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RESUMO

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

o aprendizado teórico ao 
criar uma nova marca para 
uma agência 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 está 
em projetar toda a identi-
dade visual da marca, isto 
é, nome, logotipo, pape-
laria, manual de ID, bem 
como peças de divulgação 
que devem compreender 
os mais variados meios 
(impressos, audiovisuais, 

mídias sociais, mídias 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 essência até sua 
divulgação.

Palavras chave: branding; gestão 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 

branding design agency 
following Alina Wheeler's 
methodology, which divi-
des the process of develo-
ping brand identity into five 
steps. The main objective 
of this TCC is to project the 
entire visual 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, so anyone reading 

this book will feel part of the 
project and understand the 
complexity of branding — 
from its essence to its ou-
treach.

Keywords: branding; brand management; visual identity; brand identity; design; 

strategy; mutant brand.
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A presente proposta 
de pesquisa é impor-
tante para que com-
preendamos o que 

o branding de fato é porque, 
em muitos casos, tal termo é 
utilizado de maneira errônea 
ou mesmo incompleta, tanto 
por profissionais como por 
estudantes da abrangência da 
área do design. Este conceito, 
além do mais, é essencial: não 
só às marcas e ao mercado, 
mas para o próprio design, 
uma vez que é ele, em essên-
cia, o responsável pela cria-
ção, refinamento e possíveis 
readequações, releituras que 
constantemente podem ser 
exigidas para que as marcas 
se reinventem e permaneçam 
ao longo dos anos. O design de 
identidade, em especial, existe 
a partir do branding e torna vi-
sível aquilo que é o intangível 
da marca (valor, missão, visão, 
dentre outras características 
intrínsecas) para que os con-
sumidores possam sentir, ver, 
tocar e acessar aos significa-
dos e ideias propostos ao seu 
universo particular e único.

Neste projeto, contribui-
remos à discussão de novas 
estratégias e perspectivas 
de design de marca. Afinal, 
como as marcas têm buscado 
se comportar no século XXI? 
Quais são as tendências? Com 
o crescimento da tecnologia, o 
branding enquanto ferramen-
ta se tornou fundamental para 
fortalecer a imagem e o valor 
da marca. Posto isto, cabe o 
questionamento: de que for-
ma a expansão tecnológica im-
pactou a difusão deste instru-
mento? Esta ferramenta prova 
o quanto é imprescindível para 
que as marcas consigam firmar 
sua singularidade porque sua 
esfera de ação se desenha a 
partir de atividades que ul-
trapassam a ótica do design de 
identidade visual. Este instru-
mento, além de conhecimen-
tos de design gráfico, envolve 
questões como marketing, pu-
blicidade, design de serviços, 
inovação, psicologia, cultura, 
dentre outras. Como as inte-
rações entre cada um destes 
pontos acontecem?

O branding é um modelo
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de gestão complexo, com várias 
etapas metodológicas a serem 
cumpridas. Simplificá-lo pode ser 
sinônimo de abrir mão do desejo 
de criar uma marca pertinente ou 
reposicioná-la no mercado. Ele ser-
ve, entre outras finalidades, para 
distinguir, sustentar e consolidar 
uma marca, com seus produtos e 
serviços, em relação às demais. Por 
isso, conhecer muito bem o bran-
ding faz total diferença para qual-
quer profissional e estudante de 
design. Este quesito pode significar 
um verdadeiro divisor de águas en-
tre aqueles que, depois de criarem 
uma marca e/ou uma identidade, 
encontram o reconhecimento e su-
cesso ou desprezo e fracasso. Daí a 
relevância do presente projeto, ao 
colaborar para que a discussão so-
bre o assunto seja ampliada e, ao 
mesmo tempo, contribuir para uma 
compreensão mais aprofundada da 
ferramenta até aqui abordada e de 
como ela se relaciona com o design 
e outras áreas basilares à sua apli-
cação assertiva.

UM 
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OUTRO 
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Paul Klee
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AO BRANDING E ALÉM
Ao iniciar o projeto, partiremos dos chamados “ativos intangíveis” 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 agência de branding design. Black Deutsh recorre à ilustração percentual 
para argumentar sobre tal ponto de partida quando diz que “as marcas são ativos intangíveis 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 
alcançado.

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

eeeeeeeeeeeeeeeeeeee

O branding ultrapassa a ideia básica de criação da marca e vai além. Ele é 
a gestão da marca, ou seja, é a ferramenta por meio da qual podemos analisar a 
percepção 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 conscientização e ampliar a fidelidade do cliente, exigindo determi-
nação superior e disposição para investir no futuro”. Conclui que “a ideia de 
gestão de marcas é aproveitar todas as oportunidades para expressar por 
que as pessoas deveriam escolher uma marca e não outra”.

Seguindo o mesmo raciocínio, Martins (2000, p. 321, apud TEIXEIRA; 
ROCHA; NEVES; LUNA, 2014, p. 24) explica que o termo derivado da língua 
inglesa representa todas as ações, ativos e passivos, que têm relação com 
a criação ou gestão de marcas. No Brasil, quando se fala em “um projeto de 
branding”, entende-se na sequência que a marca será apreciada como um 

conjunto de nome, desenho, comunicação, posicionamento, brand equity etc. Já 
para Matthew Healey (2009, p. 6), “o branding é o processo de luta contínua entre 
produtores e clientes na definição dessa promessa e significado”. Sendo essa pro-
messa o elemento que vai ou não satisfazer o consumidor por meio de uma marca.

as marcas são ativos 
intangíveis
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E O QUE O 
BRANDING
FAZ? Constatada a intenção de se criar uma marca, o branding car-

rega a função de gerenciá-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 informações 
basilares para que as melhores estratégias em determinadas situ-
ações sejam planejadas e tomadas, estratégias tais que potencial-
mente impactarão e farão toda diferença a respeito de como uma 
marca é interpretada. Um conjunto de esforços que visa gravar, ao 
longo do tempo, uma proposta singular de valor nas mentes e cora-
ções de um público específico. 

Segundo Alina Wheeler (2012), outro movimento importante 
a partir da estruturação de atitudes que o branding prevê é manter 
bom contato, através de um canal adequado e eficaz, com os stake-
holders, isto é, todos os grupos que constituem o público estraté-
gico; aqueles que, de alguma forma, possam se interessar pela em-
presa, como consumidores externos, colaboradores, investidores 
etc., facilitando a compreensão e adesão por parte destes àquilo 
que a marca propõe.

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

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

“A gestão de marca tem como missão coordenar uma 

política que objetiva comunicar valores e ilosoia de 

uma empresa, além de coordenar sua comunicação, 

ambientes e serviços, através de sinalizações e papéis 

administrativos, entre outros. Enim, a gestão de marcas 

consiste na construção de experiências sensoriais que 

acompanhem as novas experiências 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 serviço almeja. Seguindo a linha 
de pensamento de Matthew Healey (2009, pag. 
10), por meio do branding é possível:
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Alina Wheeler (2012, p. 18) 
classiica os stakeholders como 
os públicos que afetam o sucesso 
da marca. Na página ao lado 
estão indicados os stakeholders 
principais.

28

Infográico 1. Stakeholders principais
(WHEELER¹, 2012, p. 19)

29
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Moira Cullen
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Infográico 3. Pontos de contato da marca
(WHEELER¹, 2012, p. 13)

“Cada ponto de contato é uma oportunidade para 

aumentar a consciência de marca e promover a 

idelidade do cliente.”

(WHEELER, 2012, p. 13).

pontos de ocntato da marca



36 37

Alina Wheeler
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COMUM A 
(MAIS DE) 
DOIS

Os instrumentos apresentados pelo 
branding englobam o design, a publicidade, 
o marketing e as relações públicas. Sendo 
assim, este ferramental se mostra  como  in-
terdisciplinar, pois sugere a utilização de di-
ferentes discursos, todos consonantes, para  
a constituição de  uma marca por meio da 
junção de conhecimentos específicos. Desta 
forma, é possível desenvolver propostas ino-
vadoras quanto à identidade da marca  (HE-
ALEY, 2009).

“Marketing entra com sua função de planejamento, 

pesquisa de informações estratégicas para a idealização 

do produto. O design tem a função de decodiicar essas 

informações, e, através delas, expressar visualmente 

a marca. A propaganda tem a incumbência de divulgar 

a personalidade da marca e gerar conhecimento. 

A arquitetura é um forte elemento de experiência, 

tanto do ponto de venda, quanto no contato com 

os colaboradores e funcionários da empresa. A 

administração e suas subáreas têm a função de planejar, 

organizar, gerenciar e controlar o trabalho de seus 

funcionários e colaboradores.”

(RODRIGUES, p. 2006 apud SILVA, p. 2).
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Silva (2007, p.3) dá se-
quência às determinações 
especificadas ao reforçar que 
o branding pode ser interpre-
tado por um sistema de ações 
interdisciplinares que prevê 
o estabelecimento de uma re-
lação entre o produto ou em-
presa e um consumidor atra-
vés de imagens, percepções e 
associações.

Em harmonia, o autor 
Matthew Healey (2009, p. 26) 
explica que a publicidade, o 
marketing e as relações pú-

blicas atuam conjuntamente, caminhando na mesma direção – a 
marca. O objetivo do exercício integrado é promovê-la, sendo as 
áreas supracitadas consideradas partes do mesmo campo: o bran-
ding. O marketing executa um papel fundamental dentro do bran-
ding ao procurar oferecer convicção, sem possibilidade rápida de 
contestação, aos clientes. 

A publicidade já teve sua participação considerada até mes-
mo a principal no branding, mas sofreu certo declínio no início do 
século XXI ao esbarrar em limitações para lançar uma nova marca 
no mercado. Apesar disso, a publicidade ainda continua, segundo 
o autor, “útil na modelação de uma imagem, na criação de histórias 
e na consciencialização” (HEALEY, 2009, p. 26).

Por acreditar, talvez, que 
a credibilidade da propaganda 
cresce com esse tipo de conduta, 
as agências de RP procuram agir 
longe do alcance da visão do pú-
blico. Por conseguinte, fazem com 
que as pessoas presumam, mes-
mo que inconscientemente, que 
não houve empenho de alguém – 
neste caso, do publicitário – para 
que aquele conteúdo chegasse 
a elas. Essa aparente imparciali-
dade pode valer como um aliado 
da marca. “Nas relações públicas 
(RP) são agora um meio preferido 
de conseguir a publicidade inicial 
de um novo produto, de lidar com 
uma crise ou de reposicionar uma 
marca” (HEALEY, 2009, p. 26).

39
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EXTENSÕES DE 
MARCA

As extensões 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.

Quando uma marca é 
nova, pode ser interessante 
vincular-se, na maior parte 
das vezes de forma temporá-
ria, a outra marca que, claro, 
já 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 já tenha cre-
dibilidade junto do público 
(...)” (HEALEY, 2009, p. 41).

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

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

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

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

C) PROMOÇÃO OU PARCERIA DE PREÇO: INCLUSÃO, OBRIGATÓRIA, 
DE UM PRODUTO PRINCIPAL E UM SECUNDÁRIO NO PACOTE. O PRE-
TEXTO PARA ATRAIR VISIBILIDADE É O SUPOSTO PREÇO REDUZI-
DO, MAS NEM SEMPRE O CLIENTE DESEJA REALMENTE ADQUIRIR O 
COMPLEMENTAR. MESMO ASSIM, O FAZ A UM PREÇO COMBINADO;

D) PARCERIA DE PESSOAS: A SITUAÇÃO MAIS DIFÍCIL DE ACONTE-
CER PORQUE, EM LINHAS GERAIS, O FUNCIONÁRIO TREINADO PARA 
A MARCA A NÃO CONSEGUE COMPREENDER A CULTURA DA MARCA 
B E APRESENTAR BONS RESULTADOS; GRANDE POSSIBILIDADE, ALI-
ÁS, DE SEREM, EM ESSÊNCIA, INCOMPATÍVEIS.
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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 preço, produto, promoção/
divulgação e os quatro “Ps”, que dimensionam e afetam 
as vendas. “O posicionamento continua sendo um precei-
to fundamental na comunicação de marketing, na gestão 
de marca e na publicidade” (WHEELER, 2012, p. 24).

42

Posicionamento da marca
Desenvolvido pela Brand Engine

Infográico 4. Posicionamento da marca.
(WHEELER¹, 2012, p. 24) 
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BRANDING 
& DESIGN

“O branding é um sistema de ações 
interdisciplinares que visa ao 
estabelecimento de imagens, percepções 
e associações pelas quais públicos 
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 públicos.”

(RODRIGUES, 2011, p. 12).

Primeiro de tudo
é a escolha do nome

50

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

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

O papel do designer gráfico, portanto, é traduzir o repertório conceitual de uma 
marca (visão, missão e valores, sua filosofia) em algo criativo e prático, ao alcance, que 
diferencia a marca de sua concorrência 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 à visão e ao tato. Como estes são os nossos dois sentidos mais 
poderosos, o design isoladamente é provavelmente o instrumento mais importante no 
branding”. 

O naming é, sem dúvida, uma das etapas mais imprescindíveis em um programa 
de branding. Trata-se do processo de nomear uma marca. A denominação escolhida, co-
erentemente à cultura da empresa, principia toda a estrutura da marca, o que, na se-
quência, dá início à construção de uma identidade e, como desdobramento, reforça seu 
posicionamento. Além disso, um bom nome pode contribuir para facilitar a comunicação 
com seu público de interesse e manter harmoniosa toda criação desenvolvida até então.

Rodrigues (2011, p. 29) ainda ressalta que “os nomes não identificam simplesmente 
as coisas que vemos ou lembramos, são 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 debruçar 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 agradável 
e de fácil memorização. Pode ser, inclusive, pronunciado internacionalmente. Nos dias 
de hoje, aliás, essa última característica pode significar uma enorme vantagem (HEALEY, 
2009, p. 86).
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A autora classifica os 
tipos de logotipos de acordo 
com a família de caracteres, 
conforme explicamos a seguir.

60

Baseados em uma família existente: “o que dá iden-
tidade ao logotipo é a posição dos caracteres ou a pró-
pria singularidade da família escolhida” (PEÓN, 2013, p. 
26);

Formados por famílias modiicadas: utilização de 
uma família existente, porém redesenhada para se ade-
quar à proposta visual;

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

Logotipos conjugados a graismos: junto aos ca-
racteres, existem elementos gráicos que compõem a 
forma do logo. Esses graismos são limitados em sua 
forma, pois não podem ser aplicados isoladamente (tal 
ação os tornaria um símbolo). É o que Peón (2013, p. 27) 
chama de “elementos gráicos acessórios”;

Logotipos exclusivamente tipográicos: eles são 
compostos “apenas por caracteres, sejam eles de fa-
mílias existentes, famílias modiicadas ou desenhados 
com exclusividade” (PEÓN, 2013, p. 27).
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Mathew Healey (2012, p. 6) afirma que o logo-
tipo é a essência da marca, sendo um ponto de con-
tato central do branding. Cada vez mais os logotipos 
têm se tornado minimalistas e simples. Às vezes, 
usam somente o símbolo como comunicação prin-
cipal. A Nike que o diga. O autor cita, ainda, quatro 
características do DNA na construção dos logos que 
permanecem atemporais:

1. Forma e cor são indispensáveis;
2. Geralmente, possui elemento tipo-
gráico para transmitir o nome;
3. Apresenta variações para serem uti-
lizadas nos diferentes contextos em que 
ele será visto;
4. Incorpora simbolismo visual ou ico-
nograia que seja universal e cultural-
mente especíica. 

Podemos concluir, então, que a identidade vi-
sual é composta pelos sistemas de símbolo, carac-
teres e outros elementos gráficos que distinguem e 
qualificam a marca visualmente. 
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“O projeto de identidade é o conjunto 
sistematizado de elementos visuais, sonoros, 
aromáticos, entre outros, que identiicam 
a marca e que podem ser constituídos por 
logotipo (forma gráica especíica da palavra 
com o nome da empresa), símbolo (igura, 
foma não verbal e visual), tipograia (desenho 
de letras do alfabeto, símbolos e caracteres 
usados isoladamente ou em conjunto para 
criar textos), o conjunto de cores estabelecido 
para os sistemas de impressão, eletrônicos e 
digitais, entre outros.”

(GUILLERMO, Alvaro, 2012, p. 25).
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Já os símbolos de mar-
cas, Alina Wheeler (2012, p. 
64) classifica como elementos 
que fazem parte da identi-
dade da marca e que podem 
ser desenvolvidos de infinitas 
formas. Sendo essa a topolo-
gia das marcas:

Marcas com palavras: nada mais 
é que a marca composta por uma 
ou mais palavras;

Late July:

Louise Fili Ltda.

Dell:

Siegel + Gale

Braun:

Wolfgang Schmittel redesign

IBM: Paul Rand

Aeroporto de Oslo:

Mollerup Design Lab

DesignPhiladelphia: 

Polite Design

Truth:

Crispin Poter + Bogusky

Kubota: 

Pentagram

Figura 5. Marcas com palavras
(WHEELER¹, 2012, p. 65) 
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