para as empresas cotadas

a gestdo da reputagdo é um tema de elevada
importancia.

Reconhece-se a sua influéncia na capitalizacdo
bolsista das empresas e na percepgdo que 0s
mercados tém das decisdes de gestao.

A metodologia de analise da reputagdo da
MYBRAND é focada na anélise de sete

drivers: inovacdo, workplace, governance, cidadania,
produtos e servigos, performance e lideranca. Estes
drivers sdo avaliados pelos varios stakeholders da
empresa: investidores, accionistas, consumidores, entre outros. Neste estudo, realizado através de uma sondagem
online que decorreu durante o més de Abril de 2010, com a participacdo de mais de 1700 respondentes, foram
analisados dois grandes sub-grupos do ptiblico em geral: investidores e ndo-investidores.

Todas as empresas avaliadas apresentam indicadores de reputagdo distintos, sendo essa diferenga mais vincada no
grupo de investidores que, sendo mais conhecedor das empresas, reflecte esse conhecimento numa maior amplitude
na sua escala de resposta. Mesmo em empresas com arquitecturas de marca quase monoliticas, como a SONAE

ou a EDP, encontram-se diferencas significativas na avaliagdo dos drivers das diferentes empresas do grupo.

Os drivers que mais contribuem para a reputacdo global sdo a inovagdo, a performance, a lideranca e a governance.

Oitenta por cento da amostra considera que o facto de uma empresa estar cotada em bolsa melhora a sua reputacao.
Este impacto é mais reconhecido nos drivers de performance, lideranga e governance.

Ver relatério: http://www.mybrandconsultants.com/public/media/studies/Reputacao_site.pdf

MYBRAND ADVERTISING UNIT GANHA CONTAS DA VISTA ALEGRE ATLANTIS

AMYBRAND ganhou em concurso a comunicagdo Vista Alegre Atlantis. A conta inclui trabalho para as marcas Vista
Alegre, Atlantis, Casa Alegre e Bordallo Pinheiro e abarca publicidade, activacdo e identidade. Os primeiros trabalhos
estdo ja em curso, incluindo a produgdo fotografica e planeamento do préximo catalogo anual Vista Alegre Atlantis.
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MYBRAND ULTRAPASSA BARREIRA DOS 1000 FAS NO FACEBOOK!
MUITO OBRIGADO A TODOS OS QUE NOS SEGUEM!

Se ainda ndo o é e pretende estar a par do que se faz na MYBRAND, basta clickar em:

-@Like-

MEDIA REFORESTATION

Por: Ana Bengala

“A melhor maneira de encontrar os seus clientes é ser encontrado
por eles.”
Murillo Camargo

Media Reforestation foi o termo utilizado por Steve Rubel,

Vice - Presidente e Director de Insights da Edelman Digital, para
designar uma das principais tendéncias que esté a causar e causara
impacto no Marketing, obrigando a alteragdes nas areas de Relagdes
Plblicas e de Publicidade.

Media Reforestation ndo é mais do que a designacao utilizada para
descrever um periodo em que se verifica uma transicao de 4tomos
(matériaimpressa) para bits (digital).

0 aparecimento deste termo ndo é estranho se considerarmos que algumas das maiores empresas de comunicagdo impressa
comegcam a falir, tornando-se vitimas da era digital, como por exemplo o Seattle Post — Intelligencer. Outro exemplo é o caso
da The New York Times Company, em que pela primeiravez o presidente do Conselho de Administracdo - Arthur Sulzberger
Jr. - admitiu publicamente no inicio deste més que o futuro do jornal, fundado em 1851, passara pela publicacdo de noticias e
imagens exclusivamente em plataformas digitais.

Perante isto perguntamo-nos porque esta o paradigma a mudar? Quais serdo as razdes para 0s consumidores preferirem,
cada vez mais, receber noticias da Internet ou de fontes digitais?

Uma das raz6es podera estar no facto de que os media impressos ndo podem, por natureza, oferecer noticias em tempo real,
possibilidade que os media digitais oferecem. Um jornal impresso todas as manhas permite entregar “o que aconteceu ontem”,
mas a velocidade com que os novos meios de comunicacdo podem ser actualizados permite dizer publicamente “o que esta a
acontecer agora”,

Por outro lado, os media digitais sdo também mais versateis e dai mais populares. Dispositivos méveis como o Blackberry
ou iPhone ddo aos consumidores a capacidade de acederem ao que querem, em qualquer altura, da forma mais conveniente.

Por fim, outro aspecto a ter em conta é a propria partilha de informagao. Se cada noticia por si é tinica, um blog ou um video
colocado on-line permite atingir milhares de pessoas.

0O paradigma mudou. As tecnologias comegam a entrar em todas as dreas de negdcio e da nossa vida. Depois do e-business
e dos cartdes electrénicos, chegou o Marketing Digital.


http://www.facebook.com/pages/MYBRAND/290647538853
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A Web é um desafio de Marketing diferente. Ao contrario dos outros media, a Web, para além da capacidade de comunicagao,
é igualmente um canal de relacdo directa com os clientes e um facilitador de novos modelos de negacio. A rapidez de execugdo,
0 baixo custo por contacto, a possibilidade de medir resultados sao vantagens indiscutiveis.

Uma visao do Marketing Digital enquanto instrumento comercial tem de assentar na valorizagdo de dominios que ultrapassam
o conceito base do Web Advertising, que frequentemente é a tinica dimensdo trabalhada pelas empresas.

Apostar num site fantastico ja ndo basta para ter resultados garantidos, ja ndo é garantia de que uma marca seja encontrada.
E necessario associar as marcas s “redes sociais” (blogs, twitters, facebook e outras redes), que fazem parte do chamado
Media Digital. Aqui procura-se contetido. Se uma pessoa esta interessada num tema e o procura, se no site esse tema for
focado, facilmente a pessoa chegara ao mesmo. Mas encontrara também outros sites ou blogs que falam da mesma “coisa”,
cada um de acordo com sua Optica particular. S6 se o site for suficientemente diferenciador poderé funcionar como um ponto
forte para o seu negécio. No entanto, ha uma série de outras ferramentas que deverdo ser contempladas para que um site seja
encontrado, seja bem posicionado no Google, etc.

Uma estratégia eficaz de Marketing Digital deve encerrar um conjunto de mudancas no modelo de negdcio, nas praticas de
marketing tradicionais ou na forma de gerir e medir os resultados, por via da capacidade de targeting e segmentacdo, pela
redugdo do ciclo de concretizacdo, pela capacidade de interacgdo e transacgdo, entre outras.

S6 uma estratégia de comunicagdo baseada no Marketing Digital permitird, num futuro mais breve do que prevemos, que
clientes fiéis e satisfeitos, se tornem cada vez mais leais e simultaneamente prescritores, verdadeiros embaixadores, expoente
maximo do brand equity de qualquer marca.

APOLOGIA DO DIGITAL OU, APOPLEXIA DIGITAL?

Por: José Cerdeira

E assim, veio e foi-se 1984 e o Big Brother de Orwell (“1984",
George Orwell); 1995, 0 ano em que a Lua seria ejectada da 6rbita
terrestre (“Espaco 1999”, série TV); 2001, 0 ano em que

o computador Hal se revoltaria (“200]1, a Space Odyssey”, Stanley
Kubrick). A ficcdo foi alcancada e até ultrapassada pela realidade,
com resultados igualmente dramaticos, embora frequentemente
menos... especta-culares. O mesmo se pode estar a passar com

0 “boom” do digital como suporte de comunicagdo: uma realidade,
mas a ser tomada com as devidas precaucdes.

Nao hé volta a dar-lhe, é a evolugdo da sociedade: a passagem

do consumo de média de colectivo para individual e a progressiva
migracdo dos contetidos do Mundo analdgico para o Mundo digital, criaram uma relagdo diferente entre mensagem publicitaria,
suporte e audiéncia. Podemos elencar, de forma muito genérica, um conjunto de preocupagdes que assaltam quem vive neste
mercado:

 Que modelo de negdcio para os média (sobretudo imprensa), no mundo digital”?

o Que modelos de distribui¢do para contetidos tradicionalmente apresentados em TV e cinemas (filmes, séries)?
o Como podem participar as marcas neste Mundo novo?

¢ Como se monitorizam audiéncias no tempo da gravacao digital e do live streaming?

o Que papel para a publicidade, num mundo interactivo?
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“The rules of engagement”
Independentemente das respostas aquelas perguntas, algumas preocupagées com o Mundo digital sdo também 6bvias,
para o anunciante:

o Colocacdo da “sua” marca como participante activo nas redes de comunicagdo;

¢ Monitorizagdo do chatter a respeito da marca, do seu mercado especifico, da tendéncia geral;
o Constante estado de actualizacdo e capacidade de apresentacdo de pontos de interesse;

o (Capacidade de resposta, se presente em ambientes de grande dinamismo (...redes sociais...).

De forma simplista, se mais e mais pessoas estdo na internet, é para ai que as marcas se orientam para comunicar; sendo que
as regras mudam nesse mundo — eu (anunciante) ja ndo consigo impor a minha mensagem a partes

significativas do meu grupo-alvo que estao comprovadamente a assistir; antes tenho de colocar as minhas mensagens “
adisposicdo” de quem as vai receber, quando e onde quiser, se quiser. Em suma, a palavra-chave é Relevéncia; como me torno
relevante?

E, no entanto...

Tudo isto é bastante académico, se a marca nao tiver, em primeiro lugar, um lugar préprio no mercado, uma proposta de valor
ou, para empregar velha linguagem, um posicionamento. Ou seja, 0 mundo digital esta cheio de oportunidades; mas se a marca
nao tiver, antes do resto, claramente definido os seus valores, notoriedade e relevancia para

0 seu grupo-alvo, ela pura e simplesmente vai passar despercebida

e ndo vai ser uma opgao.

E por isso que, antes de pensar que o “Digital” é a panaceia para todos os males, se deve pensar no pano de fundo: que marca,
com que proposta de valor, com que mensagem central, em que tom e modo.

Num antincio classico do VW “Carocha”, perguntava-se, sob pano de fundo de uma furiosa tempestade de neve:
“[Sim, mas] De que carro precisa o condutor do limpa-neve, para chegar até ao limpa-neve?”
Uma pergunta semelhante podemos fazer agora:
i . L '?"
Sim, mas de que marca estamos a falar, para falar dela no mundo digital?
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A COMUNICACAO NOS SOCIAL MEDIA

Por: Lourengo Bray

awmcs  oaou @0 sms  wee woes mes  osews mmeo owem  Ossocial media podem ser definidos como activi-

AN AEEOC BGOX GOBOC  KBOK BGN  IGBON RGN O dades, praticas e comportamentos em comunidades

FANE: FAE NG s 3 FINE FARE: . . .

P 078 @r t6R 8N 45 @6 B9 BTN BT de pessoas que se juntam online para partilhar

= - - - el il el el AR . N . L -
informacdo, conhecimento e opinides. A definicdo

é bastante abrangente e nela se incluem meios tao

diferentes como web site institucional, e-mail, video

no youtube ou uma rede social.

Os consumidores vdo comecar cada vez mais a fazer o

bypass da nossa comunicagdo nos meios tradicionais

para utilizar formas de social media. A armadilha para

as marcas nos social media é o de se tornarem parte

de um ruido indistinto e ineficaz, ao terem a mesma postura que tém nos meios tradicionais. A grande mudanga tem a ver com o

tornar a comunicacdo relevante.

LYY ALY B gy i it ] e i Gl i e Ly G
- T (T I [ L8 o L8 s .

A comunicagdo nos social media deve ser encarada como um contetido que deve permitir pelo menos um dos seguintes aspec-
tos: facilitar comunicagdo, facilitar colaboragao, transmitir conhecimento ou entreter. Os social media obrigam a empresa a pen-
sar como um editor que tem de afinar um contelido para este ser relevante para as suas audiéncias. O nosso contelido consiste
em produtos e servigos promovidos na Internet, expertise no tema para complementar os produtos e servigos, contribuigdes e
colaborac@o da audiéncia, conversas sobre o nosso contetido e por nds facilitadas e, finalmente, publicidade que tenha potencial
viral. Existem guidelines gerais para consequir isto. Primeiro, a marca deve encontrar uma voz que tenha um fit total com o seu
posicionamento. E com essa voz gue ira comunicar.

Em segundo lugar, deve estabelecer arquétipos ou personas das suas audiéncias. Uma vantagem dos social media é a de poder
definir quatro ou cinco perfis e comunicar para todos: que idades tém? Em que tipo de cidades ou bairros vivem? Quais sdo os
seus niveis de instrugdo e rendimentos? Quais sdo as suas aspiracdes? Preocupam-se com o qué? Gastam dinheiro em qué?
Em terceiro lugar, criar uma comunidade. Os contelidos devem atrair as pessoas e junta-las. Contudo, ndo podemos forgar nada
nemimpor demasiadas regras.

A comunidade deve crescer organicamente. Podemos influenciar, mas ndo controlar. Deve ser gratuito para os utilizadores.

Por dltimo, devemos encorajar contelido gerado por utilizadores (UGC). Existem cinco reacgdes possiveis para as nossas
audiéncias alvo:

1. Tornam-se co-produtores e distribuidores de informagao;

2. Vdo comentar no contetido criado. Os comentarios podem endossar ou promover, mas também podem criticar;

3. Podem divulgar o contetido a amigos ou colegas. Tem valor viral. Mais uma vez, a divulgagdo pode ser negativa ou positiva;
4. Vao apenas ler o contetido. N&o é negativo;

5. Vaoignorar o contelido.

0 nosso objectivo sera conseguir os primeiros trés pontos.

A dificuldade de todo o processo é o exigir uma predisposicdo para abragar a conversagdo e a transparéncia. Nao é possivel
controlar a comunicagdo, apenas influenciar. O objectivo, contudo, serd o mesmo que na comunicagdo tradicional: influenciar
os consumidores para que recomendem e adquiram os produtos e servigos da marca.

Livros recomendados:

Andy Beal, Judy Strauss:
Radically Transparent, Monitoring and Managing Reputations Online

Lon Sakfo, David K. Brake:
The Social Media Bible
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LINKS

Por: Jodo Maia Dias

AMYBRAND, durante os (iltimos meses, e através dos nossos
consultores, tem vindo a participar na rtibrica do Econémico TV
“Consultdrio dos Empreendedores”,

Agui ficam alguns dos temas em destaque:

Em anélise: Criacdo de uma marca empreendedora
Em esttdio, Frederico Arouca, Director da MYBRAND STRATEGY&IDENTITY UNIT
http://www.youtube.com/watch?v=tQSRIly5newQ

Em anélise: Processo de construgdo da marca numa pequena, média ou grande empresa
Em esttidio, Frederico Arouca, Director da MYBRAND STRATEGY&IDENTITY UNIT
http://www.youtube.com/watch?v=8V(G69ePAjq0

Em analise: Valor das marcas no Franchising
Em esttdio, Bruno Barroso, Director da MYBRAND VALUATION UNIT
http://www.youtube.com/watch?v=AAR3aqgndolQ

Em anélise: Como escolher uma agéncia de comunicagdo
Em esttidio, José Cerdeira, Director da MYBRAND ADVERTISING UNIT e MYBRAND ACTIVATION UNIT
http://www.youtube.com/watch?v=EIC6KhEFLho

Em anélise: Teste de conceito e produto
Em esttdio, Bruno Barroso, Director da MYBRAND VALUATION UNIT
http://www.youtube.com/watch?v=klKusaZxsHE

Em anélise: A dimensdo e segmentacdo do mercado empreendedor
Em esttdio, Bruno Barroso, Director da MYBRAND VALUATION UNIT
http://www.youtube.com/watch?v=c6ZqGZ23u80

Em analise: O papel da internet para o empreendedor
Em esttidio, Lourengo Bray, consultor da MYBRAND INTELLIGENCE UNIT
http://www.youtube.com/watch?v=QwY6kOY94cU
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OS NOSSOS SERVICOS

Estratégia da Marca
Arquitectura da Marca
|dentidade Visual

2D e 3D Design

|dentidade Verbal

Manuais da Marca

Proteccdo Legal da Marca
Auditoria de |dentidade da Marca
Cultura Interna da Marca

Televisao

Imprensa

Radio

Outdoor

Bartering

New Media

Publicidade Sustentavel

Avaliagdo Financeira daMarca
Licenciamento

Royalties

Impacto da Marca

Potencial da Marca

MYBRAND® Rua Rodrigues Faria, 7

1300-501 Lishoa

T:+3512136008 00
F:+35121360 0899

Comunicacdo da Marca
Shopper Marketing

New Media

Stands & Eventos
Packaging

Marketing Directo
Marketing de Emboscada
Marketing de Guerrilha
Patrocinios

Branding de Retalho

Reputacdo da Marca
Touchpoints da Marca
Patrocinios

Equity da Marca

Estudos Econométricos

Perfil de Celebridade |deal
Extensdo da Marca
Performance e Reputagdo Online da Marca
Auditoria de Imagem

Auditoria de Imagem de Loja
Estudos Ad-hoc

Estudos de Satisfacdo do Cliente

AFRICA® AvMarechal Bros Tito, 35/37 - 182 A

Edificio Escom
BRAN D LLuanda - Angola


http://www.mybrandconsultants.com/

