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O "lado luz" abrange os pontos fortes e os aspectos positivos 
da marca, aquilo que a diferencia e cria valor para os 
clientes e stakeholders.

"Nosso lado luz é [pontos fortes] que nos permite 
[impacto positivo]."

Exemplo Amazon: "Nosso lado luz é a inovação constante 
em logística e atendimento ao cliente que nos permite 
oferecer experiências de compra excepcionais", destacando 
a base do seu sucesso no mercado.

Reconhecer o "lado sombra" ajuda a identificar áreas de 
desafio ou percepção negativa que a marca precisa abordar 
para melhorar e evoluir.

"Nosso lado sombra é [desafios] que estamos trabalhando 
para melhorar por meio de [ações]."

Exemplo Facebook (agora Meta): "Nosso lado sombra é a 
preocupação com a privacidade e dados dos usuários que 
estamos trabalhando para melhorar por meio de políticas 
mais transparentes e controles robustos para os usuários", 
ilustrando um compromisso em abordar e resolver esses 
desafios críticos.

A personalidade da marca humaniza sua empresa e ajuda a 
definir como ela se comunica e se engaja com o público. Deve 
ser coerente em todos os pontos de contato com o cliente.

 "Nossa marca se comporta como [personificação], 
caracterizada por [traços de personalidade]."

Exemplo: A Oreo é conhecida por sua personalidade divertida 
e inclusiva, frequentemente engajando com seus 
consumidores de maneira lúdica nas redes sociais, refletindo 
seu posicionamento como um lanche que gera conexões.

Identificar os temas que interessam ao seu público-alvo 
permite à marca criar conteúdos relevantes e engajadores, 
reforçando o vínculo com os consumidores.

"Abordamos temas como [temas] porque eles são 
importantes para nosso público, especialmente em 
[contextos ou situações]."

Exemplo: A Magazine Luiza, ao focar em temas como 
empoderamento feminino e inclusão digital, ressoa fortemente 
com seus consumidores, refletindo preocupações sociais 
contemporâneas e promovendo uma imagem positiva da 
marca.

Define como a marca deseja conectar-se emocionalmente com 
seu público, estabelecendo um vínculo mais profundo e 
significativo. Isso inclui as emoções que a marca deseja evocar 
nos consumidores, bem como as emoções que ela própria 
expressa por meio de sua comunicação e experiências 
oferecidas.

"Nossa marca busca evocar [emoções desejadas nos 
consumidores] e expressa [emoções da marca] através de 
[meios de comunicação/experiências], porque [razão]."

Exemplo Disney: "Nossa marca busca evocar alegria, 
maravilhamento e nostalgia nos consumidores e expressa 
otimismo e encantamento através de nossos filmes, parques 
temáticos e produtos, porque acreditamos no poder das 
histórias em unir as pessoas e criar momentos mágicos." 

Apoiar causas alinhadas aos valores 
da marca fortalece a identidade da 
empresa, promove um engajamento 
autêntico com seu público e contribui 
positivamente para a sociedade ou o 
meio ambiente.

"Nos comprometemos a apoiar 
[causa] por meio de [ações 
específicas] porque [ justificativa 
alinhada aos valores da marca], 
visando [impacto desejado]."

Exemplo a Favor: Natura - "Nos 
comprometemos a apoiar a 
preservação da Amazônia por meio do 
desenvolvimento sustentável de 
produtos, parcerias com comunidades 
locais e investimentos em 
reflorestamento, porque acreditamos 
na vital importância da 
biodiversidade e na responsabilidade 
corporativa em proteger o meio 
ambiente, visando a conservação da 
floresta e o bem-estar das futuras 
gerações."

"Dores" representam os problemas, frustrações ou 
obstáculos que os usuários enfrentam sem a solução 
oferecida pela marca. Identificar essas dores permite 
que a marca desenvolva soluções mais eficazes para 
aliviar os desafios do usuário.

"Nossos usuários enfrentam [dor específica] ao 
tentar [tarefa ou objetivo], o que os impede de 
[resultado desejado]."

Exemplo Duolingo: "Nossos usuários enfrentam a 
dificuldade de manter a consistência e a motivação ao 
tentar aprender um novo idioma, o que os impede de 
alcançar fluência de forma eficaz e divertida."

"Tarefas" dizem respeito às ações que os usuários 
precisam realizar para atingir seus objetivos ou 
resolver seus problemas. Compreender essas tarefas 
ajuda a marca a otimizar a jornada do usuário, 
tornando-a mais intuitiva e satisfatória.

"Para alcançar [objetivo], nossos usuários precisam 
realizar [tarefa], o que requer [ação ou recurso]."

Exemplo Trello: "Para gerenciar projetos de forma 
eficaz, nossos usuários precisam organizar tarefas, 
definir prazos e colaborar com a equipe, o que requer 
uma ferramenta intuitiva de gestão de projetos que 
facilite a organização e a comunicação."

"Ganhos" referem-se aos benefícios ou valor que os 
usuários esperam obter ao interagir com a marca ou 
usar o produto/serviço. Capturar esses ganhos ajuda 
a marca a alinhar sua oferta às expectativas positivas 
do usuário.

"Nossos usuários buscam ganhar [benefício 
esperado] ao usar nosso [produto/serviço], 
proporcionando-lhes [resultado positivo]."

Exemplo Spotify: "Nossos usuários buscam ganhar 
acesso ilimitado a uma vasta biblioteca musical ao 
usar nosso serviço de streaming, proporcionando-lhes 
a conveniência de ouvir música em qualquer lugar, a 
qualquer hora."

Posicionar-se contra causas reflete a 
responsabilidade e o compromisso 
ético da marca em combater práticas 
ou ideias que contradizem seus 
valores e missão, promovendo 
mudanças positivas.

"Nossa marca se opõe firmemente a 
[causa ou prática negativa] e adota 
[medidas ou políticas] como forma 
de combate, porque [ justificativa 
baseada em valores da marca], 
contribuindo para [mudança 
positiva desejada]."

Exemplo: Patagonia - "Nossa marca se 
opõe firmemente às práticas de 
exploração laboral na indústria da 
moda e adota uma cadeia de 
suprimentos transparente e 
certificada como forma de combate, 
porque acreditamos no respeito aos 
direitos humanos e na dignidade do 
trabalho, contribuindo para um setor 
mais justo e ético."

Sua proposta de valor deve articular claramente como sua 
marca soluciona os problemas identificados, entregando 
benefícios tangíveis e intangíveis. Deve ser algo que distingue 
sua marca da concorrência.

"Nosso [produto/serviço] resolve [problema] por [solução 
única], entregando [benefício principal]."

Exemplo: O iFood oferece como proposta de valor a 
conveniência de pedir comida de uma ampla gama de 
restaurantes com entrega rápida, solucionando o problema de 
ter que preparar refeições ou sair para comer, especialmente 
valorizado por profissionais ocupados.

A definição clara do segmento ou nicho de mercado que sua 
marca escolhe atender é crucial para direcionar seus esforços 
de marketing e desenvolvimento de produto de maneira eficaz.

"Nossa marca foca no segmento/nicho de [segmento/nicho 
específico] porque [razão estratégica]."

Exemplo: "Nossa marca foca no segmento de atletas amadores 
e profissionais porque reconhecemos a necessidade de 
produtos esportivos de alta performance específicos para esse 
público", similar à abordagem da Nike.

Uma análise detalhada dos concorrentes permite à marca 
entender seu próprio espaço no mercado e identificar 
oportunidades e ameaças.

"Nossos principais concorrentes são [concorrentes], 
destacando-se por [atributos], enquanto nos diferenciamos 
por [diferencial]."

Exemplo: "Nossos principais concorrentes são grandes bancos 
tradicionais, destacando-se por sua abrangência, enquanto 
nos diferenciamos por nossa agilidade e foco no usuário", 
como o Nubank faz frente aos bancos tradicionais.

Conhecer em detalhes quem é seu público-alvo permite à 
marca personalizar suas mensagens e ofertas, maximizando a 
relevância e o engajamento.

"Nossa audiência principal é composta por [descrição 
detalhada] que valorizam [valores/interesses]."

Exemplo: "Nossa audiência principal é composta por jovens 
profissionais urbanos, entre 25 e 35 anos, que valorizam 
tecnologia, design e sustentabilidade", como no caso da 
Xiaomi com seus smartphones e gadgets.

A promessa da sua marca é um pacto com seus clientes, 
refletindo a consistência e a qualidade esperada do seu 
produto ou serviço. Deve ser realista e cumprida 
consistentemente para construir confiança.

"Nós garantimos [promessa específica] para [efeito ou 
resultado]."

Exemplo: A Amazon tem uma promessa clara de "entrega no 
mesmo dia para pedidos elegíveis", garantindo conveniência 
e rapidez, dois atributos centrais para a sua proposta de 
valor em e-commerce.

 Identificar métricas específicas que ajudam a avaliar o 
sucesso da estratégia de marca e o alcance de seus objetivos 
é fundamental para medir progresso e ajustar estratégias.

"Nossos indicadores chave incluem [indicador 1], 
[indicador 2], e [indicador 3]."

Exemplo: "Nossos indicadores chave incluem NPS (Net 
Promoter Score), taxa de retenção de clientes, e crescimento 
orgânico nas redes sociais", práticas comuns em empresas 
focadas em satisfação do cliente, como a Zappos.

São tangíveis e baseiam-se na lógica e funcionalidade do 
produto ou serviço, oferecendo soluções claras para as 
necessidades do cliente.

"Nossos produtos/serviços oferecem [benefício racional], 
que atende a [necessidade específica do cliente]."

Exemplo Apple; "Nossos iPhones oferecem desempenho 
superior e recursos avançados de câmera, que atendem à 
necessidade dos usuários por tecnologia de ponta e 
fotografia de alta qualidade."

São intangíveis e relacionam-se com os sentimentos ou 
estados emocionais que o produto ou serviço provoca nos 
clientes, contribuindo para uma conexão mais profunda com 
a marca.

"Com nosso [produto/serviço], os clientes experimentam 
[benefício emocional], enriquecendo [aspecto emocional 
da experiência do cliente]."

Exemplo Dove: "Com nossa linha de cuidados pessoais, os 
clientes experimentam um aumento da autoestima e do 
bem-estar, enriquecendo a percepção de beleza natural e 
aceitação pessoal."

A "Oferta Presente" detalha os produtos, serviços e 
experiências que a marca fornece atualmente ao seu público. 
Deve refletir claramente a proposta de valor atual da marca e 
como ela atende às necessidades e expectativas dos 
consumidores.

"Atualmente, oferecemos [produtos/serviços/experiências] 
que [benefício ou solução para o consumidor], alinhados 
com [valores da marca/propósito]."

Exemplo Netflix: "Atualmente, oferecemos uma vasta 
biblioteca de filmes, séries e documentários on-demand que 
proporcionam entretenimento ilimitado e personalizado, 
alinhados com nosso compromisso de conectar as pessoas 
através de histórias universais."

Os pontos de contato descrevem onde e como a marca 
interage com seu público, tanto online quanto offline. Eles 
devem ser coerentes e refletir a personalidade e valores da 
marca.

"Interagimos com nosso público por meio de [ponto de 
contato 1], [ponto de contato 2], proporcionando [tipo de 
experiência]."

Exemplo: "Interagimos com nosso público por meio de nossa 
loja online, redes sociais e eventos exclusivos, 
proporcionando uma experiência de marca imersiva e 
envolvente", como a Apple faz com seus lançamentos de 
produto e Apple Stores.

Clarificar o que distingue sua marca da concorrência é 
crucial para posicionar-se de forma única no mercado.

"Nos distinguimos por [diferencial] que nos permite 
[vantagem competitiva]."

Exemplo: "Nos distinguimos por nosso atendimento ao 
cliente 24/7 e personalização de produtos, que nos permite 
criar uma conexão mais forte com nossos clientes", práticas 
que diferenciam marcas como a Amazon.

A oferta futura antecipa os planos de expansão ou inovação 
da marca para atender às necessidades emergentes dos 
usuários, mantendo a marca relevante e competitiva.

"Estamos expandindo nossa oferta para [novos 
produtos/serviços/experiências] visando [objetivo], 
alinhados com nossa evolução."

Exemplo Tesla: "Estamos expandindo nossa oferta para 
incluir baterias domésticas de armazenamento de energia, 
visando facilitar a transição global para energias renováveis, 
alinhadas com nossa missão de sustentabilidade."

Essas são as provas que suportam a promessa da sua marca, 
incluindo tecnologia proprietária, endossos, prêmios, ou 
estudos de caso. As razões para crença devem ser 
mensuráveis e verificáveis.

"A credibilidade da nossa marca é reforçada por [prova], 
demonstrando [resultado ou impacto]."

Exemplo: A Tesla reforça sua promessa de inovação e 
sustentabilidade com seu investimento em tecnologia de 
baterias de longa duração e carros elétricos, demonstrando 
liderança em veículos elétricos com múltiplos prêmios de 
design e inovação.

O propósito de uma marca define sua razão de ser além do 
lucro, focando no legado e no impacto positivo que deseja 
criar para a sociedade e o meio ambiente. É o coração da 
identidade da marca, guiando não apenas decisões de 
negócios, mas também como a marca se conecta 
emocionalmente com seu público.

"Movidos pelo propósito de [impacto positivo e 
transformador], acreditamos firmemente em [princípio ou 
valor fundamental] e nos comprometemos a [ação 
concreta ou abordagem] para contribuir com [resultado 
esperado ou mudança no mundo/sociedade]."

Exemplo Patagonia: "Movidos pelo propósito de salvar nosso 
planeta, acreditamos firmemente na responsabilidade 
ambiental e nos comprometemos a usar materiais reciclados 
e práticas de comércio justo para contribuir com a redução 
do impacto ambiental e promover a conscientização sobre a 
sustentabilidade. 

Compreender profundamente os problemas, necessidades e 
desejos do seu público é o alicerce para construir uma marca 
relevante. Utilize pesquisas de mercado, análise de feedback 
de clientes e dados demográficos para embasar sua 
compreensão.

"Nosso público enfrenta [problema específico] em 
[contexto], impactando [aspecto da vida ou do trabalho]."

Exemplo: A Nubank nasceu do problema enfrentado por 
muitos brasileiros: a dificuldade de acesso a serviços 
bancários descomplicados e sem taxas abusivas. A empresa 
identificou esse problema após uma ampla pesquisa sobre 
insatisfação com os bancos tradicionais.

A missão de uma marca descreve sua função principal e seu 
compromisso com seu público-alvo. Ela estabelece o que a 
empresa se esforça para realizar no presente, direcionando 
suas ações e decisões cotidianas. Enquanto a missão se 
concentra nas operações e metas atuais, o propósito de marca 
busca uma conexão mais profunda e emocional, indicando o 
impacto mais amplo que a marca deseja ter no mundo e na 
vida das pessoas.

"Nossa missão é [ação principal que a marca executa] para 
[quem é beneficiado] porque [razão/motivação]."

Exemplo: Google - "Nossa missão é organizar as informações 
do mundo todo e torná-las universalmente acessíveis e úteis", 
demonstrando seu foco em facilitar o acesso à informação 
para todos, em qualquer lugar.

A visão da marca deve descrever de forma clara e concreta o 
estado futuro aspiracional para o qual a marca está 
trabalhando, incorporando objetivos que são ao mesmo 
tempo ambiciosos e realizáveis dentro de um quadro 
temporal definido. Esta visão serve como um farol, 
orientando todas as estratégias e ações da marca em direção 
a esse futuro desejado.

"Até [ano], nossa visão é ser [descrição do estado futuro 
específico e mensurável], alcançando [meta quantificável] 
em [área de impacto], tornando-nos [efeito ou impacto 
desejado] no setor de [setor/indústria]."

Exemplo Tesla: "Até 2030, nossa visão é ser o líder mundial 
em inovação de transporte sustentável, produzindo mais de 
5 milhões de veículos elétricos por ano, reduzindo a emissão 
de CO2 em 50% no setor automotivo, e tornando-nos um 
catalisador para a adoção de energia limpa globalmente."

Os valores representam os princípios fundamentais da marca, 
influenciando a cultura interna e a maneira como interage 
com o mundo.

"Nossos valores são [valor 1], [valor 2], [valor 3] porque 
[ justificativa]."

Exemplo: Natura - "Nossos valores são sustentabilidade, 
inovação e compromisso com a comunidade porque 
acreditamos no poder dos negócios para criar um impacto 
social e ambiental positivo", ilustrando a integração de seus 
valores em todas as operações.

Comportamentos positivos são essenciais para promover uma 
cultura corporativa saudável, inovadora e inclusiva. Eles 
alavancam a missão e os valores da marca, criando um 
ambiente onde colaboradores se sentem valorizados e 
motivados.

"Incentivamos [comportamento positivo] porque [impacto 
na cultura/missão da marca]."

Exemplo: Pixar Animation Studios - "Incentivamos a 
colaboração e o compartilhamento aberto de ideias porque 
acreditamos que a criatividade floresce em um ambiente onde 
todos se sentem seguros para expressar suas opiniões e 
aprender uns com os outros." 

Comportamentos negativos podem prejudicar o ambiente de 
trabalho, diminuir a moral da equipe e desviar a marca de 
seus objetivos estratégicos. Identificar e coibir essas atitudes é 
crucial para manter a integridade e o sucesso da marca.

"Coibimos [comportamento negativo] porque [impacto 
negativo na cultura/missão da marca]."

Exemplo: Uber - "Coibimos a falta de responsabilidade e o 
desrespeito dentro de nossa equipe porque isso contradiz 
nossos valores de respeito mútuo e integridade, e prejudica 
nosso objetivo de oferecer experiências seguras e confiáveis 
para usuários e motoristas." 

O tom de voz é como a marca expressa sua personalidade 
nas comunicações, mantendo consistência em todos os 
canais para construir reconhecimento e relacionamento.

"Nosso tom de voz é [adjetivos] porque queremos [efeito 
desejado]."

Exemplo: Innocent Drinks - "Nosso tom de voz é brincalhão, 
sincero e otimista porque queremos tornar a nutrição algo 
divertido e acessível", refletindo a abordagem leve e amigável 
da marca.

Um posicionamento claro distingue a marca no mercado, 
alinhando suas ofertas únicas às expectativas do público, 
com base em análise de mercado e diferenciação 
competitiva.

"Posicionamos nossa marca como [atributo ou valor 
distintivo] devido a [característica única ou proposta de 
valor], atendendo [necessidade do consumidor] em 
[segmento ou indústria]. Nosso foco é [objetivo 
estratégico]."

Exemplo Airbnb: "Posicionamos nossa marca como a escolha 
ideal para experiências de viagem autênticas, oferecendo 
'uma casa longe de casa' por meio de hospedagens únicas e 
experiências locais. Nosso foco é transformar a maneira 
como as pessoas viajam, promovendo conexões culturais 
profundas."

A mensagem chave concentra a essência da sua marca em 
uma declaração poderosa e memorável, refletindo a proposta 
de valor.

"Nossa mensagem chave é '[mensagem]' porque [razão]."

Exemplo: Airbnb - "Nossa mensagem chave é 'Sinta-se em 
casa, em qualquer lugar' porque acreditamos na promoção 
de experiências de viagem únicas e autênticas", capturando 
o valor único oferecido aos seus usuários.
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