1. VISUAL
DESALINHADO
ENTRE
PLATAFORMAS
Quando cada
rede social apresenta
uma identidade visual
diferente, com variagdes

no uso do logotipo, cores, :

tipografia e até no tom

de voz, a marca transmite :

desorganizacdo e falta
de profissionalismo.
Essa incoeréncia pode
confundir o publico e

enfraquecer a lembranga

da marca. Para corrigir,
0 ideal é adotar um
brand book — um guia
de identidade visual e
verbal — com diretrizes
claras e padronizadas
para todos 0s canais
de comunicacao. Isso
garante consisténcia,
fortalece a imagem
institucional e melhora a
percepcao da marca.
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Com o mercado global de bran-
ding estimado em US$ 110 bilhoes até
2025, segundo a Statista, manter uma
presencga digital consistente nunca foi
tao crucial. Empresas que falham nes-
se aspecto correm riscos crescentes de
perder relevancia e confianca junto ao
publico. De acordo com o Edelman
Trust Barometer, 71% dos consumido-
res deixam de confiar em marcas cujo
discurso ndo se alinha com a pratica.

- "CINCO SINAIS DE QUE SEU BRANDING
ESTA INCONSISTENTE E COMO CORRIGIR

Com a expectativa do publico por experiéncias coesas, falhas na identidade

de marca digjtal podem minar a confianca e reduzir a receita

Para André Carvalho, CEO e funda-
dor de uma agéncia especializada em
branding e estratégias digitais, o pri-
meiro passo para resgatar a autorida-
de e fortalecer o vinculo com os clien-
tes € identificar os sinais de inconsis-
téncia nas redes sociais.

Segundo o especialista, ha cin-
co sintomas recorrentes que indicam
falhas no posicionamento de marca.
“Eles explicam a queda no engajamen-

to, o enfraquecimento da imagem e a
perda de conexao com o publico. Sao
especialmente comuns em PMEs que
crescem rapidamente, mas sem uma
base estratégica bem definida. A boa
noticia é que existem solugoes simples
e eficazes para cada um deles”, afirma
André.

A seguir, os cinco sinais de alerta e
suas solucgoes praticas.

2. MUDANCA
FREQUENTE DE TOM
DE VOZ

Oscilar entre um tom
mais descontraido no
Instagram e mais formal
no LinkedIn pode ser uma
estratégia eficaz, desde
que o tom-base da marca

seja preservado. Cada rede
tem seu contexto e plblico,

e adaptar a linguagem a

esses ambientes demonstra

sensibilidade e inteligéncia
comunicacional. No
entanto, é essencial que

a personalidade verbal da
marca esteja bem definida
para garantir consisténcia.
Isso significa manter

coeréncia nos valores, estilo

e mensagens, mesmo com
variacdes de linguagem.

Uma marca que sabe quem

é se comunica de forma
alinhada em qualquer
plataforma.

© 3. AUSENCIA DE
: CALENDARIO
: EDITORIAL

A falta de frequéncia ou

‘a publicagao de contelidos
¢ aleatorios sdo indicativos
¢ claros de que nao existe um

planejamento estratégico
por tras da presenca digital

: da marca. Essa auséncia de
: organizacdo compromete o

: engajamento e a construgéo
: de autoridade. Para reverter
: esse cenario, € fundamental
: estruturar um calendario

. editorial. Ferramentas como
: Trello, Notion ou Google

. Agenda sdo aliadas praticas

nesse processo, permitindo

: organizar temas, datas,
: formatos e responsaveis

por cada postagem.

¢ Com planejamento, a
: comunicacao se torna

mais constante, relevante e

© alinhada aos objetivos da

marca.

: 4. CONTEUDO
: DESCONECTADO DO
: PROPOSITO DA MARCA

A falta de frequéncia

: ou a publicagdo de

: contetdos aleatdrios

: sdo sinais evidentes de

: auséncia de planejamento
: estratégico nas redes

: sociais. Essa irregularidade
: prejudica o engajamento
;e dificulta a construcao de
: uma audiéncia fiel. Para

: evitar isso, é fundamental

: organizar a produgao de

¢ contelido com antecedéncia.
: Ferramentas como Trello,

. Notion ou Google Agenda

: sdo excelentes aliadas na

. criagao de um calendario

editorial, facilitando a

¢ definigdo de temas, formatos
¢ e datas de publicagdo. Com  :
¢ planejamento, a marca ganha :
: em constancia, relevancia :
: e alinhamento com seus

¢ objetivos de comunicagao.

5. ENGAJAMENTO INCONSISTENTE OU
QUEDA DE ALCANCE

Oscilagoes bruscas em curtidas, comentarios
ou visualizagdes podem indicar falta de identidade
clara. Para melhorar o desempenho, é preciso
testar formatos adaptados a cada plataforma, mas
sem abrir mdo da esséncia da marca. Monitorar
resultados e ajustar estratégias deve ser rotina.

Mais do que logotipo ou paleta de cores, a
identidade de marca é construida todos os dias, em
cada interagao com o publico. Para André Carvalho,
a esséncia do branding esta na capacidade de
gerar confianca, algo que vai muito além da estética
visual.

“Identidade de marca nao é estéti-
ca, é confianca. Quando o puablico
percebe uma narrativa coesa, ele se
sente mais seguro para se relacio-
nar com aquela empresa. O papel
das marcas hoje é construir pontes
solidas em todos os pontos de con-
tato, e isso exige estratégia, constan-
cia e clareza”, conclui.
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