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Resumo
Identiicar e atender às exigências dos consumidores são premissas 

básicas de uma organização, que deve também apresentar e posicionar 
seus produtos de forma clara.

Nesse sentido, este trabalho visa compreender a gestão da marca 
sobre aspectos de sua hierarquia. A pesquisa, de natureza aplicada, foi 
dividida em duas etapas, a primeira teórica e de análise sistemática e a 
segunda de caráter descritivo, que organiza e representa visualmente 
estruturas de hierarquia de marca. Os resultados incluem um mode-
lo de distribuição hierárquica dos elementos da marca enfatizando que 
seu desenvolvimento deve ser planejado, prevendo sua extensão e rela-
ção com outras marcas e produtos da empresa.

Abstract
Identifying and meeting the demands of consumers are the basic pre-

mises of an organization, which must also present and position its pro-
ducts clearly. In this sense, this work aims to understand brand manage-
ment on aspects of its hierarchy. The research, of an applied nature, was 
divided into two stages, the irst theoretical and systematic analysis and 
the second of a descriptive character, which organizes and represents 
visually structures of brand hierarchy. The results include a hierarchical 
distribution model of the elements of the brand emphasizing that its de-
velopment should be planned, predicting its extension and relation with 
other brands and products of the company.
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1 Introdução
O termo “marca”, indica interação entre os sinais expressivos (formais 

e comportamentais) e a imagem da organização na mente das pessoas. A 
marca é como uma pessoa que teve sua personalidade cuidadosamente 
criada e desenvolvida, tal personalidade é forjada por meio de ações de 
comunicação do seu design, de sua publicidade, de seu comportamento 
social. Traços de personalidade bem deinidos ajudam a trazer coerên-
cia às ações da marca e proveem mais credibilidade a promessa central. 
(STRUNCK, 2007; JUCÁ & JUCÁ, 2009).

A marca tem um papel decisivo na percepção do produto, pois os 
consumidores percebem o produto moldado pela marca (TYBOUT; 
CALKINS, 2006). Gerenciar os elementos institucionais dentro do siste-
ma de marca está entre as principais tarefas do gestor, pois é uma ma-
neira básica de controle institucional. 

A gestão de marcas, com o auxílio da publicidade e de estratégias 
de relações públicas, ocupa -se de evidenciar a qualidade de produtos 
e serviços, e também, de minimizar expressões e discursos contrários 
à marca. O gerenciamento de marcas não limita suas ações ao consumi-
dor inal, abrange também outros públicos, os funcionários da corpora-
ção, fornecedores, e demais stakeholders, que devem ser considerados 
para a consolidação das marcas (PONTES et al, 2009).

O design apresenta -se como um dos principais responsáveis pela 
comunicação destes públicos, principalmente, por participar da valori-
zação da marca em diferentes bases, como embalagem, produto e pro-
paganda. Para a gestão de design, isso signiica coerência em estética e 
forma. Empresas que tiram vantagem da equação promessa/resultado 
percebem o papel crucial que o design desempenha na integração de 
experiência de produtos e de marca (MOZOTA, 2011).

A marca fornece ao produto e a organização um signiicado e uma 
história, e como um signo garante a funcionalidade e as associações 
emocionais que são criadas na mente do consumidor. Tanto a familia-
ridade (número de experiências que um consumidor tem com o produ-
to) quanto o conhecimento (capacidade de ter sucesso nas funções do 
produto) criam as distinções entre as categorias de produtos que são 
percebidas diferentemente pelos consumidores (MOZOTA,2003).

As associações emocionais são, conforme supracitado, formadas a 
partir da familiaridade e do conhecimento da marca, essas relações per-
mitem deinir as estratégias da marca perante o consumidor, direcio-
nando seu posicionamento no mercado. O posicionamento é, portanto, 
um sistema de pensamento que enfrenta para valer, o difícil problema 
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de se fazer ouvir nessa nossa sociedade saturada de comunicação. 
Segundo Fuchs e Diamantopoulos (2009), o posicionamento de marca 

está relacionado a um fenômeno perceptivo e subjetivo de construção da 
imagem da marca pelo consumidor, formado por meio de uma interpre-
tação racional ou emocional. 2003).

O posicionamento está relacionado à marca, sua identidade e integri-
dade. Nesse sentido, a identidade da marca corresponde ao seu posicio-
namento na mente dos consumidores e precisa ser relevante para suas 
necessidades e desejos. Enquanto a integridade da marca está relacionada 
à concretização do que se alegou a respeito do posicionamento, correspon-
de a coniança transmitida e a satisfação do consumidor após a experiência 
com a marca (KOTLER, 2010).Para Lipovetsky (2007:82) “o objetivo da co-
municação é cada vez mais criar uma relação afetiva com a marca.”

O gerenciamento de marca ou branding1 prevê o planejamento e im-
plementação da marca, visando o desenvolvimento e o controle de suas 
diversas expressões, por meio da organização de ações estratégicas de 
construção e projeção no mercado (AAKER, 2007). Assim,o trabalho con-
tínuo de administração e divulgação gera uma boa imagem da marca, 
que pode garantir um valor afetivo e inanceiro para tudo o que está 
ligado a ela (PERASSI, 2001).

Essa integração estratégica caracteriza e diferencia a marca, como 
matriz geradora de signiiicado que inspira, cria valor e protege a orga-
nização e como ferramenta que acrescenta energia potencial e fortalece 
os negócios da companhia (GRUPO TROIANO, 2011). Portanto, o design 
desempenha função primordial na integração entre produtos e marcas 
e, dessa forma, participa como forte integrante de branding.

Logo, mostra- se necessário gerenciar sua essência, seu posiciona-
mento e os elementos que a identiicam, para isso, cabe ao gestor en-
tender onde e como se comportam tais elementos dentro do sistema 
de marca. A partir da hierarquização dos conceitos de assinatura visual, 
identidade visual, identidade corporativa e marca, este artigo propõe a 
distribuição dos elementos que identiicam e estruturam uma organiza-
ção, com a inalidade de facilitar a gestão da marca. Este estudo pode 
ser caracterizado como teórico, de revisão sistemática, e visa identiicar 
estudos na área de design e gestão de marca, assim como identiicar a 
necessidade de futuros trabalhos. 

Esta pesquisa objetiva o desenvolvimento de um modelo visual que 
organize conceitos relacionados à gestão de marca, conigurando -se 
como de natureza aplicada.
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tidade visual é o conjunto de elementos gráicos que irão formalizar a 
personalidade visual de um nome, ideia, produto ou serviço (STRUNCK, 
2007).

O conjunto de elementos institucionais e as regras que irã o reger suas 
aplicações é o que chamamos Manual de Identidade Visual. Ele serve de 
guia para a implantação e manutenção do sistema de identidade visual.
Portanto, a identidade visual reúne elementos institucionais que explo-
ram prioritariamente o sentido da visão, enquanto elementos institucio-
nais que exploram com maior intensidade outros sentidos pertencem a 
um conjunto mais abrangente denominado Identidade corporativa.

A identidade corporativa da empresa é formada pelo conjunto de 
todas as suas manifestações. Esse conjunto abriga os produtos, emba-
lagens, folhetos, uniformes e procedimentos de atendimento, compos-
tos com textos linguís-cos, sonoros, visuais e comportamentais, dentre 
outros, que expressam o caráter da empresa e cons%tuem sua marca 
(PERASSI, 2001).

A iden’dade corpora’va nãoné formada apenas por um desenho,nome 
ou slogan. Tudo em uma empresa precisa estar integrado à sua identi-
dade: valores, metas e compromissos. Produtos, serviços, atendimento, 
pessoas, produção, distribuição e ains fazem parte de um sistema de 
comunicação que é visto pelos consumidorescomo elementos de iden.
dade da marca que eles escolheram comprar (MARTINS, 2000).

Desta forma, identidade corporativa é a imagem mental oicial, que 
a organização propõe, assim, seu planejamento pode minimizar dis-
torções da imagem desejada pela empresa. Então, o Brandbook serve 
como um guia de orientação que busca nortear a signiicação de pon-
tos de contato (ou elementos institucionais) da organização, procurando 
orientar a percepção das pessoas sobre valores, conceitos e benefícios 
associados aos elementos que compõem a marca. (AAKER, 2007); (GIME-
NO, 2000); (WHEELER, 2008).

Marcas ajudam na construção de diferenciais competitivos na men-
te dos consumidores, gerando experimentação e lealdade. Portanto, 
sua força está na sua capacidade de ajudar a empresa a construir valor 
por meio de vendas, margem e participação de mercado (JUCÁ & JUCÁ, 
2009). Cabe ao designer trabalhar signiicado, elementos intangíveis e a 
diferenciação visual das marcas (WHEELER, 2008). Pode-se inferir então 
que marca é a imagem mental constituída pelo conjunto de valores atri-
buídos pelas pessoas com quem se relaciona de alguma forma.
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Figura 02: Brand Target Fonte:

Autor -  Teixeira (2011)

O Brand Target (Figura2) faz analogia a um alvo, pela disposição de 
forma hierárquica, radial e Aixa dos conjuntos – o conjunto menor per-
tence ao conjunto subsequente maior. A distribuição destes elementos 
institucionais é lexível (como dardos em um alvo), assim, a disposição 
de tais elementos é dada conforme o principal campo do sentido explo-
rado (que pode ser diferente conforme o nível de interação do objeto 
com os cinco sentidos). Os elementos também podem estar dispostos 
em áreas limítrofes entre dois conjuntos (por exemplo: uma embalagem 
pode explorar em igual intensidade ou intensidade similar o sentido da 
visão e os demais sentidos).

A marca não é depreciada pelo uso, ao contrário de outros ativos 
patrimoniais, ela é fortalecida quando seu uso é adequado, quanto mais 
for utilizada mais se fortalecerá. No contexto empresarial, a abrangên-
cia e a importância da marca têm sido cada vez mais ampliadas, por ser 
considerado elemento fundamental nas estratégias de comunicação, 
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administração e comércio de produtos e serviços. Portanto, reconhecer 
a distribuição dos conjuntos facilita a coordenação dos elementos insti-
tucionais e consequentemente o gerenciamento da marca.

O Brand Target pode facilitar o diagnóstico do estado atual de mar-
ca de uma empresa, ou seja, como está a distribuição hierárquica de 
elementos que identiicam a organização nos conjuntos, e a partir de 
então, traçar estratégias de reposicionamento (planejar o estado futu-
ro), focando diretamente na distribuição dos elementos institucionais 
(ou a distribuição dos dardos no alvo). Desta forma, a representação 
visual (alvo) do Brand Target facilita o entendimento. Para ins didáticos 
e pedagógicos, o Brand Target principalmente por meio de sua repre-
sentação visual pode facilitar o entendimento da hierarquia do conjunto 
e dos subconjuntos da marca e, consequentemente, a distribuição de 
seus elementos.

A presente proposta evidencia a importância da hierarquia  de marca 
para o design, e também como sua consideração pode facilitar propos-
tas de gestão de marca.

Uma administração de marca ineiciente pode diicultar, por exem-
plo, que um produto seja associado à assinatura visual, aos demais pro-
dutos e a uma organização.

Ou ainda, ao lançar no mercado famílias de produtos, uma empresa 
de marca consolidada, pode errar por não planejar a distribuição dos ele-
mentos institucionais (dardos), isso pode ocasionar equívocos (os dardos 
podem atingir outros alvos), e assim,confundir as pessoas com relação ao 
posicionamento da empresa e o posicionamento de seus produtos.

Por im, cabe esclarecer que o Brand Target tem potencial didático  
e pode ser utilizado para apresentar as relações entre os elementos da 
marca e a hierarquia.

Além disso, cumpre a função de esclarecer os termos (assinatura vi-
sual, identidade visual, identidade corporativa e marca) e a sua abran-
gência - por meio de uma representação visual. Essa proposta não tem 
por inalidade atuar como modelo ou método, sua função elementar é 
dar suporte no diagnóstico e planejamento das ações de branding.

3 Conclusão



La
b

o
ra

tó
ri

o
 d

e 
O

ri
en

ta
çã

o
 d

a 
G

ên
es

e 
O

rg
an

iz
ac

io
n

al
 - 

U
FS

C

9 e-Revista LOGO v.7,n.3 2018 - ISSN 2238-2542
http://doi.org/10.26771/e-Revista.LOGO/2018.3.05

A Coordenação de Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior 
(CAPES), ao Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientíico e Tecnoló-
gico (CNPq) e ao Núcleo de Gestão de Design da Universidade Federal de 
Santa Catarina (NGD/UFSC), que viabilizaram a pesquisa presente neste 
trabalho.

AAKER, David A. Construindo marcas fortes. Porto Alegre: Bookman, 
2007. 

CPD. Centro Português de Design. Manual de Gestão de Design. 
Porto: Porto Editora, 1997.

FUCHS, Christoph; DIAMANTOPOULOS, Adamantios. Evaluating 

the efectiveness of brand- positioning strategies from a consumer 
perspective.European Journal of Marketing. Vol. 44. Nº 11, 2010. pp. 
1763-  1786. 

GIL, Antônio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. 6. ed. 
São Paulo: Atlas, 2008.

GIMENO, José M. I. La gestión del diseño en la empresa. Madrid: 
McGraw Hill, 2000.

GRUPO TROIANO. 11 Insights. São Paulo: Grupo Troiano de Bran-
ding, 2011. Disponível em: <http://www.brandinsights.com.br>. Acesso 
em: 19 mar. 2012

JUCÁ, Fernando; JUCÁ, Ricardo. Branding 101: Guia básico para 
gestão de marcas de produto. São Paulo: Grupo Troiano de Branding, 
2009. Disponível em: <http://www.troiano.com.br/>. Acesso em: 20 mar. 
2011.

LIPOVETSKY, Gilles. A Felicidade Paradoxal: Ensaio sobre a socieda-
de do hiperconsumo. Lisboa: Ediciones70, 2007. 317 p. KOTLER, Philip. 
Marketing 3.0: as forças que estão de.inindo o novo marketing centrado 
no ser humano. Rio de Janeiro: Elsevier, 2010.

PERASSI, Richard L. S. A visualidade das marcas institucionais. 
(Tese) Curso de Comunicação e Semiótica, Ponti&ícia Universidade Ca-
tólica, São Paulo, 2001.

MARTINS, José R. Branding: um manual para criar gerenciar e ava-
liar marcas. São Paulo: Negócio Editora, 2006.

MOZOTA, Brigitte Borba de. Design Management: Usign Design 

to Build Brand Value and Corporate Innovation. New York: Allworth 
Press, 2003. MOZOTA, Brigitte B. Gestão do Design: Usando o design 

4 Agradecimentos

5 Referências



La
b

o
ra

tó
ri

o
 d

e 
O

ri
en

ta
çã

o
 d

a 
G

ên
es

e 
O

rg
an

iz
ac

io
n

al
 - 

U
FS

C

10 e-Revista LOGO v.7,n.3 2018 - ISSN 2238-2542
http://doi.org/10.26771/e-Revista.LOGO/2018.3.05

para construir valor de marca e inovação corporativa. Porto Alegre: 
Bookman, 2011.

PONTES, Natacha; POLO, Claudia; PERASSI, Richard; GOMEZ, Luiz Sa-
lomão Ribas. Design Gráico e valor da marca. 5º Congresso Interna-
cional de Pesquisa em Design. Brasil, 2009. 

RIES, Al; TROUT, Jack. Posicionamento: Como a mídia faz a sua ca-
beça. São Paulo: Pioneira, 1987.

STRUNCK, GilbertoL.T. L. Como criar identidades visuais para mar-
cas de sucesso: um guia sobre o marketing das marcas e como repre-
sentar gra0icamente seus valores. 3ed.Rio de Janeiro: Rio Books, 2007.

TYBOUT, Alice M.; CALKINS, Tim. Branding: Fundamentos, estraté-
gias e alavancagem de marcas: implementação, modelagem e che-
cklists: experiências de lideres de mercado. São Paulo: Atlas, 2006.

WHELLER, Alina. Design de identdade da marca: um guia completo 
para a criação, construção e manutenção de marcas fortes. 2



La
b

o
ra

tó
ri

o
 d

e 
O

ri
en

ta
çã

o
 d

a 
G

ên
es

e 
O

rg
an

iz
ac

io
n

al
 - 

U
FS

C

11 e-Revista LOGO v.7,n.3 2018 - ISSN 2238-2542
http://doi.org/10.26771/e-Revista.LOGO/2018.3.05

    Doutor e Mestre em Design pelo Programa de Pós-Graduação em 
Design da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), onde atuou 
como pesquisador do Núcleo de Gestão de Design (2008-2017) e do La-
boratório de Design e Usabilidade (2014-2017). Designer gráico pela 
UFSC. Professor da Faculdade Energia de Administração e Negócios, 
onde é coordenador do curso de Design. Possui experiência no desen-
volvimento de projetos de design na área da agricultura e maricultura, 
onde contribui para a valorização - produto e indivíduo - destes setores, 
por meio do desenvolvimento de identidades visuais, embalagens e fer-
ramentas manuais. Tem experiência com instrumentação tecnológica 
aplicada ao Design (Impressão 3D, Captura de movimentos, dinamome-
tria, termograia digital).

Lucas José Garcia

   Doutor em Engenharia de Produção pela Universidade Federal de 
Santa Catarina (UFSC). Desenvolveu parte da sua pesquisa por meio de 
Doutorado Sanduíche na University of Wuppertal (Alemanha) no depar-
tamento de Industrial Design. É Mestre em Gestão de Design pela UFSC 
(2011) e possui graduação em Design pela UDESC (2005) . Atualmente é 
Professor Adjunto II da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) 
onde atua como professor no Curso de Design e no Programa de Pós-
-Graduação em Design. Já atuou como professor no Instituto Federal de 
Educação, Ciência e Tecnologia de Santa Catarina (IFSC) na UNIVALI e 
como Professor e orientador convidado em diferentes cursos de espe-
cialização e MBAs do país. Também atuou como Diretor de Marketing 
e Design na Tekoa - Informação e Conectividade e como consultor na 
área de Gestão, Marketing Digital e Design Estratégico. Tem experiência 
proissional e acadêmica em abordagens relacionadas à: Branding; Ges-
tão de Projetos; Marketing Digital; Ergonomia; e Metodologia. É autor 
do livro: Gestão Visual de Projetos: utilizando a informação para inovar 
(2018 - Editora Alta Books) Site: www.juliomontex.com.br

Julio Monteiro Teixeira

Eugenio Andrés Díaz Merino
      Doutor em Engenharia de Produção – Ergonomia (UFSC)
Professor do Programa de Pós-graduação em Design (UFSC) & Programa de 
Pós-graduação em Engenharia de Produção (UFSC)


