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branding

(Gestdo de
atividades
da marca

Gerir uma marca contempla
um conjunto de atividades de
investigacao, estratégica, criacao,
design e gestédo de marca para
coordenar suas expressoes,
otimizar suas relacdes com seus
ponfos de contfato (sejam infernos
ou exfernos) visando aumentar sua
eficiéncia e seu valor econémico,

bem como simbolico.

O branding, gestéo da marca,
acontece de dentro para fora da
organizacao. Esta cada vez mais
claro que as atividades da marca
precisam ter um foco interno,
além do habitual foco externo

como a propaganda.




Gestao
do negocio

(Gestao
da marca

Estratégia
de comunicacao

Esfratégia
de relacionamento

Esfratégia
de vendas




branding

Papel
do branding

Investigar, criar e direcionar a
energia potencial das marcas

Reforcar a reputacso da marca

Aumentar o valor da marca

Criar uma proposta de valor para
diferencial a marca no mercado

Otimizar os investimentos

Construir uma cultura de gestdo
de marca e uma comunidade

Construir um universo simbolico,
visual, sensorial e semantico

Reduzir o custo de crescimento
da empresa a longo prazo




branding

Uma marca
Nao € 0 que
ela diz que é.

Segundo Marty Neumeier, a verdade é que, dentro do cenario
mercadoldgico atual, sdo as pessoas que determinam o
significado subjetivo de uma marca e inclusive o seu futuro.

O branding, como gestdo estratégica de marcas, ajuda a criar e
gerenciar esfes significados de forma que denotem as vantagens
competitivas de um produto, servigo, empresa ou mesmo pessoa.

Assim, ajuda a construir e fransformar marcas para que elas se fornem
unicas e relevantes, criando relacionamentos duradouros.

Fonte: Laje. URL: htips://laje-ac.com.br Data: 20/01/26 Hora do acesso: O9h31
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Modelo de Branding Foco central Uso tipico em prova discursiva  Exemplos brasileiros

Sistema de associagdes, identidade central Conceituar marca, diferenciar identidade x Havaianas

Identidade de Marca (Aaker) e estendida imagem, posicionamento (brasilidade + lifestyle)

Justificar investimento em comunicag&o e

Brand Equity (Aaker) Valor simbdlico e econémico da marca N o
consisténcia publicitaria

ltau (confianga e presenca),

Analisar campanhas como fendmenos

Branding Cultural (Holf) Marca como construtora de mitos culturais ) :
socioculturais

Guarana Antarctica(“orgulho nacional”)

Brand Storytelling Narrativa e sentido compartilhado Estruturagéo de campanhas, branded content Magalu (Lu como personagem),

Publicidade emocional e construgéo de

pertencimento O Boticario (datas comemorativas),

Branding Emocional (Gobe) Vinculo afetivo e empatia

Experiéncia de Marca (Schmitt) Experiéncia sensorial, relacional e cognitiva Integragéo entre pontos de contato e campanhas  Nubank (refail + comunicagéo)

Branding como Design ) ) Identidade visual, coeréncia gréfica e
Marca como sistema projetual

I L Petrobras (rebranding), SPTrans / governos locais
Estrategico (Wheeler) comunicacao

Branding de Propdsito Valores, causas e posicionamento social Debate critico (proposito x purpose washing) Natura, Banco do Brasil, Ambev (Z¢ Delivery)




Autor / Modelo Foco central

Marca é...

Funcéo

Ex. brasileiro

|dentidade

Sistema de associagdes

Garantir coeréncia
e posicionamento

Cultura

Mitologia contemporanea

Mediagéo simbolica
e cultural

Havaianas

Emocéo

Vinculo afefivo

Criar empatia e pertencimento

O Boticario

Schmitt Experiéncia

Vivéncia integrada

Orquestrar pontos
de contfato

Nubank

Wheeler

Sistema projetual

Materializar sentido visualmente

Rebrandings institucionais

Critica ao proposito

Discurso em disputa

Questionar coeréncia simbdlica

Natura / Ambev (debate)




DESIGN
FEELING




O branding. no campo da Publicidade, deve ser compreendido como uma pratica simbélica e cultural

de producdo de sentido, € ndo apenas como um instrumento técnico de diferenciagdo mercadoldgica. No
contexto brasileiro, campanhas de marcas como Havaianas, Natura e Guarana Antarctica evidenciam como a

publicidade mobiliza signos da identidade nacional como estratégia simbdlica.

Modelos classicos de identidade de marca, como os propostos por Aaker on Branding, oferecem uma base
estruturante ao conceber a marca como um sistema coerente de associagdes, capaz de orientar o posicionamento
e a consisténcia do discurso publicitario. Contudo, sua aplicagéo restrita pode reduzir a marca a um ativo
exclusivamente gerencial.

Abordagens contemporaneas ampliam essa compreensao ao situar o branding
no campo da cultura. Marcas fortes operam como mitologias contemporéneas,

apropriando-se de tensdes sociais e culturais para produzir identificacao e legitimidade.




Os modelos centrados na experiéncia e na emogdo — como o branding emocional (emotional
branding; emotional design) e o marketing experiencial (experiential marketing) — reforcam o
papel da publicidade como mediacao estética, afetiva e relacional, na qual a marca se constroi nos multiplos

pontos de contato com os publicos.

O marketing experiencial compreende a marca como uma

experiéncia vivida nas interacdes entre organizacéo e sociedade,

aproximando o branding do design de experiéncias e do design de

servicos. Assim, a publicidade deixa de ser a instancia central e
passa a atuar como uma entre varias formas de manifestacdo da
marca, ao lado de interfaces digitais, ambientes, servicos e

praticas organizacionais.




Para Schmitt, a marca & construida a partir da experiéncia

vivida nos diferentes pontos de contato: publicidade, atendimento,

ambientes fisicos, interfaces digitais e servicos. A publicidade,
nesse sentido, € apenas uma parte de um ecossistema maior.
Para que identidade, cultura, emocao e experiéncia se tornem

visiveis e reconheciveis, o design exerce papel central.

O branding deve ser entendido como um sistema projetual, no qual estratégia e linguagem visual se
articulam. No campo da Publicidade, o design de marca assume papel central na materializacdo dos
sentidos simboélicos e narrativos da identidade, garantindo legibilidade, coeréncia, consisténcia e

adaptacao a diferentes midias, contextos e plataformas.




A marca pode ser compreendida como identidade

estruturada, narrativa cultural, vinculo emocional, experiéncia

vivida e sistema de design, sempre em dialogo com confextos

locais e regionais.




A adocao do chamado branding de propdsito exige uma abordagem critica

Embora discursos associados & diversidade, sustentabilidade e responsabilidade social sejam relevantes, sua

instfrumentalizacéo superficial pode resultar em incoeréncias simbdlicas, conhecidas como purpose washing.

Em contextos como o brasileiro — marcados por desigualdades regionais e sociais —, torna-se fundamental
avaliar a coeréncia entre discurso publicitario, praticas organizacionais e impactos sociais efetivos. Afraves da
cultura popular, por exemplo, identidades visuais de projetos culturais, festivais regionais, iniciativas publicas e

marcas locais mostram como o design pode valorizar referéncias territoriais sem recorrer a estereotipos

visuais.

E fundamental abordar de forma critica o chamado branding de propdsito. Embora discursos sobre sustentabilidade,
diversidade e responsabilidade social sejam cada vez mais comuns, existe o risco de esses valores serem utilizados apenas
como estratégia retérica, sem correspondéncia com praticas reais — fenémeno conhecido como purpose washing.

Por isso, a analise critica do branding deve considerar ndo apenas o discurso publicitario, mas também suas implicagdes

sociais, culturais e éticas.




Para Aaker on Branding, a marca ¢ um sistema de

associlacdes organizado em forno de uma identidade central

(mais estavel) e uma identidade estendida (mais flexivel).

Esse modelo ajuda a entender a publicidade como pratica de coeréncia discursiva, responsavel

por manter unidade simbdlica ao longo do tfempo.




A Piramide de Brand Equity de Kotler e Keller

RELACIONAMENTOS FIDELIDADE INTENSA

QUE TAL NOS UNIRMOS? . ATIVA
RESSONANCIA

RESPOSTA e e REAGOES ACESSIVEIS
0 QUE VOCE ME DIZ? ¢ POSITIVAS

O que é Brand Equity e 8 passos para sua estratégia

SIGNIFICADO DESEMPENHO  IMAGEM ASSOCIAGOES FORTES
0 QUE VOCE E? FAVORAVEIS E EXCLUSIVAS

IDENTIDADE CONSCIENTIZAGAO
OUEM VOCE E? PROEMINENCIA PROFUNDA
DA MARCA




O QUE
O MUNDO
PRECISA?

PROPOSITO
DE MARCA

QUAIS SUAS PAIXOES?
O QUE LHE
ENTUSIASMA?




Circulo dourado

O Circulo Dourado (ou Golden Circle) ¢ uma metodologia de gestéo
e lideranca criada por Simon Sinek que propde que empresas e
lideres pensem, ajam e se comuniquem de denfro para fora, focando

primeiro no proposito.

Diferente da maioria das organizagdes que explicam primeiro o
que fazem, este modelo inverte a logica para inspirar e criar

conexdes emocionais mais profundas com o publico.

Segundo Sinek, as pessoas Nndo compram apenas o que vocé faz,

mas sim por que voceé faz.

. QUAL 0 PROPOSITO?
PORQUE (A CAUSA/A RAZAO)

DE QUE MANEIRA?
(MEIOS/ATRIBUTOS)

0 QUE A MARCA FAZ?
(PRODUTO/SERVICO)

Por qué (Why): E o centro do circulo. Define o propésito, a causa
ou a crenga fundamental da empresa. E a razéo pela qual ela

existe, além do lucro.

Como (How): A camada intermediaria. Refere-se aos processos,
valores e estratégias que diferenciam a marca de seus

concorrentes e a ajudam a realizar o seu "porqué".

O qué (What): A camada externa. Representa os produtos ou
servigos tangiveis que a empresa vende ou enfrega ao mercado.



https://simonsinek.com/golden-circle

Natura: identidade estruturada em torno de natureza, bem-estar,

sustentabilidade e ciéncia. A publicidade n&o “inventa” esses valores a cada

campanha; ela reitera e atualiza um nucleo identfitario.










A FORGA DE UMA IDENTIDADE
QUE NUNCA MORREU

O estilo do Oasis nos anos 90 foi muito além das musicas. Era um visual

instantaneamente reconhecivel: parkas, jaquetas largas, bonés, buckets,

calgas retas e, claro, os classicos da Adidas — Samba, Gazelle e companhia.

Esse visual influenciou geragdes, saiu das ruas de Manchester para o mundo e
virou referéncia estética até hoje. Por isso, quando Adidas anunciou uma
collab oficial com a banda, parecia que algo finalmente se alinhava no tempo.






















“ORIGINAL FOREVER™:
NOSTALGIA QUE FAZ SENTIDO

A campanha da Adidas nao foi mais uma agao de marketing com cara de
homenagem. Ela partiu de uma relagao real de décadas entre a marca e a
banda — uma relagdao que sempre existiu, mesmo antes de qualquer contrato.

O video principal, embalado por “Live Forever”, transita entre shows
histdricos, bastidores e cenas contemporaneas. Assiste e vocé entende na
hora: aquilo ndo é sé moda. E sentimento.




0 QUE TORNA ESSE

MOVIMENTO TAOQ ESPECIAL?

Porque parece que, pela primeira vez em muito tempo, algo furou as bolhas.
Conectou geragoes diferentes. Juntou moda, misica e memoéria de um jeito

genuino.

Isso sé acontece quando:
- a histdria é verdadeira

— a estética tem raizes reais

—a emogao é maior que 0
produto

Oasis e Adidas ndo surfaram
uma onda.

Eles criaram uma.

0 QUE ESSE CASO DEIXA
COMO APRENDIZADO

Marcas e criadores podem tentar prever tendéncias, mas sé a cultura —a
verdadeira cultura — tem o poder de criar momentos que param o mundo.

Essa collab mostrou que:

- nostalgia é poderosa quando tem
propdsito

- branding pode ser emocional
sem ser apelativo

- 0 publico reconhece
autenticidade

— e a monocultura ndo morreu - ela
s6 ficou mais dificil de alcangar




branding

Branding ¢ o
processo continuo
de criacdo e gestéo
de significado.

(SPEISSER, L; s.d.)

E necessério, a principio, compreender o que s&0 marcas neste Novo
contexto para poder enfender como o branding funciona.

Luc Speisser, da Landor — uma das mais importantes consultorias
de branding do mundo —, define marca como “o que uma
empresa, uma instituicdo ou grupo de produtos e servigos
representam no coracéo e na mente das pessoas”, deixando clara a
infangibilidade do conceito. Ndo sdo produtos, logotipos ou nomes, mas
associacdes, percepcdes e expectativas criadas. (...)

Fonte: Laje. URL: https://laje-ac.com.br Data: 20/01/26 Hora do acesso: 09h46
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branding

“Uma marca n&o é um
produto, um nome ou
um logotipo, mas um
conjunto de percepgdes
construidas ao longo do
tempo” (SPEISSER, s.d.)

ldentidade de Marca

Segundo Scott Bedbury, ex-diretor de marketing da Nike e da
Starbucks, "Uma marca é a soma total de como alguém
percebe uma organizagao."

A identidade de marca ¢ fundamental para comunicar a esséncia e os
valores de uma marca. Isso inclui elementos visuais, como logotipos e
cores, bem como elementos verbais, como mensagens e fom de voz.




The new IPad Pro




esséncia

TODAS AS PESSOAS SE IDENTIFICAM COM ALGUMAS
MARCAS DE FORMA PESSOAL. Lembram-se delas em
momentos especiais da vida, gostariam de té-las sempre por
perto. Isso acontece exatamente porque essas marcas tém
caracteristicas peculiares e uma personalidade prépria. Nao se
trata somente de produtos com boa qualidade ou atendimento
impecavel, mas de algo maior: trata-se da esséncia da marca.

Segundo o dicionario Houaiss, esséncia é aquilo que “é o mais
basico, 0 mais central, a mais importante caracteristica de um
ser ou de algo, que lhe confere uma identidade, um carater
distintivo”. Toda marca possui uma esséncia — mesmo que
ainda ndo saiba — e através do branding essa esséncia pode
ser resgatada para que ela seja incorporada a cultura da
empresa. De acordo com Ricardo Guimaraes, presidente da
Thymus Branding, “uma boa esséncia de marca é um
pensamento inspirador capaz de atrair e mobilizar pessoas,
néo importa a relagdo que tenham com a empresa.” (...)




“IMPOSSIBLE IS NOT A FACT, IT'S AN OPINION.
IMPOSSIBLE IS NOT A DECLARATION. IT'S A
DARE. IMPOSSIBLE IS POTENTIAL. IMPOSSIBLE
IS TEMPORARY. IMPOSSIBLE IS NOTHING.”

- Muhammad Ali
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0SSIBLE IS JUST A BIG WORD.THROWN
AROUND BY SMALL MEN WHO FIND IT EASIER
T0 LIVE IN THE WORLD THEY'VEBEEN GIVEN
THANTO EXPLORE THE POWER THEY RAVE
T0 CHANGE IT. IMPOSSIBLE IS NOT A FACT.
IT'S AN OPINION. IMPOSSIBLE IS NOTA
DECLARATION. IT'S A DARE. IMPOSSIBLE IS

POTENT)b IMPOSSIBLE 0RARY.

IMPO | ~ i
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Muhammad Ali™; Rights of Publicity and
Persona Rights: Muhammad Ali Enterprises LLC
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Make your brand
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gather feedback, and so on,




“As marcas existem na mente das pessoas;

fudo 0 que a organizacdo faz contribul para

moldar essa percepcao. (SPEISSER, s.d)
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Posicionar uma marca

e criar esfrategicamente um
espaco para ela na mente das
pessoas. Esse espaco pode estar
associado a ser o mais rapido, o
mais gostoso, o melhor — ou até
mesmo o segundo melhor —,
desde que se trate de uma
promessa clara, diferenciadora e,

sobretudo, cumprida.

Para isso, ¢ fundamental que o
diferencial seja evidente, qualifique
a marca como Unica e ajude o
publico a compreender por que
deve escolher o seu produtfo ou
servico em detrimento dos

concorrentes.




Vocé ja parou para reflefir se a sua marca é
relevante para o seu publico?




Vocé ja parou para reflefir se a sua marca é
relevante para o seu publico?

Melhor ainda: vocé sabe como torna-la relevante?




Vocé ja parou para reflefir se a sua marca é
relevante para o seu publico?

Melhor ainda: vocé sabe como torna-la relevante?

A resposta € simples: posicione-a bem.




branding

“O posicionamento ndo
é o0 que voceé faz com o
produto, mas sim o que
vocé faz com a mente

do cliente.”
(RIES; TROUT, 2009)

Posicionamento

Al Ries e Jack Trout, autores do livro "Posicionamento: A
Batalha por sua Mente", afirmam que o posicionamento define
como uma marca deseja ser percebida pelos consumidores em
relagdo aos concorrentes.

Um exemplo ¢ a Volvo, que se posiciona como a marca mais segura do
mercado automotivo, destacando seus recursos de seguranca em
todas as comunicacdes de markefing.
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“O valor de uma marca esta diretamente
relacionado as expectativas que ela cria e a

sua capacidade de cumpri-las” (SPEISSER. s.d.)




branding

"Uma proposta de valor
& a promessa de valor
para ser enfregue e
reconhecida e apoiada
pela organizaco."

(OSTERWALDER et al., 2019)

Proposta de valor

De acordo com Michael Lanning, colaborador do livro "Value
Proposition Design", a proposta de valor comunica os beneficios
e o valor que uma marca oferece aos seus clientes,
diferenciando-a da concorréncia.

O Airbnb é um exemplo contemporaneo, oferecendo experiéncias de
viagem unicas e auténficas ao conectar viajantes a anfitrides locais em
todo o mundo.







branding

“As pessoas Nao
compram produtos, elas
compram marcas. E elas
compram marcas que
tém personalidades com
as quais se identificam.”
(OGILVY, D.; s.d.)

Personalidade de marca

David Ogilvy observou que a personalidade da marca é
fundamental para torna-la mais humana e estabelecer
conexdes emocionais com os consumidores

A Coca-Cola ¢ um exemplo iconico, conhecida por sua
personalidade amigavel e ofimista, reflefida em suas campanhas de
marketing que promovem a felicidade e a conexdo emocional.










Conhecer profundamente a
vida dos clientes ¢ essencial
para definir estratégias eficazes,
e muitas empresas recorrem a

efnografia para obfer resultados

mais satisfatorios e humanizados.

Por exemplo: Unilever, Citroén, Toyota,
Kraft Food, Pepsico, entre tantas outras,
buscam na etnografia uma maneira de

alcangarem resultados.

Pesquisa etnogréafica

Entender melhor a realidade do
seu publico, destituindo-se de
qualquer pré-conceito sobre ele,
é essencial e deve ser o ponto de

partida para qualquer projeto.

Uma pesquisa eftnografica aplicada ao consumo
significa imergir na realidade do publico-alvo,
buscando entender seu dia a dia, sua maneira
de agir e pensar a vida, e aprender quais as
logicas e mecanismos que esféo por tras de
cada cultura e comportamento.







Inovar ¢ um desafio para qualguer empresa porque significa perceber,
refletir, antecipar e reagir as transformacdes em nosso contexto, mercado

e publicos, que muitas vezes ainda sdo incipientes.




Inovar ¢ um desafio para qualguer empresa porque significa perceber,
reflefir, antecipar e reagir as transformacdes em nosso contexto, mercado

e publicos, que muitas vezes ainda sdo incipientes.

Tais mudangas podem ser observadas — e utilizadas como uma poderosa ferramenta para
a gestéo estratégica de negdcios — atfravés da pesquisa e analise de tendéncias.




Inovar ¢ um desafio para qualguer empresa porque significa perceber,
reflefir, antecipar e reagir as transformacdes em nosso contexto, mercado

e publicos, que muitas vezes ainda sdo incipientes.

Tais mudangas podem ser observadas — e utilizadas como uma poderosa ferramenta para
a gestéo estratégica de negdcios — atfraveés da pesquisa e analise de tendéncias.

“A pesquisa e a analise de tendéncias consistem em encontrar mindsets novos e
emergentes que vao impactar a sociedade e, consequentemente, a maneira como

as pessoas consomem”.

Andrea Greca - especialista em investigacao qualitativa de fendéncias e fundadora da agéncia Berlin.
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Consisténcia de Marca

Para James Clear, autor de "Atomic Habits: An Easy & Proven Way to Build Good Habits &
Break Bad Ones”, a consisténcia de marca é essencial para manter uma mensagem,
identfidade visual e experiéncia do cliente coerentes em todos os pontos de contato da marca.

"Se voceé nao for consistente, ninguém vai saber o que esperar."

A Nike se esforca para manter a consisténcia em sua comunicagéo atraveés do uso constante
do slogan "Just Do It" e do logofipo "Swoosh" em fodas suas campanhas.




mutavel, flexivel e dinAmico. E as marcas precisam

identidades dinamicas

NUNCA AS MARCAS BRIGARAM TANTO POR UM
PEQUENO ESPACO NA VIDA DAS PESSOAS. Segundo
pesquisas, temos contato com aproximadamente 2.000
marcas em um dia “comum” e menos de 300 delas ficam em
nossa memoria. Com tantos pontos de contato — digitais e
fisicos — e com tantas experiéncias que estas marcas nos
proporcionam, estabelecemos relacbes com aquelas que mais
conseguimos nos identificar. Especialmente no tempo em que
estamos vivendo, onde tudo acontece muito rapido e esta
sempre em constante mudanca, o ser humano precisa ser

Pagina 13 de 18




naming

MUITAS PESSOAS AINDA NAO SABEM DA IMPORTANCIA
QUE O NAMING — o processo de criagdo do nome de uma
empresa, servico ou produto — tem dentro de uma estratégia
corporativa. Segundo alguns autores, a escolha de um bom nome
pode fazer com que o desenvolvimento de uma marca seja
acelerado em anos e que ela cres¢a mais rapidamente.

Em um projeto de branding, o nome, que, juntamente com o tom
de voz e o slogan, faz parte da identidade verbal, pode iniciar o
processo de posicionamento de uma marca e contar ao publico
quais sdo seus diferenciais. E importante perceber que um nome
criado de forma adequada pode determinar o curso de uma marca.
Assim, é de suma importancia que o nome escolhido esteja em
consonéancia com os valores da empresa, que transpareca sua
histéria e, especialmente, que vislumbre seu futuro. Bem como a
esséncia, um nome nao deve ser fruto de uma tentativa de
descricao do produto ou servigo oferecido, mas sim do espirito,
da personalidade da empresa e do que intrinsecamente a
diferencia de qualquer outra, porque isso € o que vai ligar a marca
emocionalmente a todos aqueles que entrarem em contato com
ela. (...)




01. Defina o Propdsito e o Piblico

Identifique o propésito:
Qual @ o missdo @ os valores
do sua empresa?
Conhega sev publico-alvo:
Quem s8o seus clientes

ideqis?

02. Faca um Brainstorming
de Ideias

Liste palavras-chave:

g conceitos

Anote
relaciona :
Explore combinagdes:
Junte palavras, crie novas
variagdes e pense em
associagdes criativas.

S O« J NE

Processo de criacao

o=l | A
NAMING

03. Teste e Redefina

Solicite feedback:
Pega a opinido de colegas,
amigos ou potenciais
clientes sobre suas opgoes
de nomes.
Verifique a clareza:

O nome é facil de lembrar

e pronunciar?

05. Finalize e Proteja

04. Verifique Disponibilidade

Dominio e redes sociais:
Use ferramentas como
Reaqistro.br para verificar
se o dominio e as redes
sociais estdo disponiveis
Marcas registradas:
Consulte o |NP| para
garantir que o0 nome ndo &
uma marca registrada.

Escolha o nome
final:

Decida o nome que
nelhor representa
suUQ marca e
objetivos
Considere o
registro:
Registre o nome
COMO MAarca para

protegdo legal, se







Descritivo Agua das Pedras

Nike

nventado Kodak

Lexical Coca-cola

Acronimo IBM

Geografico Claus Porto

Fundadot Bordallo Pinheiro

Titulo: Descubra os 7 fipos de nomes de marcas mais eficazes
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estabelecer e comunicar a identidade corporativa de uma empresa.
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estabelecer e comunicar a identidade corporativa de uma empresa.

Ao compreender e aplicar conceitos como logotipo, tipografia, cores, imagens e

identidade visual, as marcas podem criar uma imagem coesa e memoravel que

ressoa com seu publico-alvo.




Os elementos fundamentais do design de marcas sdo essenciais para

estabelecer e comunicar a identidade corporativa de uma empresa.

Ao compreender e aplicar conceitfos como logotipo, tipografia, cores, imagens e

identidade visual, as marcas podem criar uma imagem coesa e memoravel que

ressoa com seu publico-alvo.

O sucesso de marcas como Nike, Coca-Cola e Apple ilustra o poder e a
importancia do design de marcas na diferenciacéo e no reconhecimento em um

mercado globalizado.
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Blue Red Yellow Green

Hex: 4285F4 Hex: EA4335 Hex: FBBCO5 Hex: 34A853
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Pantone: 279 C Pantone: 2027 C Pantone: 7548 C Pantone: 142-7 C
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Abstract Line drawing
logo examples logo examples

Abstract logos are a unique type of Line drawing logos are a minimalist approach
branding that uses shapes, lines, and to branding that uses simple lines to create
patterns to convey a message. recognizable shapes and symbols.

A 0RO ity

TOYOTA

Adidas Toyota Olympics
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Monogram
logo examples

Monogram logos are a classic way to
brand a business using a person's or
company's initials.

Y, ON 3T

Louis Vuitton CNN Chanel
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Letterform
logo examples

Letterform logos use stylized or unique
variations of letters to represent a brand.

W

mcponaias  Tacebook WORDPRESS

McDonald's Facebook WordPress
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Pictorial mark
logo examples

Pictorial mark logos, also called brand
marks or symbolic logos, use a picture
or symbol to represent a brand.

s’

Starbucks Mercedes-Benz

Wordmark
logo examples

These logos focus solely on the written
name of the company, emphasizing the
brand name and its meaning.

NETFLIX DR VISA

Netflix Disney
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Combination mark
logo examples

Combination mark logos mix text and
images, combining the clarity of words
with the visual power of pictures.

LACOSTE ROLEX coNVERSE

Lacoste Rolex Converse

Emblem
logo examples

Emblem logos, also called badges, are a
classic style that puts a brand's identity
inside a special frame or border.

HARLEY-DAVIDSON

Harley-Davidson Porsche
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Combination mark
logo examples

Combination mark logos mix text and
images, combining the clarity of words
with the visual power of pictures.

LACOSTE ROLEX coNVERSE

Lacoste Rolex Converse

Emblem
logo examples

Emblem logos, also called badges, are a
classic style that puts a brand's identity
inside a special frame or border.
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3D logo Mascot
examples logo examples

Mascot logos are special because
they use a character or creature to
represent a brand.

3D logos use techniques to create
a sense of realism and physicality.

=g

Mozilla Firefox Warner Bros Chevrolet Miami Dolphins Monopoly
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Dynamic
logo examples

Dynamic logos can change and adapt
based on different things, like the
platform, context, or user interaction.

© Spotify’ @ m
airbnb  Meta

Airbnb Meta
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Marcas pictoricas

Uma marca pictorica (as vezes chamada de logofipo, simbolo de logotipo
ou simbolo de marca) ¢ um icone ou logotipo baseado em elementos
graficos. Provavelmente é a imagem que vem a mente quando vocé
pensa em um logotipo.

Por exemplo, o iconico logotipo da Apple, o passaro do Twitter (agora
conhecido como X) e o alvo da Target. Os logotipos de cada uma dessas
empresas sdo tdo emblematicos, e cada marca tdo consolidada, que o
simbolo por si so é instantaneamente reconhecivel. Uma verdadeira
marca € apenas uma imagem.

Por isso, pode ser um tipo de logotipo complicado para novas empresas

ou para aquelas sem forte reconhecimento de marca.













Logotipos abstratos
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Logotipos abstratos

Uma marca abstrata € um fipo especifico de logotipo pictérico. Em vez de ser uma imagem reconhecivel
— COMO UMma maga ou um passaro — € uma forma geométrica abstrata que representa sua empresa.

Alguns exemplos famosos incluem o logotipo em forma de estrela da BP, o circulo dividido da Pepsi € a

flor listrada da Adidas.

Como ftodos os simbolos de logotipo, as marcas abstratas funcionam muito bem porque condensam sua
marca em uma unica imagem. No entanto, em vez de se restringir a imagem de algo reconhecivel, os

logotipos abstratos permitem que vocé crie algo verdadeiramente Unico para representar sua marca.




Logotipos abstratos

A vantagem de uma marca abstrata € que vocé
consegue transmitir simbolicamente o que sua empresa
faz, sem depender do significado cultural e das

implicacdes de uma imagem especifica.

Através da cor e da forma, vocé pode atribuir significado
e cultivar emogdes em torno da sua marca. Por
exemplo, considere como o simbolo da Nike remete a

movimento e liberdade.




Sintese no Design

A sintese significa a capacidade de condensar a esséncia,
os valores e a proposta de uma marca em elementos visuais

e verbais claros, memoraveis e impactantes.

O objetivo da sintese no design de identidade visual & criar uma
imagem de marca (logotipo, cores, tipografia, efc.) que seja um resumo
simbolico de tudo o que a marca representa, garanfindo que ela

comunique suas ideias de forma eficaz e seja fiel ao seu propdsito.
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Carolyn Davidson




DESIGNER CONTRACTOR
Carolyn Davidson Nike

REFERENCE

Bill Bowerman and Phil Knight founded Nike on J y 25, 1964, as Blue
Ribbon Sports (BRS). Upon changing its name to Nike, Inc. on May 30, 1971
the company adopted the Swoosh as its official logo the same year. Carolyn
Davidson, a student at Portland State University during the time Knight
taught there, created the logo, attempting to convey motion in its design.

“Swoosh”

O “Swoosh” da Nike, criado em 1971 por Carolyn Davidson,
entédo estudante da Portland State University, inspira-se na asa
da deusa grega Nike, simbolizando velocidade e vitéria. Phil
Knight, cofundador da Nike, inicialmente mostrou pouco
entusiasmo e afirmou que o simbolo “acabaria agradando
com o tempo”.

A curva minimalista do logotipo, que chegou a ser criticada
por parecer apenas um simples sinal de verificagéo, tornou-se
iconica por sua adaptabilidade, podendo ser aplicada a
diferentes produtos sem a necessidade do nome da marca.
Anos depois, Davidson recebeu um anel com o Swoosh em
diamantes e agdes da empresa, hoje avaliadas em milh&es.

O reconhecimento do Swoosh de forma isolada € algo raro no
branding: um projefo académico que evoluiu para um simbolo
global de atlefismo e cultura, sintefizado em um unico e
versatil fraco.
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Favicon Honeyook

FAVICON

Um favicon (de "favorite icon") € um pequeno icone

uadrado que representa visualmente um site,
q dre rep amazon s |

5

aparecendo nas abas do navegador, listas de favoritos,

histérico e resultados de busca, servindo como uma LOGO FAVICON

identidade visual compacta para ajudar os usuarios a

reconhecerem rapidamente a pagina, melhorando a
usabilidade e o profissionalismo, e podendo ser gerado a

partir de logos ou emaojis.

FAVICON










Mascote

Podendo ser um animal, uma figura humana ou outro personagem, os
logotipos com mascote tendem a ser considerados amigaveis e gerar

mais conexdo com o cliente, especialmente com criancgas e familias.

Um exemplo classico € a rede de fast food KFC, que usa como
mascote uma ilustracéo do rosto do seu proprio criador, o Coronel
Sanders, com uma expresséo simpatica e acolhedora. Mais uma
empresa que usa o0 mascote € a Pringles e seu inconfundivel boneco

de bigode e gravata borboleta.

ORIGINAL




Emblema

No emblema o designer insere o nome da empresa e/ou icone dentro
de uma forma, que pode ser geomeétrica, um selo ou escudo.
Assim, forna-se um so elemento de componentes inseparaveis,

formando um logo de facil identificacdo.

E importante tomar cuidado para que o texto fique legivel no

emblema, mesmo quando reduzido a dimensdes pequenas.

Como exemplo de emblema, podemos citar a marca de cerveja

Brahma e a rede de cafeterias Starbucks.




Emblema

Veja alguns exemplos notaveis:

Nivea: o logotipo € um classico emblema, baseado no produto mais
tradicional da empresa (lata de creme azul), perfeitamente traduzido

pelo circulo azul

Ford: o logoftipo preserva a mesma tipografia da década de 1920, mas

com o emblema azul em degradé que traz modernidade a marca

Lego: conseguiu criar um logotipo divertido e marcante, que ja feve
varias versdes, mas nunca perdeu seu estilo de emblema e tipografia

arredondada.










O emblema

Um logotipo em forma de emblema consiste em uma fonte denfro de um
simbolo ou icone; pense em distintivos, selos e brasées. Esses logotipos
tendem a ter uma aparéncia tradicional que pode causar um impacto
marcante. Assim, eles costumam ser a escolha preferida de muitas escolas,

organizagdes ou agéncias governamentais.

A industria automobilistica também aprecia muito os logotipos em forma de
emblema. Embora tenham um estilo classico, algumas empresas
modernizaram com sucesso o Visual fradicional do emblema com designs de
logotipo adequados ao século XX

(pense no iconico emblema da sereia da Starbucks ou no famoso braséo da

Harley-Davidson).

HARLEY-DAVIOSEN

1903-2003

HARLEY-DAVIDSON

CURRENT




Mascote

Podendo ser um animal, uma figura humana ou outro personagem, os
logotipos com mascote tendem a ser considerados amigaveis e gerar

mais conexdo com o cliente, especialmente com criancgas e familias.

Um exemplo classico € a rede de fast food KFC, que usa como
mascote uma ilustracéo do rosto do seu proprio criador, o Coronel
Sanders, com uma expresséo simpatica e acolhedora. Mais uma
empresa que usa o0 mascote € a Pringles e seu inconfundivel boneco

de bigode e gravata borboleta.
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O emblema

Devido a sua énfase em detalhes e ao fato de o nome e o simbolo
estarem rigidamente interligados, eles podem ser menos versateis do
que ouftros fipos de logotipos. Um emblema com design complexo ndo sera

facil de replicar em foda a identidade visual da marca.

Em cartdes de visita, um emblema muito carregado pode ficar tdo pequeno
que se torna dificil de ler. Além disso, se vocé planeja bordar esse tipo de
logotipo em bonés ou camisetas, tera que criar um design bem simples,
caso contrario, nao sera possivel. Portanto, como regra geral, mantenha
seu design descomplicado e vocé tera uma imagem forte e marcante que

duraréa por anos.







A marca de combinacao

Uma marca combinada ¢ um logotipo composto por uma marca
nominatfiva ou monograma e uma marca pictoérica, abstrata ou mascote. A
imagem e o texto podem ser dispostos lado a lado, sobrepostos ou
integrados para criar uma imagem. Alguns exemplos conhecidos de

logotipos com marcas combinadas incluem Doritos, Burger King e Lacoste.

Como o nome estd associado a imagem, uma marca combinada € uma
escolha versatil, com o texto e o icone ou mascote frabalhando juntos para
reforcar sua marca. Com uma marca combinada, as pessoas tambem

comegaréo a associar seu nome a sua marca pictorica ou mascote!

No futuro, vocé podera usar exclusivamente um simbolo do logotipo e ndo

precisara sempre incluir seu nome.
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Arquitetura de marca

Monolitica Endossada Independente Hibrido




Arquitetura de marca

O conceito de arquitetura de marca desempenha um papel fundamental na gestao estratégica.
Porque sempre que as organizagdes exploram novos segmentos de mercado e expandem sua

presencga, surgem essas perguntas:

"Como devemos organizar nossas marcas?”

“Qual deve ser o relacionamento entre elas?”.

A arquitetura de marca, muito além de apenas elementos visuais, € a espinha dorsal que define

a funcdo de cada marca e sua interacéo.
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MONOLITICA: ENDOSSADA:
onde o nome corporativo €  quando todas as submarcas
usado em todos os produtos estao ligadas a marca
e servicos oferecidos pela  corporativa por um endosso
companhia verbal ou visual.
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Vantagens: apenas uma tnica
marca nos niveis empresarial e
comercial, otimizacao de
investimentos e construcao de uma
marca exclusiva e poderosa.

Desvantagens: as vezes, pode ser
complexo estendé-la para outras
categorias. Um problema pode

@icar todas as extensdes do
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Vantagens: a marca corporativa
apoia as marcas de produto ou servico
e reforca significados, fortalecendo a
reputacao.

Desvantagens: requer maiores
investimentos na marca corporativa.
Com base na solucao visual escolhida,
esta associagao € mais ou menos
evidente.

Independente

4
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Vantagens: ¢ possivel ter uma maior
abrangéncia de portfolio, diferentes
mercados e clientes, com baixo risco de
contaminacao de uma marca para outra
em caso de problemas com alguma
marca.

Desvantagens: complexidade na
gestao do marketing. Os investimentos
de marca precisam ser feitos

separadamente, ndo ha sinergia entre
ples

Gty
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Vantagens: combina diferentes modelos
de arquitetura, baseados em diferentes
estratégias de negdcios, sob uma mesma
marca corporativa.

Desvantagens: £ uma solucao complexa
na sua gestao, onde € importante identificar
bem as funcdes de cada uma das marcas.
Em muitos casos € o resultado do processo
de crescimento de uma marca monolitica,
atraves de aquisicoes de outras marcas.




Brand Architectures

MONOLITHIC ENDORSED PLURALISTIC

— iPad

— iTunes PG

— iCloud




Arquitetura de Marca Monolitica
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quitetura de Marca Endossada
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Arquitetura de Marcas Independentes
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Arquitetura de Marca Hibrida
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Arquetipos

Simbolo

Significado: O que significa: Indica uma "Marca de Servigo" ndo registrada.

Uso: Funciona da mesma forma que o ™, mas ¢ aplicado exclusivamente a servicos (ex: consultorias,
restaurantes, servicos digitais).

Valor no Brasil: Assim como o ™, ndo tem valor juridico de protecdo, sendo pouco utilizado no pais,
onde o "TM" acaba sendo usado para produtos e servicos.







Arquétipos das marcas

inocente

seguranga

& omun'\dade

cara

motivagao 1
independéncia
e realizaga

motivagao 2

risco e exceléncia
1anel

motivacao 3
comunidade

motivagao 4
estabilidade
e controle

Y,

cuidador

criador

governante




AMANTE \

HERGI \
COMEDIANTE ;
ARQUETIPOS |

ARCA ’
%?s»ep w




Slogan

Temporario e focado em campanhas.

Representa um produto, servigco ou

campanha especificos.
Gera engajamento momentaneo.
Conecta com campanhas especificas.

Pode ser alterado com frequéncia, de acordo

com a campanha.

E flexivel e reflete o tom da campnha.

Tagline

Permanente e atemporal.

Representa a marca como um todo.
Resume a esséncia da marca.
Estabelece identidade e posicionamento.
Nao ¢ alterada com frequéncia.

Vive ao lado do logofipo.

Transmite proposta de valor.
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CELEBRATING £VERY STORY

CELEBRATING EVERY STORY
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