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O presente Trabalho de
Conclusao de Curso visa
disseminar o conhecimen-
to sobre branding, reunin-
do compilados de autores
que estudam essa ferra-
menta de gestao para que
compreendamos como ela
realmente é. Entendemos
como o branding se faz in-
terdisciplinar, envolvendo
areas como design, marke-
ting, publicidade e relacdes
publicas; trabalha questdes
estratégicas e inovadoras
a fim de manter a marca
viva no mercado. Além dis-
so, colocamos em pratica

RESUMO

o aprendizado teorico ao
criar uma nova marca para
uma agéncia de branding
design seguindo a meto-
dologia de Alina Whee-
ler, que divide o processo
de desenvolvimento da
identidade da marca em
cinco etapas. O objetivo
primordial deste TCC esta
em projetar toda a identi-
dade visual da marca, isto
é, nome, logotipo, pape-
laria, manual de ID, bem
como pecas de divulgacao
que devem compreender
0s mais variados meios
(impressos, audiovisuais,

midias sociais, midias al-
ternativas e material pro-
mocional). Discutimos cada
passo do processo e, por
isso, quem ler este livro vai
se sentir parte do projeto e
compreender a complexi-
dade de criar uma marca —
desde sua esséncia até sua
divulgacao.

Palavras chave: branding; gestao de marca; identidade visual; identidade de marca;
design; estratégia; marca mutante.

ABSTRACT

This Course Conclusion
Paper aims to disseminate
knowledge about branding,
gathering compilations of
authors who study this ma-
nagement tool so that we
understand how it really is.
We understand how bran-
ding is interdisciplinary,
involving areas such as de-
sign, marketing, advertising
and public relations; works
on strategic and innovati-
ve issues to keep the brand
alive in the marketplace. In
addition, we put theoreti-
cal learning into practice by
creating a new brand for a
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branding design agency
following Alina Wheeler's
methodology, which divi-
des the process of develo-
ping brandidentityinto five
steps. The main objective
of this TCCis to project the
entirevisual identity of the
brand, that is, name, logo,
stationery, ID manual, as
well as promotional pieces
that must understand the
most varied media (print,
audiovisual, social media,
alternative media). and
promotional material). We
discuss each step of the
process, soanyonereading
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thisbook will feel part ofthe
projectand understand the
complexity of branding —
from its essence to its ou-
treach.
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EM ESSENCIA

presente proposta
de pesquisa éimpor-
tante para que com-
@ preendamos o que
o branding de fato é porque,
em muitos casos, tal termo é
utilizado de maneira errénea
ou mesmo incompleta, tanto
por profissionais como por
estudantes daabrangénciada
area do design. Este conceito,
além do mais, € essencial: nao
s6 as marcas e ao mercado,
mas para o proprio design,
uma vez que é ele, em essén-
cia, o responsavel pela cria-
cao, refinamento e possiveis
readequacoes, releituras que
constantemente podem ser
exigidas para que as marcas
sereinventem e permanecam
aolongodosanos. Odesignde
identidade, em especial, existe
apartirdobranding e tornavi-
sivel aquilo que € o intangivel
damarca (valor, missao, visao,
dentre outras caracteristicas
intrinsecas) para que os con-
sumidores possam sentir, ver,
tocar e acessar aos significa-
dos e ideias propostos ao seu
universo particular e tnico.

Neste projeto, contribui-
remos a discussao de novas
estratégias e perspectivas
de design de marca. Afinal,
como as marcas tém buscado
se comportar no século XXI?
Quais sao astendéncias? Com
o crescimento da tecnologia, 0
branding enquanto ferramen-
tasetornou fundamental para
fortalecer aimagem e o valor
da marca. Posto isto, cabe o
questionamento: de que for-
ma a expansao tecnologicaim-
pactou adifusaodesteinstru-
mento? Esta ferramenta prova
oquanto éimprescindivel para
que asmarcas consigam firmar
sua singularidade porque sua
esfera de acao se desenha a
partir de atividades que ul-
trapassama oticadodesignde
identidade visual. Esteinstru-
mento, além de conhecimen-
tos de design grafico, envolve
questdes como marketing, pu-
blicidade, design de servicos,
inovacao, psicologia, cultura,
dentre outras. Como as inte-
racoes entre cada um destes
pontos acontecem?

O branding é um modelo

de gestao complexo, com varias
etapas metodologicas a serem
cumpridas. Simplifica-lo pode ser
sinénimo de abrir mao do desejo
de criar uma marca pertinente ou
reposiciona-lano mercado. Ele ser-
ve, entre outras finalidades, para
distinguir, sustentar e consolidar
uma marca, com seus produtos e
servicos, emrelacao as demais. Por
isso, conhecer muito bem o bran-
ding faz total diferenca para qual-
quer profissional e estudante de
design. Este quesito pode significar
umverdadeiro divisor de aguas en-
tre aqueles que, depois de criarem
uma marca e/ou uma identidade,
encontram oreconhecimento e su-
cessoou desprezo e fracasso.Daia
relevancia do presente projeto, ao
colaborar para que a discussao so-
bre o assunto seja ampliada e, ao
mesmo tempo, contribuirparauma
compreensao maisaprofundadada
ferramentaatéaquiabordadaede
como elaserelacionacomodesign
e outras areas basilares a sua apli-
cacgao assertiva.
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VAMOSSOMAR

outras posswém ]
os designers que:

= as complexidades do hr.'and"{ﬁ g
tato o foco principal deste projeto, af marca sqa
-apresentada ao publico. Deste mndn aqm se materializaa
nossa proposta: criaruma marca parauma agénciade branding

design, isto & uma agéncia que desenvolve outras marcas, crian-

do ouredesenhando |dent dades visuais e, ainda, trabalhando Vormrssommrd Crmimr
na gestao destas marcas.O.ponto de partida para o desenvolvi- i o Sl S
mento deste pro;e' ‘ uma estratégia de branding wploniacde b
—uma vez que se ire narca que desenvolve outras ity e i

marcas. Desta forma ortante naoperderdevista
anecessidade dese di trasagéncias eestidios de
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AO BRANDING E ALEM

Ao iniciar o projeto, partiremos dos chamados “ativos intangiveis” a fim de compreender de
que maneira o branding pode contribuir para que alcancemos o objetivo principal: criar uma iden-
tidade de marca de uma agéncia de branding design. Black Deutsh recorre a ilustracao percentual
para argumentar sobre tal ponto de partida quando diz que “as marcas sao ativos intangiveis e
representam, em média, 75% do valor de uma empresa” (apud WHELLER, 2012, p. 21). E, para
tanto, o branding se coloca como uma estratégia fundamental para que o valor forte de marca seja
alcancado.

E comum observar pessoas que trabalham com design utilizarem o termo “branding” nem A
sempre de forma correta. Muitas vezes, 0 modo equivocado como o conceito é empregado ocorre,
seja por notar sua aplicacao feita por terceiros e acabar por replicar os erros a primeira vista in-
terpretados como acertos, seja por preguica de buscar conhecimento com autores que estudam o
assunto. Em suma, falta dominio sobre o que ele de fato é.

aAd— meAar—Ccad—Iav—at A Av—3—

O branding ultrapassa a ideia basica de criacdo da marca e vai além. Ele é
a gestao da marca, ou seja, é a ferramenta por meio da qual podemos analisar a
percepcao dos clientes e consumidores sobre o desempenho da marca. Segundo
Alina Wheeler (2012, p.16), o branding “é um processo disciplinado para desen-
volver a conscientizacao e ampliar a fidelidade do cliente, exigindo determi-
nacao superior e disposicao para investir no futuro”. Conclui que “a ideia de
gestao de marcas é aproveitar todas as oportunidades para expressar por
que as pessoas deveriam escolher uma marca e nao outra”.

Seguindo o mesmo raciocinio, Martins (2000, p. 321, apud TEIXEIRA;
ROCHA; NEVES; LUNA, 2014, p. 24) explica que o termo derivado da lingua
inglesa representa todas as acoes, ativos e passivos, que tém relacao com
‘ a criacao ou gestao de marcas. No Brasil, quando se fala em “um projeto de

branding”, entende-se na sequéncia que a marca sera apreciada como um
conjunto de nome, desenho, comunicacao, posicionamento, brand equity etc. Ja
para Matthew Healey (2009, p. 6), “o branding é o processo de luta continua entre
produtores e clientes na definicao dessa promessa e significado”. Sendo essa pro-
messa o elemento que vai ou nao satisfazer o consumidor por meio de uma marca.
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EOQUEO
BRANDING

FAZ?

Constatada a intencao de se criar uma marca, o branding car-
rega a funcao de gerencia-la com o objetivo de comunicar os valo-
res e a filosofia de uma empresa. Essa ferramenta permite, ainda,
que pesquisas assertivas sejam feitas a fim de obter informacoes
basilares para que as melhores estratégias em determinadas situ-
acoes sejam planejadas e tomadas, estratégias tais que potencial-
mente impactarao e farao toda diferenca a respeito de como uma
marca € interpretada. Um conjunto de esfor¢os que visa gravar, ao
longo do tempo, uma proposta singular de valor nas mentes e cora-
coes de um publico especifico.

Segundo Alina Wheeler (2012), outro movimento importante
a partir da estruturacao de atitudes que o branding prevé é manter
bom contato, atraves de um canal adequado e eficaz, com os stake-
holders, isto &, todos os grupos que constituem o publico estraté-
gico; aqueles que, de alguma forma, possam se interessar pela em-
presa, como consumidores externos, colaboradores, investidores
etc., facilitando a compreensao e adesao por parte destes aquilo
que a marca propoe.

Tao importantes quanto os itens citados até aqui sao as me-
didas de planejamento, organizacao, acompanhamento e o interes-
se, demonstrado em atitudes praticas, por manter o controle sobre
o trabalho que é desenvolvido internamente. Uma mescla de acdes
que configura um acréscimo positivo rumo ao resultado pretendi-
do: a fidelizacdo do cliente (WHEELER, 2012 p. 16).

Posto isto, é possivel fazer coro aos estudiosos que se debru-
cam sobre o tema e defendem que:

“A gestao de marca tem como missao coordenar uma
politica que objetiva comunicar valores e filosofia de
uma empresa, além de coordenar sua comunicacao,
ambientes e servicos, através de sinalizacoes e papéis
administrativos, entre outros. Enfim, a gestao de marcas
consiste na construcao de experiéncias sensoriais que
acompanhem as novas experiéncias de consumo.”

(TEIXEIRA; ROCHA; NEVES; LUNA, 2014, p. 24).

Enquanto ferramenta, o branding é capaz
de proporcionar uma série de elementos que,
conjugados, auxiliam na busca pelo sucesso que
todo produto ou servico almeja. Seguindo a linha
de pensamento de Matthew Healey (2009, pag.
10), por meio do branding é possivel:

Reforgar uma boa reputacdo;

Estimular a lealdade;

Veicular uma percepcdo de maior valor, permitindo

Garantir qualidade;

gue um produto seja vendido a um preco superior
(ou que um produto de valor igual venda mais);

Garantir ao comprador uma sensacado de afirma-

¢do e de entrada numa comunidade imagindria de
valores partilhados.
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Alina Wheeler (2012, p. 18)
classifica os stakeholders como
os publicos que afetam o sucesso
da marca. Na pagina ao lado
estao indicados os stakeholders
principais.

Infografico 1. Stakeholders principais
(WHEELER?, 2012, p. 19)
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A GESTAD DE MARCA E UMA MISTURA

DIMAMICA DE AMTROPOLOGIA,
IMAGINAGAD, EXPERIENCIAS

SEMSORI
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Para que o facamos, segundo Sebastiany, é necessario cumprir todas as etapas indi-

co M PO N E N T E s cadas na imagem da pagina ao lado — embora seja possivel encontrar uma pequena varia-

cao quanto as nomenclaturas utilizadas, a depender do autor que consultemos. Por isso,

vamos comparar o processo indicado por Sebastiany com o processo indicado por Alina

Do B RA N DI N G Wheeler, que é, finalmente, a autora sobre a qual basearemos nosso projeto pratico. E re-

levante registrar ainda que, para este autor, umavez o ciclo completo executado, assim que
ele se fecha, podemos dizer que o branding como construcao da marca foi feito.

Para Alina Wheeler (2012), seguindo uma linearidade de raciocinio, a estratégia de

marca nos impulsiona a refletir a respeito da identidade da marca, posicionamento, missao,

visdo e valores. Tal estratégia deve ser construida a partir de uma visao, trabalhando sobre
a cultura da empresa para uma melhor compreensao de todos os stakeholders. Ou seja, e

Existem componentes que integram o branding. De acordo
com o designer Guilherme Sebastiany, esses componentes sao:
estratégia de marca, gestao dessa marca, o design e outras areas
importantes para construcao dos pontos de contato e, também,
da percepcao dos stakeholders. Trata-se de um ciclo indispen

Infogrifico 2. Ciclo do processo

de branding ‘ A ' ' fundamental se concentrar naquilo que vai mexer com a cabeca de todos os seus funcio-
e s awtoral ;avel PRIl SEies L EN E LS S E desenvqlwda, Iz e narios, consumidores, apoiadores e parceiros: a imagem que eles tém da empresa. Dai a
eeptast pe e |gualrser|edade e destaque, aconteca o seu efetivo refinamento necessidade de se dedicar ao modo como a marca é apresentada e identificar se ela real-
continuo (BRANDSTER, 2018). mente consegue propagar os valores e a filosofia imaginados, porque fatalmente a forma

como ela e enxergada influenciara positiva ou negativamente em seu desempenho. Entao,

para evitar eventuais problemas previsiveis, devemos comecar pela pesquisa de mercado.

ESTRATEGIA ) 4 LINGUAGEM 0 (I;IATEIIIAI.IZAQI(;\ 4 PERCEPCAO ) Ja sobre os pontos de contato, sua relevancia consiste em colaborar para que os
DE MARCA DE MARCA stakeholders formem opinides sobre a marca. Um ponto de contato que nao consiga trans-

mitir a verdadeira cultura da marca pode ser um fator desastroso e desencadear um fra-
casso — que, diga-se de passagem, poderia ter sido evitado. De acordo com Alina Wheeler
(2012, p. 152), existem varios tipos de pontos de contato; ela os aborda como primordiais
ao “desenvolvimento e refinamento do design”. Sao eles: papel timbrado, cartao de visita,
material colateral, site, propaganda, favicons, sinalizacao, design de produto, embalagem,
ambientes, veiculos, uniformes e material efémero.

Alem de serem os principais influenciadores de opinido sobre a marca, os pontos de

@“0 ¥ -

\ﬂ_

contato ajudam a criar as primeiras impressoes. Para que sejam elaborados, é preciso to-

IDENTIDADE dw*ib ﬂ IMAGEM mar um cuidado especial com o desenvolvimento da identidade visual da marca, que envol-

n;‘h,‘,’,; site ve: logotipo, cor, tipografia, som, movimento, aplicacdes de teste e apresentacao. Durante

estratégia publicidade HeMme stakehoiders todo esse processo, € necessario, segundo a autora, uma atencao extra para que as partes

posicionamento arquitetura atendimento da marca o ) X 3 - -

identidade arquetipica marketing campanhas nao se desconectem da linguagem que permeia a construcao do todo, a fim de que nao se

""EEDE'NA:' "gznn;ﬂ’m eventos ﬂmk':::‘e perca o padrao proposto inicialmente. Na parte 2 deste livro, aprofundaremos as indicacoes
etc : . ) : v

. % . A ZAAN J de Wheeler para o desenvolvimento da identidade de marca a que este projeto se propoe.




“Cada ponto de contato é uma oportunidade para

aumentar a consciéncia de marca e promover a
fidelidade do cliente.”

(WHEELER, 2012, p. 13).

WWW&A/W

Infografico 3. Pontos de contato da marca
(WHEELER', 2012, p. 13)
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a mesma direcao —a

juncao de co

¢aruma nova marca

06 apud SILVA, p. 2).
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As extensoes de marcas,
segundo Healey (2009, p. 38),
funcionam de maneira verti-
cal: uma marca é utilizada em
uma nova categoria quando
o significado da marca ainda
faz sentido para os clientes e
é considerada também uma
submarca.

EXTENSOES DE
MARCA

Quando uma marca é
nova, pode ser interessante
vincular-se, na maior parte
das vezes de forma tempora-
ria, a outra marca que, claro,
ja esteja consolidada no mer-
cado. “Uma das estratégias
mais eficazes para uma mar-
ca nova ou em crescimento é
associar-se a outra marca es-
tabelecida que ja tenha cre-
dibilidade junto do publico
(-..)” (HEALEY, 2009, p. 41).

As associacoes de mar-
ca sobre as quais o autor dis-
cute em sua obra, se encai-
xam em categorias que ele
proprio elenca:

A) PARCERIA DE PRODUTO: OCORRE QUANDO O PRODUTO OU SER-
VICO DE AMBAS AS EMPRESAS, JUNTOS, SE COMPLEMENTAM E GE-
RAM VANTAGENS AO CLIENTE;

B) PARCERIA DE POSICAO: UMA MARCA MAIOR PERMITE QUE OUTRA
MARCA, MENOR, SE BENEFICIE DE SEUS PRODUTOS, PODENDO UTI-
LIZA-LOS PARA ADQUIRIR NOVOS CLIENTES;

C) PROMOCAO OU PARCERIA DE PREGCO: INCLUSAO, OBRIGATORIA,

DE UM PRODUTO PRINCIPAL E UM SECUNDARIO NO PACOTE. O PRE-
TEXTO PARA ATRAIR VISIBILIDADE E O SUPOSTO PRECO REDUZI-
DO, MAS NEM SEMPRE O CLIENTE DESEJA REALMENTE ADQUIRIR O
COMPLEMENTAR. MESMO ASSIM, O FAZ A UM PRECO COMBINADO;

D) PARCERIA DE PESSOAS: A SITUACAO MAIS DIFICIL DE ACONTE-
CER PORQUE, EM LINHAS GERAIS, O FUNCIONARIO TREINADO PARA
A MARCA 4 NAO CONSEGUE COMPREENDER A CULTURA DA MARCA
BE APRESENTAR BONS RESULTADOS; GRANDE POSSIBILIDADE, ALI-
AS, DE SEREM, EM ESSENCIA, INCOMPATIVEIS.

O co-branding é uma
estratégia de associacao de
marcas presente em parce-
rias de duas ou mais empre-
sas. O objetivo é aumentar
seu alcance e oferecer pro-
dutos e/ou servicos com
uma precificacdo mais alta
(WHEELER, 2012, p. 16).

41



42

POSI
CION
AME
NTO

Alina Wheeler (2012, p. 24) comenta que o posi-
cionamento é um conceito de branding em que as mar-
cas se constroem ao criar estratégias de planejamento,
ampliando o relacionamento com os clientes e sempre
levando em conta o mix de preco, produto, promocao/
divulgacao e os quatro “Ps”, que dimensionam e afetam
as vendas. “O posicionamento continua sendo um precei-
to fundamental na comunicacao de marketing, na gestao
de marca e na publicidade” (WHEELER, 2012, p. 24).

Posicionamento da marca
Desenvolvido pela Brand Engine

Interno
O que voceé pode controlar

Posicionamento

Esséncia
da marca

Historia
de marca

Externo
O que vocé nao pode controlar

Cliente

Concorréncia

Mercado

Tendéncias e forgas externas

Infografico 4. Posicionamento da marca.
(WHEELER', 2012, p. 24)
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BRAND

E importante entendermos o que é marca. O branding é o res-
ponsavel por trabalhar pela, para e a partir da esséncia dela. Ja o
design é responsavel por, de alguma forma, materializar essa essén-
cia. A palavra “marca’ transita entre branding e identidade visual e,
em alguns momentos, também podemos confundir seu significado.
Algumas pessoas tendem a crer que branding e brand (marca) sao
sindnimaos ou, ainda, os interpretam como o segundo sendo a abre-
viacao do primeiro. Vamos conferir os reais significados com auto-
res que estudam os assuntos e descobrir o que, afinal, & a marca.

Para Aaker (1998, apud SCALAMANDRE, 2013, p. 21) “‘uma
marca € um nome, que pode ser um simbolo, logotipo, desenho de
uma embalagem, que serve para identificar algum bem, servico ou
empresa. Amarca sinaliza ao publico-alvo a origem do produto, pro-
tegendo o consumidor e o proprio fabricante dos concorrentes que
oferecem produtos similares ou idénticos”. Com o raciocinio parale-
lo sobre a defini¢do, Ogilvy (2003, p. 19, apud SCALAMANDRE, p. 22)
diz que ela é “a soma intangivel dos atributos de um produto: seu
nome, sua embalagem e preco, sua historia, sua reputacdo e a forma
como é anunciada”.

Wheeler (2012, p. 14) alega, ao contrario do que muitos argu-
mentam, que a identidade da marca pode ser considerada algo tangi-
vel, quase corpéreo. Ela fazum apelo aos sentidos, justifica a autora,
pois podemos vé-la, senti-la, toca-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la
se mover. Nessa perspectiva, a concretude da marca so é viavel por
meio do design grafico. Como consequéncia, o publico é conduzido
a experimentar sensacGes que cooperam para que os consumidores
se sintam proximos da marca. Strunk (2007, p. 34) define que

“As marcas tém valores tangiveis e intangiveis. Os tangiveis sio
seu logotipo, simbolo, embalagens e comunicacao (propaganda,
marketing direto, promocao, website etc.). Os intangiveis, sua
experimentacio, reputacio, crenca, confianca e historia. As
marcas fazem promessas ao mercado, para provocarem sua
experimentacio pelos consumidores, de forma a estabelecer um
relacionamento afetivo, criam suas crencas, tornam-se simbolos

de confianca, ganham uma histéria e geram riquezas.”

(apud TEIXEIRA; ROCHA; NEVES; LUNA, 2014, p. 21).

Segundo Giorgio Giwvan da Silva (2007, p.1), com o
passar do tempo, com o avanco da tecnologia, as empresas
ficaram cada vez mais parecidas umas com as outras. Qua-
se todo mundo, agora, possui 0 mesmo acesso as pesquisas
e matérias-primas, inclusive a forma de produzir/criar algum
atributo tangivel. A gestao de marca desponta para ‘superara
concorréncia” e fornecer aos “colaboradores as melhores fer-
ramentas para se comunicarem com os clientes” (WHEELER,
2012, p. 16), buscando valorizar a marca na mente do consu-
midor.
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BRANDING
& DESIGN
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“0 branding é um sistema de acoes
interdisciplinares que visa ao
estabelecimento de imagens, percepcoes
e associacoes pelas quais publicos

de interesse se relacionam com uma
marca, seja ela de pessoa, lugar, produto
ou empresa. Em suma: construir e
administrar a identidade de uma marca
por meio de todos os pontos de contato
experienciados por seus publicos.”

(RODRIGUES, 2011, p. 12).

O desenvolvimento do branding passa pelo processo de fatores que sao impor-
tantes para a construcao de uma identidade. O aspecto cultural da marca, por exemplo,
passa pela definicao de seu posicionamento, a escolha de seu nome, da marca visual e
até a experiéncia de atender o cliente (RODRIGUES, 2011).

O termo “design” tem origem na lingua inglesa e significa “desenhar”. Ele esta rela-
cionado com o ato de projetar, fazer transparecer uma ideia — algo que s6 existe no cam-
po abstrato — de maneira visual, resultando em um objeto ou imagem — tornar concreto
0 que, antes, existia apenas na cabeca de alguém.

O papel do designer grafico, portanto, é traduzir o repertério conceitual de uma
marca (visdo, missao e valores, sua filosofia) em algo criativo e pratico, ao alcance, que
diferencia a marca de sua concorréncia de forma visual (TEIXEIRA; ROCHA; NEVES;
LUNA, 2014, p. 19). Matthew Healey (2009, p. 22) corrobora esse pensamento ao afirmar
que “o design, diz respeito a visao e ao tato. Como estes sao 0s nossos dois sentidos mais
poderosos, o design isoladamente é provavelmente o instrumento mais importante no
branding”.

O naming é, sem duvida, uma das etapas mais imprescindiveis em um programa
de branding. Trata-se do processo de nomear uma marca. A denominacao escolhida, co-
erentemente a cultura da empresa, principia toda a estrutura da marca, o que, na se-
quéncia, da inicio a construcao de uma identidade e, como desdobramento, reforca seu
posicionamento. Além disso, um bom nome pode contribuir para facilitar a comunicacao
com seu publico de interesse e manter harmoniosa toda criacao desenvolvida até entao.

Rodrigues (2011, p. 29) ainda ressalta que “os nomes nao identificam simplesmente
as coisas que vemos ou lembramos, sao também um forte elemento de nossa identi-
dade”. Antes de desenvolvermos o logotipo, pensarmos nos elementos da identidade,
elaborarmos a publicidade, a prioridade sobre a qual devemos nos debrucar deve ser o
nome. Ele faz com que a marca seja recordada e discutida. Um bom nome é aquele que
as pessoas sentem facilidade para pronunciar e escrever, curto, de sonoridade agradavel
e de facil memorizagao. Pode ser, inclusive, pronunciado internacionalmente. Nos dias
de hoje, alids, essa Gltima caracteristica pode significar uma enorme vantagem (HEALEY,
2009, p. 86).
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Os nomes de marcas podem ser classificados
de acordo com algumas especificidades. Rodrigues
(2009, p. 49) menciona a organizacdo que autores
como Mollerup (1998), Norberto Chaves (1990) e
Adrian Room (1987) fazem. Para o primeiro, 0s no-
mes sao divididos em seis classes: Proprios, Des-
critivos, Metaforicos, Encontrados, Artificiais e
Abreviacoes. Para o segundo, existem apenas cin-
co categorias para classifica-los: Descritivos, Sim-
bélicos, Patronimicos, Toponimos e Contracdes.
O terceiro, por fim, percebe sete categorizacoes:
nomes baseados em nome de pessoa, nomes ba-
seados em nome de lugar, nomes cientificamente
inventados, nomes de status, nomes de associacao
positiva, nomes artificiais e nomes descritivos.

Na tentativa de integrar

todas as definicoes dos auto-
res citados, Rodrigues chegou

as seguintes delimitacdes:

Nome patronimico: denomina¢do de marcas que
tém a nomenclatura de pessoas que, neste caso sdao suas
fundadoras. Como exemplo, temos Colgate (William Colga-
te — 1804), Kellogg’s (John Harvey Kellogg — 1836), Procter
& Gamble (William Procter e James Gamble — 1837), C&A
(irmaos Clemens e August Brenninkmeijer — 1841), Nestlé
(Henri Nestlé — 1866), Philips (Gerald Philips — 1891), Dis-
ney (Walt Disney — 1920) e Lacoste (René Lacoste —1933). A
designer Alina Wheeler (2012, p. 31) intitula essa categoria
como “Fundador” e descreve que esse tipo de classificacao
de nome pode ser facil de proteger, mas que carregam em
si certa desvantagem por serem indissociaveis de um ser
humano. Em altima instancia, isso poderia causar alguma
relagdo com aspectos de personalidade do fundador ou as-
sociacdo a familia.

Nome descritivo: ¢ aquele que descreve a natu-
reza do produto de forma direta. A titulo de exemplo, te-
mos Banco do Brasil, Banco do Nordeste do Brasil, Museu
de Arte de Sao Paulo e Empresa Brasileira de Telecomuni-
cagoes. Por normalmente as denominagdes serem longas, é
comum que se adote a utilizagdo de abreviaturas (BB, BNB,
Masp, Embratel). Segundo Wheeler, as vantagens desse tipo
de nomenclatura sao a comunicagdo clara e as intencdes da
empresa postas de forma objetiva. A desvantagem é que,
a medida em que a empresa cresce, um titulo de descri¢ao
pode, ironicamente, deixar de representa-la.

” ) Nordeste

Embratel MASP ¢ | Banco do

ﬂﬁé%yyb'
PeG

@

Nestle

-
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LACOSTE

o
6‘9 BANCO DO BRASIL

[

Figura 1. Logotipos de nome patronimico e descritive
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Figura 2. Logotipos de nome taponimico, metafdrico, encontrado e artificial

Brands of the word?

NOKIA

Nome taponimico: se relaciona com o lugar de origem da empresa. A Nokia,
por exemplo, foi criada na Finlandia e instalada perto das margens do Rio Nokia. Whee-
ler, no entanto, nao categoriza nomes dados a empresas que se relacionem com seus
> lugares de surgimento como taponimicos, mas como metafora. Além de lugares, ha tam-

bem objetos, pessoas, animais, processos, nomes mitologicos e palavras estrangeiras. A
| VO RY accenture autora cita Nike e Patagonia, nomes que podem possuir um visual interessante e, ainda,
’ High performance. Delivered. remetem a uma qualidade da empresa.

Nome metafdrico: “Segundo as observacées de Per Mollerup, ‘nomes meta-
foricos’ revelam a natureza dos negocios indiretamente. Referem-se a seu objeto por
meio de uma qualidade comum, que provoca associa¢des” (apud RODRIGUES, 2011, p.
59). Ivory, Quaker, Apple, Jaguar e Nike exemplificam o caso. Em outras palavras, nomes
Ko d a k metaforicos sdo associagoes, feitas de forma indireta, que se vinculam a historias capa-

zes de expandir o valor da marca.

Nome encontrado: é um termo que ja existe, sem nenhuma relagao com a mar-
ca e facil de ser legalmente registrado. Um lado negativo € que, segundo Mollerup (apud
RODRIGUES, 2011, p. 62), para se alcancar significado para o publico é necessario grande

2 investimento em comunicacao. Sem um dispéndio oneroso, sera mais dificil atingir o ob-
jetivo.
intelig - » A
Nome artificial: quando palavras sao inventadas, pois nao existem no diciona-
Telecom : a . - vt o
rio. E natural que se busque, entdo, um novo vocabulo com boa sonoridade, agradavel a
boca de quem diz e aos ouvidos de quem escuta. Rodrigues (2011, p. 64) menciona exem-
plos como Accenture — resultado do encurtamento da expressao accent on the future.
A Cita, também, Kodak, Intelig e Lubrax. Ja a autora, contudo, cita o nome Kodak como fa-
F—a-eg\:\( zendo parte da categoria In\fentaflos. Pa_ra ela, esses nomes inventados fazem com que
g L UBMX “‘a empresa tenha que investir muito capital para instruir o mercado sobre a natureza do
BACGUA negocio, servico ou produto” (WHEELER, 2012, p. 31).
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Abreviacao: Delano Rodrigues (2011, p. 67) utiliza os es-
tudos de Mollerup como base para explicar que, “quando nomes
de empresas se tornam muito longos e dificultam a comunicacao
da marca, sempre ha a opcao de introduzir abreviacoes”. Mol-
lerup propoem uma divisao dessa categoria em abreviacdes de
iniciais e nao-iniciais. No caso de abreviacoes de iniciais, pode
causar certa dificuldade de memorizacao e assimilacao. Temos,
como exemplo, IBM (International Business Machines Copora-
tion) e GM (General Motors). As de iniciais ainda sao divididas
em acronimos e nao-acronimos. “Acronimos’ sao abreviacoes
que formam palavras pronunciaveis, tais como: Tam (Trans-
portes Aéreos Marilia), Varig (Viacao Aérea do Rio Grandense),
Embratel (Empresa Brasileira de Telecomunicacoes), enquanto
0s “nac-acronimos” sao de iniciais pronunciadas letra por letra,
individualmente, como: BBC, CNT, SBT, CNN e MTV.

Na subcategoria de nao-iniciais que sao fonéticas forma-
das pela abreviacao do nome original, citamos exemplos como
Bradesco (Banco Brasileiro de Descontos) e Esso (Standard Qil).

vARric= (CINN

Nome de status: termos escolhidos pela combinacao
entre a sonoridade atraente e significado de marca. Juntas, es-
sas duas caracteristicas conseguem manifestar a condicao de
status da empresa. Tal categoria pode ser chamada, ainda, de
metaforica por trabalhar com associacdo. Exemplos classicos
dessa situacao sao titulos como Crown Pianos (“pianos da co-
roa”, em traducao livre), Diamante Negro e Consul.
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Figura 4. Assinatura visual
(WHEELER', 2012, p. 60)
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A identidade da marca combina diversos elementos de
expressao. Logotipo/simbolo, abordagem de atendimento, ar-
quitetura da sede e dos pontos de venda, elementos graficos
padronizados — cor, impressos, site — sao apenas alguns deles.
O nome, para Rodrigues (2011, p. 73), € o marco zero, a parte
mais importante da construcao da identidade de marca.

Abordada a relevancia de se chegara um bom nome, bem
como as diferentes classificacdes possiveis a nomenclatura
eleita, tratemos, agora, daquilo que da forma visual aos nomes:
os logotipos. Alguns mais comuns, outros mais criativos, fato é
que eles estao por toda parte. A qualquer lugar que possamos
ir, fatalmente encontraremos diversos tipos de logos. Somos
constantemente bombardeados por eles. Maria Luisa Pe6n
(2013, p. 22) os define como “a forma particular e diferenciada
com a qual o nome da instituicao é registrado nas aplicagoes”.

Assinatura visual

Logotipo R )
® s ﬂ-:‘lll Simbolo da marca

e,y
ey
e

' FOR A BETTER LIFE.

Tagline

O logotipo € um ele-
mento primario da identida-
de visual, um dos elementos
tangiveis da marca.

“0 objetivo de um logotipo é o de que ele possa ser
efetivamente lido, representando os fonemas pelos
quais a instituicao é referida. Um logotipo sem
legibilidade deixa de ser um logotipo para transformar-
se em algo que se assemelharia mais a um simbolo -
mas que, normalmente, niao funciona como tal, porque
nio possui a sintese necessaria para ser apreendido

rapidamente, como devem ser os simbolos.”
(PEON, 2013, p.26).
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A autora classifica os
tipos de logotipos de acordo
com a familia de caracteres,
conforme explicamos a seguir.

Baseados em uma familia existente: “o que da iden-
tidade ao logotipo é a posicao dos caracteres ou a pro-
pria singularidade da familia escolhida” (PEON, 2013, p.
26);

Formados por familias modificadas: utilizacao de
uma familia existente, porém redesenhada para se ade-
quar a proposta visual;

Formados por tipos desenhados especialmente para
este uso: neste caso, a familia tipografica nao existia
até surgir a proposta. Desenho sob medida para deter-
minado projeto;

Logotipos conjugados a grafismos: junto aos ca-
racteres, existem elementos graficos que compoem a
forma do logo. Esses grafismos sao limitados em sua
forma, pois nao podem ser aplicados isoladamente (tal
acao os tornaria um simbolo). E o que Peén (2013, p. 27)
chama de “elementos graficos acessorios”;

Logotipos exclusivamente tipograficos: eles sao
compostos “apenas por caracteres, sejam eles de fa-
milias existentes, familias modificadas ou desenhados
com exclusividade” (PEON, 2013, p. 27).




Mathew Healey (2012, p. 6) afirma que o logo-
tipo é a esséncia da marca, sendo um ponto de con-
tato central do branding. Cada vez mais os logotipos
tém se tornado minimalistas e simples. As vezes,
usam somente o simbolo como comunicacao prin-
cipal. A Nike que o diga. O autor cita, ainda, quatro
caracteristicas do DNA na construcao dos logos que
permanecem atemporais:

1. Forma e cor sao indispensaveis;

2. Geralmente, possui elemento tipo-
grafico para transmitir o nome;

3. Apresenta variacoes para serem uti-
lizadas nos diferentes contextos em que
ele sera visto;

4. Incorpora simbolismo visual ou ico-
nografia que seja universal e cultural-
mente especifica.

Podemos concluir, entao, que a identidade vi-
sual é composta pelos sistemas de simbolo, carac-
teres e outros elementos graficos que distinguem e
qualificam a marca visualmente.
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Mollerup Design Lab
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Figura 5. Marcas com palavras
(WHEELER', 2012, p. 65)



Figura 6. Marcas com monogramas
(WHEELER', 2012, p. 67)
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Marcas pictoricas: é quando
se usa uma imagem literal
para compor a marca. A ima-
gem precisa ser facil de re-
conhecer. Ela pode se referir
ao nome ou ser um simbolo
proprio e peculiar de uma
marca;

Figura 7. Marcas pictoricas
(WHEELER', 2012, p. 69)

Marcas pictdricas
Da esquerda para direita

sugarFISH:
Clemant Mok

British Telscom:
Woelft Olins

NBC
Chermayeff + Geismar

Lacoste.
Robert George

March of Dimes:
Pentragram

Merill Lynch

King-Casey

Tha WILD Ganter:

Points North Communication

PBS:
Chermayeft + Geismar

Word wildlife Foundation;
Landro Associates redesign

Grayhound LISA:
Raymond Loewy



Marcas abstratas: utilizam

formas visuais geométricas ou
organicas para ‘transmitir uma
grande ideia ou um atributo de
uma marca. (...) As marcas abs-
tratas sao muito eficazes para
empresas que se baseiam em ser-
vicos e tecnologia.” (WHEELER,
2012, p. 70);

>
»

Marcas abstratas
Da esquerda para direita

Hyatt:
Lippincott

Merck
Chermayeif + Geismar

Darisn Library:
C &G Parlners

EUE Screen Gems:
Charmaysff + Geismar

BP:
Landor Associates

Penn's Landing:
Josl Katz

Sprint;
Lippincott

Time Warner:
Chermayeff + Geismar

Alina Whaeeler:
Rev Group

Brinker Capital ;
Rev Group

Figura 8. Marcas abstratas
{WHEELER', 2012, p. 71}
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EMBLEMAS: SAO
COMPOSTOS
POR UMA
FORMA LIGADA
AO NOME DA
MARCA. NUNCA
DEVEM SER
REPRESENTADOS
ISOLADAMENTE.

Rusk Renovations:
Louise Fili Ltd.

s

_[REMOVATIONS INC

Do DR

o
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Sandstrom Design
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Matchstic
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Opto Design
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Vocé mergulhou no
submundo de um recur-
so fundamental ao
desenvolvimento
e refinamento de
toda marca que se
preze: o branding.
Aqui, aprendeu tudo
(ou quase) a respeito,
contando com o auxi-
lio de compilados de
autores que estudam
trabalham com essa

A nossa historia nao aca-
ba aqui! Confira, no volume
2,0 desenrolar pratico e

criativo desta proposta. O
diferencial da continua-
caoseraotao esperado
“colocara mao na massa’,
realmente ver emacao
esse modelo de gestao
para alcan¢armos o ob-
jetivo primordial deste
projeto —criar uma marca
e 0s principais pontos de
contato a nossa agéncia de
branding design. Até breve!
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