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Resumo

A identidade de marca é formada pelo conjunto de associagcoes
instituidas e vinculadas a uma organizacao, por meio das quais se
cria um relacionamento com o consumidor e define-se uma pro-
posta de valor que envolve beneficios funcionais, emocionais e de
autoexpressao (AAKER, 2007). Para o consumidor, a identidade de
marca € percebida em aspectos abstratos e concretos, caracteris-
ticos do produto ou servico, que contribuem para a formacgao de
uma imagem de marca solida na mente dos consumidores. Para
gue isso ocorra, o design desempenha um papel essencial ao atri-
buir sentido e emocao na construcao da identidade da marca.
Designers atuam nesse processo nao somente na concepcao e
representacao grafica aplicada ao desenvolvimento de identida-
des visuais, interfaces, embalagens e outros pontos de contato,
mas também na construcao de uma linguagem que traduz os
valores da marca em elementos tangiveis que se manifestam em
trés dimensodes: na dimensao visual (em componentes graficos
gue identificam e representam a marca), na dimensao verbal (no
nome da marca, uso de narrativas e tom de voz) e na dimensao
sensorial (nas formas, texturas, sons, aromas, e na projecao de ex-
periéncias). Neste contexto, este capitulo - parte inicial de uma
pesquisa de doutorado - reune diferentes perspectivas tedricas
relacionadas a identidade de marca, realizando uma revisao so-
bre as dimensdes que a integram, e analisando como estas se co-
nectam nos pontos de contato da marca de forma a intensificar
a experiéncia do publico.

Palavras-chave: identidade de marca, dimensoes da marca, pontos de contato.

1 A identidade da marca

Estudos sobre marcas tém crescido consideravelmente nos ul-
timos anos, originados em diferentes areas do conhecimento -

470



como a administracao, o marketing, a publicidade e o design - e
desenvolvidos sob pontos de vista diversificados. Dentre estes es-
tudos, uma das areas mais apontadas como fundamental para o
desenvolvimento bem-sucedido de uma marca é sua identidade
- e é nesta area que o design atua mais fortemente. A identidade
de uma marca figura o conjunto exclusivo de associagcdes que
se intenciona criar e manter para uma organizagao. Por meio da
identidade, a marca é reconhecida como Unica e forma uma ima-
gem solida e pertinente na mente dos consumidores (CHEVALIER;
MAZZALOVO, 2004; KHAUAJA, 2008). Mas para que possa Sser reco-
nhecida, a identidade da marca deve ser expressa nos diversos
pontos de contato com o consumidor, e traduzida em elemen-
tos concretos que se manifestam em dimensdes visuais, verbais e
sensoriais (figura 1).

Figura 1- Dimensoes da identidade de marca.

» IDENTIDADE
,&@“ DEMARGA ~

Identidade vgi Identldade
visual I verbal

Logotipo, simbolo, Identu!ade Nome da marca, tom de
cores, tipografia etc. sensorial voz, storytelling, etc.

Formas, texturas,
sons, cheiros etc.

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2017)

A identidade visual é formada por componentes graficos que,
unificados, geram um sistema para identificar e representar a
marca, sendo que seus elementos basicos compreendem logoti-
po, simbolo, cores e tipografias (PEON, 2000; ALLEN; SIMMONS, 2003;
STRUNCK, 2007; WHEELER, 2012). Ja os componentes da identidade
verbal sao o nome da marca, o uso de narrativas (storytelling) e
o tom de voz (ALLEN; SIMMONS, 2003; DENNING, 2005; sMITH, 2012;
WHEELER, 2012; COSTA, 2008). Por fim, a identidade sensorial se re-
fere a elementos constituidos por sons, cheiros, sabores e textu-
ras, € a projecao de experiéncias especificas (COBE, 2010; BARTHOL-
ME; MELEWAR, 201 T1; LINDSTROM, 2012). Dentro destas dimensoes, os
sinais da marca devem ser claramente identificaveis, expressivos,
e faceis de lembrar. Eles precisam criar uma sensacao de proxi-
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midade e familiaridade, e devem comunicar uma mensagem de
pertencimento (CHEVALIER; MAZZALOVO, 2004). Além disso, devem
ser cuidadosamente planejados e repetidos, para que se tornem
uma referéncia direta da marca. Neste contexto, o presente capi-
tulo reune diferentes perspectivas teodricas relacionadas a identi-
dade de marca e as dimensodes que a integram, analisando como
estas podem se manifestar e se conectam nos pontos de contato
da marca de forma a intensificar a experiéncia do pubilico.

2 A identidade verbal

A identidade verbal se refere as formas que a marca utiliza para
se comunicar verbalmente com seu publico. Trata-se de como
a marca fala:seja atraves do seu nome, do tom de voz utilizado
nas comunicacoes da marca, ou do uso de narrativas como apoio
para contar historias (storytelling).

2.1 O nome da marca

O nome é o signo primordial da marca: € basicamente a origem
da sua identidade e, como tal, é essencial para a organizacao. A
eficacia do nome é requisito para a boa comunicacao da marca
- 0 nome certo é atemporal, facil de dizer e lembrar, tem boa apli-
cacao no logotipo e nos textos da empresa, é representativo e faci-
litador das extensdes da marca (WHEELER, 2012). O nome também
pode gerar associacoes que servem para descrever a marca - o
que ela é e o que ela faz -, configurando a esséncia do seu concei-
to (AAKER, 1998). Além disso, considerando que o nome € transmi-
tido dia apos dia, em conversas, redes sociais, e-mails, mensagens
de voz e pecas publicitarias, o som do nome da marca deve ter
ritmo (WHEELER, 2012). O simbolismo do som, ou fonossemantica,
se refere ao processo por meio do qual o som efetivo da palavra
invoca um significado. A pesquisa linguistica moderna indica uma
relacao entre sons e ideias, e por isso a parte mais importante do
simbolismo sonoro tem a ver com a estrutura fonética das pala-
vras - 0 home da marca e a sua sonoridade (BATEY, 2010).

Ainda ha outros aspectos do nome da marca: tratando-se dos
requisitos para escolha do nome, € importante que ele seja sig-
nificativo (deve comunicar algo sobre a esséncia da marca, e dar

472



apoio a imagem que a empresa quer transmitir); diferente (Unico,
facil de lembrar, pronunciar e soletrar) e orientado para o futuro
(deve posicionar a empresa para crescimento, possiveis extensoes
e mudancas). Além disso, o nome deve ser modular (deve per-
mitir a empresa construir extensées com facilidade); protegido
(deve ter viabilidade de protecao legal para registro como marca
e como dominio de internet); positivo (deve ter conotagdes posi-
tivas nos mercados atendidos) e, por fim, visual (deve prestar-se
para uma boa apresentacao grafica em um logotipo, no texto e
na arquitetura da marca). Todas estas caracteristicas (figura 2) fa-
zem parte nao so de aspectos praticos, mas também de aspectos
visuais e sonoros que fazem com que o nome seja adequado a
marca, ao seu publico, e eficaz para todas as aplicacdes necessa-
rias (WHEELER, 2012).

Figura 2 - Aspectos do nome da marca.

ASPECTOS VISUAIS
SPECTOS ; C0S NUME DA an ap:?cagéo no Iogotipod
ASPECTOS PRATI oa aplicacdo nos textos da empresa
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diferenciacéo \;
jentaca fut
e B ulacio ASPECTOS SONOROS

protecdo legal
facilitador das extensoes da marca

ritmo e sonoridade
facilidade para ouvir e dizer

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2017)

2.2 A narrativa da marca

Ainda dentro da identidade verbal, o storytelling, estratégia de di-
ferenciacao da marca frente ao novo ambiente de mercado, pode
explorar narrativas reais ou ficticias para o engajamento do seu
publico. Histdrias sao contadas atraves das geracdes para educar,
inspirar e motivar, e naturalmente fazem as pessoas baixarem a
guarda e ficarem mais receptivas a novas ideias (BEVERLAND, 2009).
Por isso, tratando-se das marcas, as narrativas podem ser explora-
das para fortalecé-las, interna e externamente.

Um dos caminhos possiveis € explorar as historias reais ocorridas
entre a marca e seus consumidores, e que poderiam ser repetidas
e contadas para outros consumidores ou para o publico interno.
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GCrandes historias de experiéncias com a marca e atendimento ao
cliente mostram a equipe interna como fazer seu trabalho com
exceléncia, e mostram ao publico externo como a marca se pre-
ocupa com seus consumidores - para isso, pode-se criar canais
gue facilitem ao consumidor contar seus relatos, como através do
website ou de redes sociais, ou explorando histdrias ja contadas
em blogs e foruns (smiTH, 2012). Outro caminho possivel é explorar
as histdrias reais da marca, como sua origem, missao e valores, de
modo que o publico possa conhecer a marca mais a fundo, e criar
lagos emocionais (SMITH, 2012). A maioria das historias utilizadas
nos contextos de marcas é sobre eventos reais, mas ha espaco
também para o folclore e para a ficcao - historias ficticias sao flexi-
veis o suficiente para serem adaptadas conforme o contexto, sem
enganar o consumidor (DENNING, 2005; HOLT, 2005; sMITH, 2012).

Utilizar historias na comunicacao da marca nao se trata apenas
de atrair a atencao do publico - este € somente o primeiro passo.
E quando o publico ja estad receptivo que o storytelling alcan-
¢a seu maximo potencial de uso, pois a historia que esta sen-
do contada fornece subsidios para que o espectador forme uma
opiniao, se aproprie de conceitos, tire suas proprias conclusoes e
faca projecoes futuras (sMITH, 2012). Quando a narrativa conta a
origem da empresa e de onde vieram os fundadores, por exem-
plo, ela ocorre no passado, narrando uma historia que ja ocorreu,
mas permite que se compreenda e se valorize sua realidade no
presente. Da mesma forma, a narrativa pode ocorrer no presente,
passando mensagens que inspirem o comportamento do publi-
co no futuro (uma marca de produtos esportivos com uma narra-
tiva inspiradora, por exemplo, pode incentivar seu publico a fazer
exercicios, e consequentemente a buscar mais os produtos desta
marca). A historia pode também ocorrer no futuro, como forma
de apresentar uma realidade futura criada pelo impacto de agdes
no presente (figura 3).

Tratando-se dos canais para que as historias da marca cheguem
ao seu publico, estas podem ser contadas através das diversas
midias de comunicacao, do website da marca e das redes sociais,
mas também podem estar presentes em acoes diretas, nas quais
O publico vivencia a narrativa (ROPER, 2013). Também é possivel
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implantar a narrativa de marca utilizando o proprio produto para
contar uma histdria. Neste caso, consumidor percebe a narrativa
ao entrar em contato com os produtos ou servigos, que contam a
historia através de elementos visuais e multissensoriais explorados
nas embalagens e no ambiente das lojas (DENNING, 2005). Ainda,
podem estar presentes em todas estas midias simultaneamen-
te, de forma interativa, demandando a participacao do publico
- as tecnologias atuais possibilitam que as narrativas se desenro-
lem desta forma, através do transmedia storytelling, ou narrativas
transmidiaticas (ANDERSEN; GRAY, 2007; JENKINS, 2009).

Figura 3 - Momentos e projecoes das historias.
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no presente futuras.
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Fonte: Desenvolvido pelos autores (2017)

O storytelling nas marcas representa uma promessa de valor para
o cliente. Fazer esta proposta ao consumidor implica em conhe-
cer seus anseios e desejos, e certificar-se de que a empresa pode
responder a estas necessidades. A narrativa afirma a historia e a
identidade da marca, e conta para o publico quem & a empresa,
no que acredita, e quais sao seus produtos ou servicos. Com o
storytelling, esta comunicacao da marca se torna mais envolvente
e repleta de significados.

3 A identidade visual

Dentre os diversos componentes que integram a identidade da
marca, ha consenso entre os autores de que o componente visual
€ um dos fatores mais dominantes. A identidade visual € conside-
rada como a face mais tangivel da identidade da marca, e inclui
elementos que refletem a cultura e os valores da empresa e criam
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reconhecimento fisico para a organizagao (BARTHOLME; MELEWAR,
2011). Na verdade, pode-se considerar que a identidade visual é
parte da identidade sensorial - porém, por ser uma das dimen-
sdes mais tradicionais da identidade de marca, normalmente é
estudada separadamente pelos autores da area.

Uma identidade visual € o que singulariza algo visualmente, é
o que o diferencia dos demais através de seus elementos visu-
ais. Como identidade visual, pode-se considerar o componente
de singularizacao visual que é formado por um sistema expres-
samente enunciado, planejado e integrado por elementos visu-
ais de aplicagcao organizada. Como identidade visual de marca,
considera-se o conjunto de elementos graficos que irao formali-
zar a personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servico
(PEON, 2000; STRUNCK, 2007). Um sistema de identidade visual tem
como principal objetivo o reconhecimento e a memorizacao da
marca a partir de sua apresentacao visual e, para isso, busca-se
uma identificagao visual clara e objetiva, com associagdes simbo-
licas que traduzam os valores da empresa (PEON, 2000).

A identidade visual € composta por elementos chave, desenvol-
vidos pelo designer com base nos resultados de uma série de
etapas que tornam possivel a conversao de valores intangiveis em
elementos tangiveis. Transformar uma ideia complexa em sua es-
séncia visual requer foco, atencao, disciplina e responsabilidade,
ja que os elementos criados serao reproduzidos centenas ou mi-
Ihares de vezes, e passarao a identificar a organizagcao ao longo
de muitos anos (WHEELER, 2012). Estes elementos (figura 4) devem
cumprir requisitos praticos, estéticos e simbodlicos para que sejam
eficientes na representacao da marca.

Figura 4 - Elementos da identidade visual.

Simbolo ___________ - Assinatura
Elementos chave da  hEERER o » visual
DENTIDADE > Logolipo

. . . . abcdefghijkimnopqrstuvxz 1234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXZ 1234567890

Padrao cromatico Tipografia padrao

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2017)
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O logotipo € o primeiro elemento da identidade visual. Trata-se
de uma palavra (ou palavras) em determinada fonte tipografica,
gue pode ser original, modificada ou inteiramente redesenhada
(WHEELER, 2012). Pode-se pensar o logotipo como a particulari-
zacao da escrita de um nome, sempre representado sempre da
mesma forma (STRUNCK, 2007). Os logotipos sao legalmente deno-
minados marcas nominativas (PEON, 2000), precisam ser duraveis,
e ter legibilidade obrigatdéria em varias proporcoes e materiais.
Ja o simbolo é o sinal grafico que, com o uso, passa a identificar
um nome, ideia, produto ou servico, e é aplicado junto ao logo-
tipo. A grande propriedade de um simbolo é a sua capacidade
de sintese: ele deve ser rapidamente identificado e associado a
organizacao. Por isso, nao deve ter excesso de elementos, deve ter
uMma associagao clara com os valores e conceitos da marca, e deve
atender a requisitos técnicos de legibilidade e reprodutibilidade,
evitando deformacoes e falhas que prejudiguem seu reconheci-
mento imediato (PEON, 2000). Combinados, simbolo e logotipo
formam uma assinatura visual, que pode ser usada de uma unica
forma, ou com variagoes previstas e prescritas (PEON, 2000; STRUN-
CK, 2007; WHEELER, 2012).

Ainda como elemento chave da identidade visual, a cor é utiliza-
da para expressar personalidade e evocar emocodes, estimulando
a associacao com a marca e acelerando a diferenciagao (STRUNCK,
2007; WHEELER, 2012). Neste aspecto, € importante lembrar que o
modo como as pessoas reagem as cores € influenciado por uma
combinacao de fatores culturais, sociais, bioldgicos, psicologicos
e fisiologicos - e estes devem ser considerados na sua escolha.
Da mesma forma, a tipografia padrao - aquela empregada para
escrever todas as informacdes complementares a uma identida-
de visual, nas diversas midias - € essencial para a identidade vi-
sual, e deve dar apoio a estratégia de posicionamento da marca
(STRUNCK, 2007; WHEELER, 2012). O desenho dos caracteres possui
uma expressividade semantica independentemente do conteu-
do do texto que eles formam, e por isso contribuem para que a
identidade seja coerente em todo seu contexto.

Ha ainda, além destes elementos, alguns outros que sao propos-
tos eventualmente pela literatura, como um mascote ou perso-
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nagem que se torna representante da marca, e a linguagem gra-
fica, que consiste em elementos graficos que complementam a
assinatura visual. Todos estes elementos formam uma identidade
visual, e devem atuar em conjunto com as demais dimensoes da
identidade da marca.

4 A identidade sensorial

A experiéncia fisica de uma marca deriva de suas propriedades
sensoriais - aparéncia, sabor, aroma, textura, odor - que podem
derivar das caracteristicas intrinsecas do produto e sua matéria-
-prima, ou de outros fatores projetados especificamente para am-
pliar a experiéncia vivida pelo consumidor (BATEY, 2010). A for-
macao da identidade sensorial € proposta por muitos autores
(BARTHOLME; MELEWAR, 2011; LINDSTROM, 2012; GOBE, 2010; KRISHNA,
2013; HULTEN, 2011; CIAN; CERVAI, 2011) como uma estratégia para
ampliar a experiéncia do consumidor e o consequente reconhe-
cimento da marca, para além dos aspectos visuais (figura 5).

Figura 5 - Elementos da identidade sensorial.
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_ SENSORIAL
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VISUAL SONORA OLFATIVA TATIL GUSTATIVA

Fonte: Adaptado de Bartholmé; Melewar (2011).

A identidade sensorial cria elementos de reforco da marca que
potencializam os vinculos com o publico. Para isso, o apelo senso-
rial deve ser caracteristico da marca, reforcar valores e crencas, ser
consistente com as outras dimensoes da identidade, e ser continu-
amente aplicado sob os padrdes estabelecidos (GoOBE, 2010). Com
isso, o publico forma uma imagem que corresponde a identidade
da marca, a partir de sua percepcao gerada pelos estimulos sen-
soriais. Planejar a identidade sensorial € entender os valores, cren-
cas e perfil da marca, e com base nisso, criar possibilidades que
explorem os sentidos humanos. Pode-se pensar, por exemplo, no
ambiente da marca como uma oportunidade de ampliacao da
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experiéncia. Se os consumidores tém a oportunidade de cami-
nhar através de ambientes como lojas, escritorios ou showroom
da empresa, pode-se projetar o ambiente considerando como a
marca gostaria que o publico se sentisse neste local, pensando nas
proporcdes do espaco, texturas, cheiros especificos, iluminagdes.
O objetivo € planejar os diferentes tipos de interacao (figura 6) e
adicionar estimulos (LINDSTROM, 2012; BARTHOLME; MELEWAR, 2011).

Figura 6 - Relagdes dos tipos de percepgao sensorial.

PERCEPGAO : ORGAO : ATIVIDADE :  EXEMPLOS  :  IDENTIDADE DA MARCA
Percepcdovisual : Olhos Ver + Claro, escuro, colorido + Assinatura visual, cores, tipografias
Percepcdo auditiva ! Ouvidos ! Ouvir ' Quieto, barulhento ! Trilhas sonoras, marca sonora
Percepcdo olfativa Nariz | Cheirar . Adocicado, frutado  ; Fragrancia da marca
Percepcdo tatil :  Pele Tocar + Aveludado, aspero Superficies do produto
Percepcdo gustativa ! Lingua '  Saborear ' Doce, azedo, amargo ! Sabores do produto

Fonte: Adaptado de Bartholmé; Melewar (2011).

Dentre os cinco sentidos explorados pela identidade sensorial,
a percepcao visual € o sentido mais forte. Pode-se pensa-la em
termos amplos, como a padronizacao visual de ambientes, o tra-
tamento padrao de imagens, as formas das embalagens, a cor
dos produtos, entre outros (LINDSTROM, 2012). Muitas marcas sao
amplamente reconhecidas por aspectos visuais relativamente
simples, mas consistentes: a forma e a cor de um comprimido, a
silhueta de uma garrafa, o formato inusitado de um alimento, o
desenho de uma fachada (BATEY, 2010; LINDSTROM, 2012). Este uso
deve ser analisado nao s6 dentro dos elementos chave da identi-
dade visual, vistos anteriormente, mas em todos os pontos de con-
tato da marca, de forma a intensificar a experiéncia do publico.

Figura 7 - Exemplos de pontos a serem explorados para estimulo visual.

Marca
/ Logotipo, simbolo, cores, tipografia etc.
@ __—> Ambiente

Arquitetura, mobilidrio etc.
IDENTIDADE

\”SUAL \§ \Iz:uoa(liclijcg:)rodutos ou de linhas de produtos etc.

\ Comunicacao

Estilo visual do material publicitario etc.

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2017)

479



A percepcao auditiva cobre todos os sinais que podem ser ouvi-
dos, e inclui elementos basicos com a marca sonora, trilha sonora,
e outros sons caracteristicos de produtos (figura 8). Essa dimen-
sao pode ser ampliada incluindo qualquer aplicacao produzida
por sound designers e relacionadas a marca ou a seus produtos,
como o som particular de um motor ou o toque de um telefone
(BARTHOLME; MELEWAR, 2011). O som é fundamental para construir
o clima e a atmosfera da marca. Ja que € diretamente emocional,
muitas vezes pode ser o fator decisivo na escolha do consumidor
- 0 andamento da musica tocando no fundo de lojas e restauran-
tes afeta o servico, os gastos e até mesmo o fluxo de pessoas. A
musica cria novas memorias, evoca o passado e transporta para
outros lugares - por isso, marcas focadas na experiéncia do consu-
midor planejam e controlam cada detalhe do som. O som pode
ser pensado também diretamente no produto: o som de um mo-
tor, o cligue de um encaixe, o barulho crocante de um alimento,
além de reforcar aspectos da marca, também podem informar
aspectos funcionais do produto (LINDSTROM, 2012; WHEELER, 2012).

Figura 8 - Exemplos de pontos a serem explorados para estimulo auditivo.

Marca

Som da marca, jingle etc.

)))C? > Alrhnbiente e
Trilha sonora nos ambientes da marca.
IDENTIDADE 1, outo
AUDITIVA Sons do produto em si (cliques, motores etc.).

Comunicacao
Trilha sonora de comerciais, filmes promocionais etc.

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2017)

A percepcao olfativa descreve todas as impressdes obtidas pelos
cheiros (figura 9). Esse tipo de percepcao pode ser ligado a va-
rios usos de fragrancias e aromas, seja aplicado no interior de um
ambiente ou diretamente em um produto (BARTHOLME; MELEWAR,
2011). Existe uma ampla literatura a respeito do uso de aromas
para influenciar o comportamento humano, porém uma parce-
la limitada dessa literatura é focada na identidade de marca. O
sistema olfativo consegue identificar uma lista interminavel de
cheiros presentes no cotidiano, que evocam memorias e asso-
ciacdes, e ainda podem alterar o animo das pessoas (LINDSTROM,
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2012). O aroma de pao fresquinho em uma padaria, o cheiro de
café em uma cafeteria, ou uma fragrancia sofisticada em uma loja
de vestuario criam a atmosfera da marca, intensificam a experi-
éncia do consumidor, e incentivam as vendas. A aromatizagao de
ambientes busca aplicagdes mais customizadas, relacionadas ao
contexto da marca, como o cheiro de grama recém-cortada em
uma loja de artigos esportivos, ou cheiro de bronzeador na secao
de artigos de praia. Além disso, a fragrancia aplicada diretamente
no produto cria um diferencial que aumenta o reconhecimento
(BATEY, 2010).

Figura 9 - Exemplos de pontos a serem explorados para estimulo olfativo.

Marca

Som da marca, jingle etc.
‘»@ __—> Ambiente

Trilha sonora nos ambientes da marca.

IDENTIDADE
AUDITIVA \é z)rn?goupfgjuto em si (cliques, motores etc.).

Comunicacao
Trilha sonora de comerciais, filmes promocionais etc.

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2017)

A percepcao tatil envolve o reconhecimento que € ganho atraves
do toque (figura 10). Esse tipo de percepcao inclui estimulos ba-
seados na superficie de produtos ou de ambientes, embalagens
e outros materiais (BARTHOLME; MELEWAR, 2011).

Figura 10 - Exemplos de pontos a serem explorados para estimulo tatil.

Ambiente
@ / Texturas nos ambientes da marca, mobiliario, piso etc.
Produto

IDENTIDADE : _—a Textura dos componentes do produto em si.

TAT"_ Tcegﬂ:j(:?eiifnapr%aigs, expositores

de pontos de venda etc.

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2017)

As propriedades tateis fazem conexdes como os significados sim-
bolicos - associam-se as texturas dos tecidos e materiais usados
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nas roupas, lengois ou estofamento de um carro com certas qua-
lidades dos produtos (um tecido macio como a seda tem um
toque luxuoso, uma textura fofa pode remeter a conforto, uma
textura lisa do plastico, em determinado produto, pode remeter
a baixa qualidade). Por isso, o tato pode indicar e criar uma proxi-
midade emocional com a marca (BATEY, 2010).

Por fim, a percep¢ao gustativa engloba o reconhecimento de sa-
bores (figura 11). Esse sentido pode ser especialmente explorado
na industria alimenticia, mas também em produtos especificos
como medicamentos, cosmeéticos e produtos de higiene bucal,
por exemplo (BARTHOLME; MELEWAR, 2011). O paladar e o olfato,
intimamente conectados, sao conhecidos como os sentidos qui-
micos, visto que ambos conseguem testar o ambiente. Assim, a
marca pode explorar os sabores em seus produtos - doces, citri-
cos, refrescantes etc. - como forma de enfatizar aspectos da sua
identidade (BATEY, 2010; LINDSTROM, 2012). As marcas que conse-
guem tomar conta do mercado de um sabor especifico ou que
podem levar sabores unicos ao consumidor aumentam as chan-
ces de se diferenciar da concorréncia.

Figura 11 - Exemplos de pontos a serem explorados para estimulo gustativo.

@ f Qomjglsilri‘nfglticios no ambiente da marca.
IDENTIDADE = 50quto
GUSTATI‘IA \\f-—% Sabor do produto em si, seja do

ramo alimenticio ou ndo.

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2017)

Na identidade sensorial, pode-se explorar pontos que criem dife-
rentes estimulos sensoriais e que consequentemente ampliem a
experiéncia do consumidor (figura 12). Estes pontos podem va-
riar conforme a marca, e em certos tipos de organizacao pode
ser mais dificil atingir alguns deles. Porém, quanto mais sentidos
forem estimulados, maior a adesao do consumidor e mais forte a
conexao entre o emissor e o receptor (LINDSTROM, 2012).
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Figura 12 - Pontos a serem explorados na identidade sensorial.

. MARCA : PRODUTO : AMBIENTE : GOMUNICAGAD

@ entidadavisnal 1 Logotipo, simbolo, | Visual do produte, | Arquitetura, mobilidrio, | Estilo visual do material
ciadade Vistal | cores, tipografia etc. | embalagem etc. i decoracdo etc. | publicitério etc.
" i Som da marca, | Sons do produto i Trilha sonora nos i Trilha sonora de comerciais,
'ﬁ@ Identidade sonora | jingle etc. I (cliques, motores etc.). | ambientes da marca. | filmes promocionais etc.

i
Aroma do produto ! Fragrancias nos Aromas aplicados em impressos,
em si (matéria-prima). ' ambientes da marca. ! catdlogos, expositores etc.

‘.5 Identidade olfativa

{b Identidade tatil

Textura dos materiais

!
i
:
! Texturas mobiliario, Texturas nos impressos,

do produto em si piso etc. catalogos, expositores etc
g . : " Sabord ' . e i
<> ldentidade gustativa; — , Sabor do | Produtos alimenticios | —

' produto em si. 1 no ambiente da marca.

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2017)

5 As conexoes das trés dimensoes

A identidade pode ser explorada em todas as suas dimensoes, de
modo a possibilitar uma imersao do consumidor em todo o uni-
verso da marca - desde seus valores e crencas, até suas historias,
contextos e sua personalidade. Quanto mais as dimensdes forem
exploradas por meio dos diversos pontos de contato, mais o consu-
midor se conecta e cria lagos emocionais com a marca (figura 13).

Figura 13 - Ecossistema da identidade de marca.

(®) T (O
DENTIDADE s\ ~_~"~"."" IDENTIDADE

VISUAL plo UERBAL

o

LINGUAGEM CROMATICO

Forma

N MARCA s e
3 PADRAO AMBIENTE . Leitura 5"33"593“ i
./ PRODUTO e e
{/ COMUNICAGAO L Rimo
/e’ @
. visual ! ,r
da marca ;
IDENTIDADE ’

S IDENTIDADE ¥/ 1\
SENSORIAL ' "Mmee. |/

IDENTIDADE

3 TAT". Jingl ;

. Texturas IDENTIDADE IDENTIDADE 2
o, GUSTATIVA OLFATIVA
Sabores da Fragrancia

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2017)

As trés dimensdes da identidade da marca devem coexistir, e se-
rem exploradas conjuntamente. Juntas, elas se manifestam na
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marca em si, no ambiente, no produto e ha comunicacao. Na
identidade verbal, por exemplo, um tom de voz bem declarado
- gue seria a forma como a marca “fala” com o consumidor -é es-
sencial ao se dar voz a mascote, elemento da identidade visual. Da
mesma forma, o tom de voz também se conecta ao storytelling,
ja que o tom da narrativa deve ser coerente com a voz da marca.
Ja se tratando do nome da marca,sua definicdo deve conside-
rar, entre outros, aspectos de visibilidade e leitura - caracteristicas
gue se manifestarao no logotipo, elemento chave da identidade
visual. Ainda, o nome da marca se conecta a identidade sensorial,
ja gque necessita som e ritmo, caracteristicas da percepc¢ao auditi-
va, para que possa ser claro e memoravel.

O storytelling, especialmente, se conecta a varios pontos das di-
mensoes. Considerando que a narrativa também deve estar ali-
nhada com os valores e as crencas da marca, e deve traduzir estes
aspectos em elementos perceptiveis pelo consumidor, todos os
elementos da identidade sensorial podem ser utilizados na narra-
tiva, com a intencao de que o publico vivencie de fato as historias
da marca através dos sentidos. Na identidade sensorial, a percep-
¢ao visual se conecta diretamente com todos os elementos da
identidade visual, pois ao se pensar na ambientacao dos pontos
de venda da marca ou no visual do produto, € necessario que
sejam aplicadas todas as regras criadas e estabelecidas para iden-
tidade visual. A cor, a tipografia, o simbolo e logotipo devem se
manifestar de maneira coerente em todas as aplicacdes da marca.

Ainda ha mais a se explorar. Seguindo a demanda por sons cor-
porativos ou marcas sonoras, agéncias e escritorios de design ja
estao explorando nucleos focados no desenvolvimento de audio,
gue pode se referir tanto a uma marca sonora (um som especifico
conectado a marca), quanto a uma trilha sonora criada especi-
ficamente para ser reproduzida nos ambientes da organizagao
(BARTHOLME; MELEWAR, 2011). A percepcao auditiva, parte da identi-
dade sensorial, pode estar conectada a identidade visual da mar-
ca - sons podem intensificar a percepc¢ao dos elementos visuais,
para que o publico crie uma imagem consistente da marca.

Outras relacdes ainda podem ser criadas. E essencial garantir que
todos os pontos de contato explorados na identidade de marca
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sejam consistentes, sob o risco de desperdicar algumas das van-
tagens competitivas mais fortes da marca (LINDSTROM, 2012).Para
gue esta consisténcia exista, deve-se pensar cada uma das trés
dimensdes como parte de um ecossistema da identidade, que
possui unidades vivas que se transformam a medida que o publi-
Co interage e co-cria com a marca.

6 Consideracoes finais

A marca € uma excelente forma de distinguir a empresa no mer-
cado g, se apropriadamente aplicada, de enfatizar a qualidade do
produto e encorajar a paixao por parte dos consumidores e do
publico interno da empresa (KRAKE, 2005). Para isso, o design atua
como transformador de ideias abstratas em solucdes concretas,
traduzindo o intangivel em tangivel para construir o significado
da marca e imprimir este significado nas experiéncias do consu-
midor (KAPFERER, 2004; ABBING, 2010; WHEELER, 2012).A identidade
da marca é formada por uma série de elementos que a caracte-
rizam e configuram uma personalidade uUnica, posicionando ade-
guadamente a empresa no mercado e diferenciando-a de modo
positivo e memoravel (KHAUAJA, 2008).As dimensdes da identida-
de representam oportunidades de manifestacao e interacao da
marca com seu publico, e por isso devem ser exploradas de modo
estratégico e consistente dentro da empresa. Cada ponto de con-
tato deve reforcar sua identidade, e possibilitar a imersao do pu-
blico no universo da marca.

Pensar cada elemento da identidade de marca exige uma defi-
nicao prévia e clara do posicionamento da marca. Por isso, para
gue as dimensodes possam ser planejadas dentro da empresa, é
necessario que se sigam metodologias que consideram diferen-
tes visdes nao sé provindas da area de design, mas também de
outras areas que contemplam a construcao da marca, como a
administracao e o marketing. Além disso, muitos dos elementos
das dimensodes da identidade tém caracteristicas bastante abstra-
tas que precisam ser traduzidas para que sejam percebidas pelo
publico - e esta transposicao exige conhecimentos especificos e
sistematizacao de processos. Assim, como parte de uma pesqui-
sa de doutorado, este estudo prossegue com um levantamento
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das metodologias e ferramentas indicadas pela literatura para a
construcao da identidade de marca, e posterior pesquisa com es-
critorios de design para investigacao dos processos adotados na
construcao da identidade de marca.
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