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Capítulo 23
As três dimensões da identidade de marca  

e seus pontos de contato
Daniela Szabluk e Júlio Carlos de Souza van der Linden

Resumo

A identidade de marca é formada pelo conjunto de associações 
instituídas e vinculadas a uma organização, por meio das quais se 
cria um relacionamento com o consumidor e define-se uma pro-
posta de valor que envolve benefícios funcionais, emocionais e de 
autoexpressão (aaker, 2007). Para o consumidor, a identidade de 
marca é percebida em aspectos abstratos e concretos, caracterís-
ticos do produto ou serviço, que contribuem para a formação de 
uma imagem de marca sólida na mente dos consumidores. Para 
que isso ocorra, o design desempenha um papel essencial ao atri-
buir sentido e emoção na construção da identidade da marca. 
Designers atuam nesse processo não somente na concepção e 
representação gráfica aplicada ao desenvolvimento de identida-
des visuais, interfaces, embalagens e outros pontos de contato, 
mas também na construção de uma linguagem que traduz os 
valores da marca em elementos tangíveis que se manifestam em 
três dimensões: na dimensão visual (em componentes gráficos 
que identificam e representam a marca), na dimensão verbal (no 
nome da marca, uso de narrativas e tom de voz) e na dimensão 
sensorial (nas formas, texturas, sons, aromas, e na projeção de ex-
periências). Neste contexto, este capítulo – parte inicial de uma 
pesquisa de doutorado – reúne diferentes perspectivas teóricas 
relacionadas à identidade de marca, realizando uma revisão so-
bre as dimensões que a integram, e analisando como estas se co-
nectam nos pontos de contato da marca de forma a intensificar 
a experiência do público.

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

1 A identidade da marca

Estudos sobre marcas têm crescido consideravelmente nos úl-
timos anos, originados em diferentes áreas do conhecimento – 
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como a administração, o marketing, a publicidade e o design – e 
desenvolvidos sob pontos de vista diversificados. Dentre estes es-
tudos, uma das áreas mais apontadas como fundamental para o 
desenvolvimento bem-sucedido de uma marca é sua identidade 
– e é nesta área que o design atua mais fortemente. A identidade 
de uma marca figura o conjunto exclusivo de associações que 
se intenciona criar e manter para uma organização. Por meio da 
identidade, a marca é reconhecida como única e forma uma ima-
gem sólida e pertinente na mente dos consumidores (chevalier; 
mazzalovo, 2004; khauaja, 2008). Mas para que possa ser 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 dimensões visuais, verbais e 
sensoriais (figura 1).

Figura 1– Dimensões da identidade de marca.

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2017)

A identidade visual é formada por componentes gráficos que, 
unificados, geram um sistema para identificar e representar a 
marca, sendo que seus elementos básicos compreendem logoti-
po, símbolo, cores e tipografias (peón, 2000; allen; simmons, 2003; 
strunck, 2007; wheeler, 2012). Já os componentes da identidade 
verbal são 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 constituídos por sons, cheiros, sabores e textu-
ras, e a projeção de experiências específicas (gobé, 2010; barthol-
mé; melewar, 2011; lindstrom, 2012). Dentro destas dimensões, os 
sinais da marca devem ser claramente identificáveis, expressivos, 
e fáceis de lembrar. Eles precisam criar uma sensação 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 referência direta da marca. Neste contexto, o presente capí-
tulo reúne diferentes perspectivas teóricas relacionadas à identi-
dade de marca e às dimensões que a integram, analisando como 
estas podem se manifestar e se conectam nos pontos de contato 
da marca de forma a intensificar a experiência do público.

2 A identidade verbal

A identidade verbal se refere às formas que a marca utiliza para 
se comunicar verbalmente com seu público. Trata-se de como 
a marca fala:seja através do seu nome, do tom de voz utilizado 
nas comunicações da marca, ou do uso de narrativas como apoio 
para contar histórias (storytelling).

2.1 O nome da marca

O nome é o signo primordial da marca: é basicamente a origem 
da sua identidade e, como tal, é essencial para a organização. A 
eficácia do nome é requisito para a boa comunicação da marca 
– o nome certo é atemporal, fácil de dizer e lembrar, tem boa apli-
cação no logotipo e nos textos da empresa, é representativo e faci-
litador das extensões da marca (wheeler, 2012). O nome também 
pode gerar associações que servem para descrever a marca – o 
que ela é e o que ela faz –, configurando a essência do seu concei-
to (aaker, 1998). Além disso, considerando que o nome é transmi-
tido dia após dia, em conversas, redes sociais, e-mails, mensagens 
de voz e peças publicitárias, o som do nome da marca deve ter 
ritmo (wheeler, 2012). O simbolismo do som, ou fonossemântica, 
se refere ao processo por meio do qual o som efetivo da palavra 
invoca um significado. A pesquisa linguística moderna indica uma 
relação entre sons e ideias, e por isso a parte mais importante do 
simbolismo sonoro tem a ver com a estrutura fonética das pala-
vras – o nome da marca e a sua sonoridade (batey, 2010). 

Ainda há outros aspectos do nome da marca: tratando-se dos 
requisitos para escolha do nome, é importante que ele seja sig-
nificativo (deve comunicar algo sobre a essência da marca, e dar 
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apoio à imagem que a empresa quer transmitir); diferente (único, 
fácil de lembrar, pronunciar e soletrar) e orientado para o futuro 
(deve posicionar a empresa para crescimento, possíveis extensões 
e mudanças). Além disso, o nome deve ser modular (deve per-
mitir à empresa construir extensões com facilidade); protegido 
(deve ter viabilidade de proteção legal para registro como marca 
e como domínio de internet); positivo (deve ter conotações posi-
tivas nos mercados atendidos) e, por fim, visual (deve prestar-se 
para uma boa apresentação gráfica em um logotipo, no texto e 
na arquitetura da marca). Todas estas características (figura 2) fa-
zem parte não só de aspectos práticos, mas também de aspectos 
visuais e sonoros que fazem com que o nome seja adequado à 
marca, ao seu público, e eficaz para todas as aplicações necessá-
rias (wheeler, 2012).

Figura 2 – Aspectos do nome da marca.

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2017)

2.2 A narrativa da marca

Ainda dentro da identidade verbal, o storytelling, estratégia de di-
ferenciação da marca frente ao novo ambiente de mercado, pode 
explorar narrativas reais ou fictícias para o engajamento do seu 
público. Histórias são contadas através das gerações 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 fortalecê-las, interna e externamente.

Um dos caminhos possíveis é explorar as histórias reais ocorridas 
entre a marca e seus consumidores, e que poderiam ser repetidas 
e contadas para outros consumidores ou para o público interno. 
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Grandes histórias de experiências com a marca e atendimento ao 
cliente mostram à equipe interna como fazer seu trabalho com 
excelência, e mostram ao público externo como a marca se pre-
ocupa com seus consumidores – para isso, pode-se criar canais 
que facilitem ao consumidor contar seus relatos, como através do 
website ou de redes sociais, ou explorando histórias já contadas 
em blogs e fóruns (smith, 2012). Outro caminho possível é explorar 
as histórias reais da marca, como sua origem, missão e valores, de 
modo que o público possa conhecer a marca mais a fundo, e criar 
laços emocionais (smith, 2012). A maioria das histórias utilizadas 
nos contextos de marcas é sobre eventos reais, mas há espaço 
também para o folclore e para a ficção – histórias fictícias são flexí-
veis o suficiente para serem adaptadas conforme o contexto, sem 
enganar o consumidor (denning, 2005; holt, 2005; smith, 2012). 

Utilizar histórias na comunicação da marca não se trata apenas 
de atrair a atenção do público – este é somente o primeiro passo. 
É quando o público já está receptivo que o storytelling alcan-
ça seu máximo potencial de uso, pois a história que está sen-
do contada fornece subsídios para que o espectador forme uma 
opinião, se aproprie de conceitos, tire suas próprias conclusões e 
faça projeções 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 história que já 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 públi-
co no futuro (uma marca de produtos esportivos com uma narra-
tiva inspiradora, por exemplo, pode incentivar seu público a fazer 
exercícios, e consequentemente a buscar mais os produtos desta 
marca). A história pode também ocorrer no futuro, como forma 
de apresentar uma realidade futura criada pelo impacto de ações 
no presente (figura 3).

Tratando-se dos canais para que as histórias da marca cheguem 
ao seu público, estas podem ser contadas através das diversas 
mídias de comunicação, do website da marca e das redes sociais, 
mas também podem estar presentes em ações diretas, nas quais 
o público vivencia a narrativa (roper, 2013). Também é possível 
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implantar a narrativa de marca utilizando o próprio produto para 
contar uma história. Neste caso, consumidor percebe a narrativa 
ao entrar em contato com os produtos ou serviços, que contam a 
história através de elementos visuais e multissensoriais explorados 
nas embalagens e no ambiente das lojas (denning, 2005). Ainda, 
podem estar presentes em todas estas mídias simultaneamen-
te, de forma interativa, demandando a participação do público 
– as tecnologias atuais possibilitam que as narrativas se desenro-
lem desta forma, através do transmedia storytelling, ou narrativas 
transmidiáticas (andersen; gray, 2007; jenkins, 2009).

Figura 3 – Momentos e projeções das histórias.

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 história e a 
identidade da marca, e conta para o público quem é a empresa, 
no que acredita, e quais são seus produtos ou serviços. Com o 
storytelling, esta comunicação da marca se torna mais envolvente 
e repleta de significados.

3 A identidade visual

Dentre os diversos componentes que integram a identidade da 
marca, há consenso entre os autores de que o componente visual 
é um dos fatores mais dominantes. A identidade visual é conside-
rada como a face mais tangível da identidade da marca, e inclui 
elementos que refletem a cultura e os valores da empresa e criam 
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reconhecimento físico para a organização (bartholmé; melewar, 
2011). Na verdade, pode-se considerar que a identidade visual é 
parte da identidade sensorial – porém, por ser uma das dimen-
sões mais tradicionais da identidade de marca, normalmente é 
estudada separadamente pelos autores da área. 

Uma identidade visual é 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 singularização visual que é formado por um sistema expres-
samente enunciado, planejado e integrado por elementos visu-
ais de aplicação organizada. Como identidade visual de marca, 
considera-se o conjunto de elementos gráficos que irão formali-
zar a personalidade visual de um nome, ideia, produto ou serviço 
(peón, 2000; strunck, 2007). Um sistema de identidade visual tem 
como principal objetivo o reconhecimento e a memorização da 
marca a partir de sua apresentação visual e, para isso, busca-se 
uma identificação visual clara e objetiva, com associações simbó-
licas que traduzam os valores da empresa (peón, 2000).

A identidade visual é composta por elementos chave, desenvol-
vidos pelo designer com base nos resultados de uma série de 
etapas que tornam possível a conversão de valores intangíveis em 
elementos tangíveis. Transformar uma ideia complexa em sua es-
sência visual requer foco, atenção, disciplina e responsabilidade, 
já que os elementos criados serão reproduzidos centenas ou mi-
lhares de vezes, e passarão a identificar a organização ao longo 
de muitos anos (wheeler, 2012). Estes elementos (figura 4) devem 
cumprir requisitos práticos, estéticos e simbólicos para que sejam 
eficientes na representação da marca.

Figura 4 – Elementos da identidade visual.

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2017)
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O logotipo é o primeiro elemento da identidade visual. Trata-se 
de uma palavra (ou palavras) em determinada fonte tipográfica, 
que pode ser original, modificada ou inteiramente redesenhada 
(wheeler, 2012). Pode-se pensar o logotipo como a particulari-
zação da escrita de um nome, sempre representado sempre da 
mesma forma (strunck, 2007). Os logotipos são legalmente deno-
minados marcas nominativas (peón, 2000), precisam ser duráveis, 
e ter legibilidade obrigatória em várias proporções e materiais. 
Já o símbolo é o sinal gráfico que, com o uso, passa a identificar 
um nome, ideia, produto ou serviço, e é aplicado junto ao logo-
tipo. A grande propriedade de um símbolo é a sua capacidade 
de síntese: ele deve ser rapidamente identificado e associado à 
organização. Por isso, não deve ter excesso de elementos, deve ter 
uma associação clara com os valores e conceitos da marca, e deve 
atender a requisitos técnicos de legibilidade e reprodutibilidade, 
evitando deformações e falhas que prejudiquem seu reconheci-
mento imediato (peón, 2000). Combinados, símbolo e logotipo 
formam uma assinatura visual, que pode ser usada de uma única 
forma, ou com variações previstas e prescritas (peón, 2000; strun-
ck, 2007; wheeler, 2012).

Ainda como elemento chave da identidade visual, a cor é utiliza-
da para expressar personalidade e evocar emoções, estimulando 
a associação com a marca e acelerando a diferenciação (strunck, 
2007; wheeler, 2012). Neste aspecto, é importante lembrar que o 
modo como as pessoas reagem às cores é influenciado por uma 
combinação de fatores culturais, sociais, biológicos, psicológicos 
e fisiológicos – e estes devem ser considerados na sua escolha. 
Da mesma forma, a tipografia padrão – aquela empregada para 
escrever todas as informações complementares a uma identida-
de visual, nas diversas mídias – é essencial para a identidade vi-
sual, e deve dar apoio à estratégia de posicionamento da marca 
(strunck, 2007; wheeler, 2012). O desenho dos caracteres possui 
uma expressividade semântica independentemente do conteú-
do do texto que eles formam, e por isso contribuem para que a 
identidade seja coerente em todo seu contexto.

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

4 A identidade sensorial

A experiência física de uma marca deriva de suas propriedades 
sensoriais – aparência, sabor, aroma, textura, odor – que podem 
derivar das características intrínsecas do produto e sua matéria-
-prima, ou de outros fatores projetados especificamente para am-
pliar a experiência vivida pelo consumidor (batey, 2010). A for-
mação da identidade sensorial é proposta por muitos autores 
(bartholmé; melewar, 2011; lindstrom, 2012; gobé, 2010; krishna, 
2013; hultén, 2011; cian; cervai, 2011) como uma estratégia para 
ampliar a experiência do consumidor e o consequente reconhe-
cimento da marca, para além dos aspectos visuais (figura 5).

Figura 5 – Elementos da identidade sensorial.

Fonte: Adaptado de Bartholmé; Melewar (2011).

A identidade sensorial cria elementos de reforço da marca que 
potencializam os vínculos com o público. Para isso, o apelo senso-
rial deve ser característico da marca, reforçar valores e crenças, ser 
consistente com as outras dimensões da identidade, e ser continu-
amente aplicado sob os padrões estabelecidos (gobé, 2010). Com 
isso, o público forma uma imagem que corresponde à identidade 
da marca, a partir de sua percepção gerada pelos estímulos sen-
soriais. Planejar a identidade sensorial é entender os valores, cren-
ças 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 ampliação da 
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experiência. Se os consumidores têm a oportunidade de cami-
nhar através de ambientes como lojas, escritórios ou showroom 
da empresa, pode-se projetar o ambiente considerando como a 
marca gostaria que o público se sentisse neste local, pensando nas 
proporções do espaço, texturas, cheiros específicos, iluminações. 
O objetivo é planejar os diferentes tipos de interação (figura 6) e 
adicionar estímulos (lindstrom, 2012; bartholmé; melewar, 2011). 

Figura 6 – Relações dos tipos de percepção sensorial.

Fonte: Adaptado de Bartholmé; Melewar (2011).

Dentre os cinco sentidos explorados pela identidade sensorial, 
a percepção visual é o sentido mais forte. Pode-se pensá-la em 
termos amplos, como a padronização visual de ambientes, o tra-
tamento padrão de imagens, as formas das embalagens, a cor 
dos produtos, entre outros (lindstrom, 2012). Muitas marcas são 
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 não só 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 experiência do público.

Figura 7 – Exemplos de pontos a serem explorados para estímulo visual.

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2017)
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A percepção auditiva cobre todos os sinais que podem ser ouvi-
dos, e inclui elementos básicos com a marca sonora, trilha sonora, 
e outros sons característicos de produtos (figura 8). Essa dimen-
são pode ser ampliada incluindo qualquer aplicação produzida 
por sound designers e relacionadas à marca ou a seus produtos, 
como o som particular de um motor ou o toque de um telefone 
(bartholmé; melewar, 2011). O som é fundamental para construir 
o clima e a atmosfera da marca. Já que é diretamente emocional, 
muitas vezes pode ser o fator decisivo na escolha do consumidor 
– o andamento da música tocando no fundo de lojas e restauran-
tes afeta o serviço, os gastos e até mesmo o fluxo de pessoas. A 
música cria novas memórias, evoca o passado e transporta para 
outros lugares – por isso, marcas focadas na experiência 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 clique de um encaixe, o barulho crocante de um alimento, 
além de reforçar aspectos da marca, também podem informar 
aspectos funcionais do produto (lindstrom, 2012; wheeler, 2012).

Figura 8 – Exemplos de pontos a serem explorados para estímulo auditivo.

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2017)

A percepção olfativa descreve todas as impressões obtidas pelos 
cheiros (figura 9). Esse tipo de percepção pode ser ligado a vá-
rios usos de fragrâncias e aromas, seja aplicado no interior de um 
ambiente ou diretamente em um produto (bartholmé; 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 interminável de 
cheiros presentes no cotidiano, que evocam memórias e asso-
ciações, e ainda podem alterar o ânimo das pessoas (lindstrom, 
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2012). O aroma de pão fresquinho em uma padaria, o cheiro de 
café em uma cafeteria, ou uma fragrância sofisticada em uma loja 
de vestuário criam a atmosfera da marca, intensificam a experi-
ência do consumidor, e incentivam as vendas. A aromatização de 
ambientes busca aplicações 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 seção 
de artigos de praia. Além disso, a fragrância aplicada diretamente 
no produto cria um diferencial que aumenta o reconhecimento 
(batey, 2010).

Figura 9 – Exemplos de pontos a serem explorados para estímulo olfativo.

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2017)

A percepção tátil envolve o reconhecimento que é ganho através 
do toque (figura 10). Esse tipo de percepção inclui estímulos ba-
seados na superfície de produtos ou de ambientes, embalagens 
e outros materiais (bartholmé; melewar, 2011). 

Figura 10 –  Exemplos de pontos a serem explorados para estímulo tátil.

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2017) 

As propriedades táteis fazem conexões como os significados sim-
bólicos – associam-se as texturas dos tecidos e materiais usados 
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nas roupas, lençóis 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 plástico, 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 percepção gustativa engloba o reconhecimento de sa-
bores (figura 11). Esse sentido pode ser especialmente explorado 
na indústria alimentícia, mas também em produtos específicos 
como medicamentos, cosméticos e produtos de higiene bucal, 
por exemplo (bartholmé; melewar, 2011). O paladar e o olfato, 
intimamente conectados, são conhecidos como os sentidos quí-
micos, visto que ambos conseguem testar o ambiente. Assim, a 
marca pode explorar os sabores em seus produtos – doces, cítri-
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 específico ou que 
podem levar sabores únicos ao consumidor aumentam as chan-
ces de se diferenciar da concorrência.

Figura 11 – Exemplos de pontos a serem explorados para estímulo gustativo.

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2017)

Na identidade sensorial, pode-se explorar pontos que criem dife-
rentes estímulos sensoriais e que consequentemente ampliem a 
experiência do consumidor (figura 12). Estes pontos podem va-
riar conforme a marca, e em certos tipos de organização pode 
ser mais difícil atingir alguns deles. Porém, quanto mais sentidos 
forem estimulados, maior a adesão do consumidor e mais forte a 
conexão entre o emissor e o receptor (lindstrom, 2012).
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Figura 12 – Pontos a serem explorados na identidade sensorial.

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2017)

5 As conexões das três dimensões

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

Figura 13 – Ecossistema da identidade de marca.

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2017)

As três dimensões 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 na comunicação. Na 
identidade verbal, por exemplo, um tom de voz bem declarado 
– que seria a forma como a marca “fala” com o consumidor –é es-
sencial ao se dar voz à mascote, elemento da identidade visual. Da 
mesma forma, o tom de voz também se conecta ao storytelling, 
já que o tom da narrativa deve ser coerente com a voz da marca. 
Já se tratando do nome da marca,sua definição deve conside-
rar, entre outros, aspectos de visibilidade e leitura – características 
que se manifestarão no logotipo, elemento chave da identidade 
visual. Ainda, o nome da marca se conecta à identidade sensorial, 
já que necessita som e ritmo, características da percepção auditi-
va, para que possa ser claro e memorável.

O storytelling, especialmente, se conecta a vários pontos das di-
mensões. Considerando que a narrativa também deve estar ali-
nhada com os valores e as crenças da marca, e deve traduzir estes 
aspectos em elementos perceptíveis pelo consumidor, todos os 
elementos da identidade sensorial podem ser utilizados na narra-
tiva, com a intenção de que o público vivencie de fato as histórias 
da marca através dos sentidos. Na identidade sensorial, a percep-
ção visual se conecta diretamente com todos os elementos da 
identidade visual, pois ao se pensar na ambientação dos pontos 
de venda da marca ou no visual do produto, é necessário que 
sejam aplicadas todas as regras criadas e estabelecidas para iden-
tidade visual.  A cor, a tipografia, o símbolo e logotipo devem se 
manifestar de maneira coerente em todas as aplicações da marca. 

Ainda há mais a se explorar. Seguindo a demanda por sons cor-
porativos ou marcas sonoras, agências e escritórios de design já 
estão explorando núcleos focados no desenvolvimento de áudio, 
que pode se referir tanto a uma marca sonora (um som específico 
conectado à marca), quanto a uma trilha sonora criada especi-
ficamente para ser reproduzida nos ambientes da organização 
(bartholmé; melewar, 2011). A percepção auditiva, parte da identi-
dade sensorial, pode estar conectada à identidade visual da mar-
ca – sons podem intensificar a percepção dos elementos visuais, 
para que o público crie uma imagem consistente da marca. 

Outras relações ainda podem ser criadas. É essencial garantir que 
todos os pontos de contato explorados na identidade de marca 
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sejam consistentes, sob o risco de desperdiçar algumas das van-
tagens competitivas mais fortes da marca (lindstrom, 2012).Para 
que esta consistência exista, deve-se pensar cada uma das três 
dimensões como parte de um ecossistema da identidade, que 
possui unidades vivas que se transformam à medida que o públi-
co interage e co-cria com a marca.

6 Considerações finais

A marca é uma excelente forma de distinguir a empresa no mer-
cado e, se apropriadamente aplicada, de enfatizar a qualidade do 
produto e encorajar a paixão por parte dos consumidores e do 
público interno da empresa (krake, 2005). Para isso, o design atua 
como transformador de ideias abstratas em soluções concretas, 
traduzindo o intangível em tangível para construir o significado 
da marca e imprimir este significado nas experiências 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 única, posicionando ade-
quadamente a empresa no mercado e diferenciando-a de modo 
positivo e memorável (khauaja, 2008).As dimensões da identida-
de representam oportunidades de manifestação e interação da 
marca com seu público, e por isso devem ser exploradas de modo 
estratégico e consistente dentro da empresa. Cada ponto de con-
tato deve reforçar sua identidade, e possibilitar a imersão do pú-
blico no universo da marca. 

Pensar cada elemento da identidade de marca exige uma defi-
nição prévia e clara do posicionamento da marca. Por isso, para 
que as dimensões possam ser planejadas dentro da empresa, é 
necessário que se sigam metodologias que consideram diferen-
tes visões não só provindas da área de design, mas também de 
outras áreas que contemplam a construção da marca, como a 
administração e o marketing. Além disso, muitos dos elementos 
das dimensões da identidade têm características bastante abstra-
tas que precisam ser traduzidas para que sejam percebidas pelo 
público – e esta transposição exige conhecimentos específicos e 
sistematização 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 
construção da identidade de marca, e posterior pesquisa com es-
critórios de design para investigação dos processos adotados na 
construção da identidade de marca. 
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