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Resumo	  
	  
Identi'icar	  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	  modelo	  de	  
distribuição	  hierárquica	  dos	  elementos	  da	  marca	  enfatizando	  que	  seu	  desenvolvimento	  deve	  ser	  planejado,	  
prevendo	  sua	  extensão	  e	  relação	  com	  outras	  marcas	  e	  produtos	  da	  empresa.	  
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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	  de6inidos	  ajudam	  a	  

trazer	  coerência	  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	  sistema	  de	  

marca	  está	  entre	  as	  principais	  tarefas	  do	  gestor,	  pois	  é	  uma	  maneira	  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	  consumidor	  5inal,	  abrange	  também	  outros	  

públicos,	  os	  funcionários	  da	  corporação,	  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	  valorização	  da	  marca	  em	  diferentes	  bases,	  como	  embalagem,	  produto	  e	  

propaganda.	  Para	  a	  gestão	  de	  design,	  isso	  signi.ica	  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).	  



	   	   	  
	  

Teixeira,	  J.	  M.;	  Garcia,	  L.	  J.;	  Merino,	  E.	  A.	  D.	  -‐	  BRAND	  TARGET:	  Hierarquia	  e	  gerenciamento	  de	  marca	  
	  

	  
2	  

A	  marca	  fornece	  ao	  produto	  e	  a	  organização	  um	  signi3icado	  e	  uma	  história,	  e	  como	  um	  signo	  garante	  

a	  funcionalidade	  e	  as	  associações	  emocionais	  que	  são	  criadas	  na	  mente	  do	  consumidor.	  Tanto	  a	  

familiaridade	  (número	  de	  experiências	  que	  um	  consumidor	  tem	  com	  o	  produto)	  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	  permitem	  de3inir	  as	  estratégias	  da	  marca	  perante	  o	  consumidor,	  

direcionando	  seu	  posicionamento	  no	  mercado.	  O	  posicionamento	  é,	  portanto,	  um	  sistema	  de	  pensamento	  

que	  enfrenta	  para	  valer,	  o	  di#ícil	  problema	  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	  interpretação	  racional	  ou	  emocional.	  	  

O	  posicionamento	  está	  relacionado	  à	  marca,	  sua	  identidade	  e	  integridade.	  Nesse	  sentido,	  a	  

identidade	  da	  marca	  corresponde	  ao	  seu	  posicionamento	  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,	  corresponde	  a	  con2iança	  transmitida	  e	  a	  satisfação	  do	  consumidor	  

após	  a	  experiência	  com	  a	  marca	  (KOTLER,	  2010).	  Para	  Lipovetsky	  (2007:82)	  “o	  objetivo	  da	  comunicação	  é	  

cada	  vez	  mais	  criar	  uma	  relação	  afetiva	  com	  a	  marca.”	  	  

O	  gerenciamento	  de	  marca	  ou	  branding1	  prevê	  o	  planejamento	  e	  implementação	  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	  contínuo	  de	  administração	  e	  divulgação	  

gera	  uma	  boa	  imagem	  da	  marca,	  que	  pode	  garantir	  um	  valor	  afetivo	  e	  5inanceiro	  para	  tudo	  o	  que	  está	  ligado	  

a	  ela	  (PERASSI,	  2001).	  

Essa	  integração	  estratégica	  caracteriza	  e	  diferencia	  a	  marca,	  como	  matriz	  geradora	  de	  signi5icado	  

que	  inspira,	  cria	  valor	  e	  protege	  a	  organização	  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	  posicionamento	  e	  os	  elementos	  que	  a	  

identi&icam,	  para	  isso,	  cabe	  ao	  gestor	  entender	  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	  identi4icam	  e	  estruturam	  uma	  

organização,	  com	  a	  .inalidade	  de	  facilitar	  a	  gestão	  da	  marca.	  Este	  estudo	  pode	  ser	  caracterizado	  como	  

teórico,	  de	  revisão	  sistemática,	  e	  visa	  identi2icar	  estudos	  na	  área	  de	  design	  e	  gestão	  de	  marca,	  assim	  como	  

identi&icar	  a	  necessidade	  de	  futuros	  trabalhos.	  	  

Esta	  pesquisa	  objetiva	  o	  desenvolvimento	  de	  um	  modelo	  visual	  que	  organize	  conceitos	  relacionados	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1	  Branding	  é	  o	  nome	  dado	  internacionalmente	  à	  atividade	  de	  gestão	  de	  marca.	  
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à	  gestão	  de	  marca,	  con0igurando-‐se	  como	  de	  natureza	  aplicada.	  Segundo	  seus	  objetivos	  a	  pesquisa	  classi+ica-‐

se	  como	  exploratória	  (GIL,	  2008).	  O	  levantamento	  bibliográ?ico	  foi	  utilizado	  como	  procedimento	  técnico	  da	  

pesquisa	  exploratória.	  Inicialmente	  utilizou-‐se	  o	  método	  dedutivo,	  produzindo	  dados	  gerais	  relacionados	  

aos	  objetivos	  da	  pesquisa.	  Posteriormente,	  a	  pesquisa	  assumiu	  caráter	  descritivo	  por	  organizar,	  sistematizar	  

e	  representar	  visualmente	  estruturas	  de	  hierarquia	  de	  marcas	  (GIL,	  2008).	  Para	  isso,	  os	  conceitos	  do	  

conjunto	  marca	  foram	  organizados	  hierarquicamente	  por	  meio	  do	  modelo	  proposto,	  denominado	  Brand	  

Target.	  

	  

2.	  HIERARQUIA	  DE	  MARCA	  

A	  assinatura	  visual	  é	  elemento	  central	  de	  um	  sistema	  de	  identidade	  visual.	  Possui	  função	  comercial,	  

histórica	  e	  legal,	  e	  seu	  gerenciamento	  pode	  ser	  fator	  decisivo	  para	  o	  sucesso	  de	  uma	  organização.	  Além	  de	  

identi&icar,	  também	  estabelece	  signi&icação	  ao	  que	  faz	  referência,	  seja	  uma	  empresa,	  um	  território,	  um	  

produto	  ou	  serviço,	  desta	  forma,	  pode	  construir	  maior	  identi3icação	  com	  seus	  clientes	  por	  meio	  de	  sua	  

identidade.	  Então,	  por	  desenvolver	  e	  gerenciar,	  o	  design	  também	  atua	  de	  forma	  estratégica,	  concretizando	  

identidade;	  fortalecendo	  marcas;	  e	  materializando	  culturas	  (AAKER,	  2007);	  (CPD,	  1997);	  (MOZOTA,	  2003).	  

Para	  Strunck	  (2007)	  é	  chamada	  assinatura	  visual	  a	  combinação	  do	  logotipo	  e	  símbolo.	  Como	  já	  dito	  

neste	  texto	  entende-‐se	  pelo	  termo	  assinatura	  visual	  o	  sinal	  grá+ico	  distintivo	  de	  uma	  organização,	  produto	  

ou	  proposta,	  composto	  pelo	  nome	  em	  gra0ia	  própria	  (lettering)	  e/ou	  símbolo	  (Figura	  01).	  

	  

	  
Figura	  01:	  Assinatura	  Visual.	  Fonte:	  http://www.johnniewalker.com.br	  (2012)	  

	  
Quando	  um	  nome	  ou	  ideia	  é	  representado	  visualmente	  sob	  determinada	  forma,	  podemos	  dizer	  que	  

ele	  tem	  uma	  identidade	  visual.	  A	  identidade	  visual	  é	  o	  conjunto	  de	  elementos	  grá6icos	  que	  irão	  formalizar	  a	  

personalidade	  visual	  de	  um	  nome,	  ideia,	  produto	  ou	  serviço	  (STRUNCK,	  2007)	  	  

O	  conjunto	  de	  elementos	  institucionais2	  e	  as	  regras	  que	  irão	  reger	  suas	  aplicações	  é	  o	  que	  chamamos	  

Manual	  de	  Identidade	  Visual3.	  Ele	  serve	  de	  guia	  para	  a	  implantação	  e	  manutenção	  do	  sistema	  de	  identidade	  

visual.	  Portanto,	  a	  identidade	  visual	  reúne	  elementos	  institucionais	  que	  exploram	  prioritariamente	  o	  sentido	  

da	  visão,	  enquanto	  elementos	  institucionais	  que	  exploram	  com	  maior	  intensidade	  outros	  sentidos	  

pertencem	  a	  um	  conjunto	  mais	  abrangente	  denominado	  Identidade	  corporativa.	  	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
2	  Entende-se	  por	  elementos	  institucionais	  todas	  as	  manifestações	  materiais	  de	  uma	  organização,	  como:	  papelaria,	  folhetos,	  catálogos,	  
frota	  de	  veículos,	  embalagens,	  web	  sites,	  uniformes,	  produtos,	  campanhas	  publicitárias	  etc.	  
3	  Alguns	  autores	  também	  denominam	  o	  termo	  de	  Manual	  de	  Aplicações.	  Neste	  texto,	  optou-se	  por	  utilizar	  o	  termo	  Manual	  de	  Identidade	  
Visual,	  pois	  além	  das	  aplicações,	  o	  manual	  normalmente	  contém	  regulamentações	  de	  uso	  da	  assinatura	  visual.	  	  
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A	  iden'dade	  corpora'va	  da	  empresa	  é	  formada	  pelo	  conjunto	  de	  todas	  as	  suas	  manifestações.	  Esse	  

conjunto	  abriga	  os	  produtos,	  embalagens,	  folhetos,	  uniformes	  e	  procedimentos	  de	  atendimento,	  compostos	  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	  não	  é	  formada	  apenas	  por	  um	  desenho,	  nome	  ou	  slogan.	  Tudo	  em	  uma	  empresa	  

precisa	  estar	  integrado	  à	  sua	  iden0dade:	  valores,	  metas	  e	  compromissos.	  Produtos,	  serviços,	  atendimento,	  

pessoas,	  produção,	  distribuição	  e	  afins	  fazem	  parte	  de	  um	  sistema	  de	  comunicação	  que	  é	  visto	  pelos	  

consumidores	  como	  elementos	  de	  iden.dade	  da	  marca	  que	  eles	  escolheram	  comprar	  (MARTINS,	  2000).	  	  

Desta	  forma,	  iden/dade	  corpora/va	  é	  a	  imagem	  mental	  oficial,	  que	  a	  organização	  propõe,	  assim,	  seu	  

planejamento	  pode	  minimizar	  distorções	  da	  imagem	  desejada	  pela	  empresa.	  Então,	  o	  Brand	  book	  serve	  como	  um	  

guia	  de	  orientação	  que	  busca	  nortear	  a	  significação	  de	  pontos	  de	  contato	  (ou	  elementos	  ins7tucionais)	  da	  

organização,	  procurando	  orientar	  a	  percepção	  das	  pessoas	  sobre	  valores,	  conceitos	  e	  bene6cios	  associados	  aos	  

elementos	  que	  compõem	  a	  marca.	  (AAKER,	  2007);	  (GIMENO,	  2000);	  (WHEELER,	  2008).	  

Marcas	  ajudam	  na	  construção	  de	  diferenciais	  compe44vos	  na	  mente	  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	  par/cipação	  de	  mercado	  (JUCÁ	  &	  JUCÁ,	  2009).	  Cabe	  ao	  designer	  trabalhar	  significado,	  

elementos	  intangíveis	  e	  a	  diferenciação	  visual	  das	  marcas	  (WHEELER,	  2008).	  Pode-‐se	  inferir	  então	  que	  marca	  é	  a	  

imagem	  mental	  cons-tuída	  pelo	  conjunto	  de	  valores	  atribuídos	  pelas	  pessoas	  com	  quem	  se	  relaciona	  de	  alguma	  

forma.	  	  

	  
Figura	  02:	  Brand	  Target.	  Fonte:	  Autor	  -‐	  Teixeira	  (2011)	  
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O	  Brand	  Target	  (Figura2)	  faz	  analogia	  a	  um	  alvo,	  pela	  disposição	  de	  forma	  hierárquica,	  radial	  e	  Aixa	  

dos	  conjuntos	  –	  o	  conjunto	  menor	  pertence	  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	  explorado	  (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	  

abrangência	  e	  a	  importância	  da	  marca	  têm	  sido	  cada	  vez	  mais	  ampliadas,	  por	  ser	  considerado	  elemento	  

fundamental	  nas	  estratégias	  de	  comunicação,	  administração	  e	  comércio	  de	  produtos	  e	  serviços.	  Portanto,	  

reconhecer	  a	  distribuição	  dos	  conjuntos	  facilita	  a	  coordenação	  dos	  elementos	  institucionais	  e	  

consequentemente	  o	  gerenciamento	  da	  marca.	  	  

O	  Brand	  Target	  pode	  facilitar	  o	  diagnóstico	  do	  estado	  atual	  de	  marca	  de	  uma	  empresa,	  ou	  seja,	  como	  

está	  a	  distribuição	  hierárquica	  de	  elementos	  que	  identi5icam	  a	  organização	  nos	  conjuntos,	  e	  a	  partir	  de	  

então,	  traçar	  estratégias	  de	  reposicionamento	  (planejar	  o	  estado	  futuro),	  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	  0ins	  didáticos	  e	  pedagógicos,	  o	  

Brand	  Target	  principalmente	  por	  meio	  de	  sua	  representação	  visual	  pode	  facilitar	  o	  entendimento	  da	  

hierarquia	  do	  conjunto	  e	  dos	  subconjuntos	  da	  marca	  e,	  consequentemente,	  a	  distribuição	  de	  seus	  elementos.	  

	  

4.	  CONCLUSÃO	  

	  

A	  presente	  proposta	  evidencia	  a	  importância	  da	  hierarquia	  de	  marca	  para	  o	  design,	  e	  também	  como	  

sua	  consideração	  pode	  facilitar	  propostas	  de	  gestão	  de	  marca.	  Uma	  administração	  de	  marca	  ine0iciente	  pode	  

di#icultar,	  por	  exemplo,	  que	  um	  produto	  seja	  associado	  à	  assinatura	  visual,	  aos	  demais	  produtos	  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	  elementos	  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	  na	  para	  

apresentar	  as	  relações	  entre	  os	  elementos	  da	  marca	  e	  a	  hierarquia.	  Além	  disso,	  cumpre	  a	  função	  de	  

esclarecer	  os	  termos	  (assinatura	  visual,	  identidade	  visual,	  identidade	  corporativa	  e	  marca)	  e	  a	  sua	  

abrangência	  -‐	  por	  meio	  de	  uma	  representação	  visual.	  Essa	  proposta	  não	  tem	  por	  4inalidade	  atuar	  como	  

modelo	  ou	  método,	  sua	  função	  elementar	  é	  dar	  suporte	  no	  diagnóstico	  e	  planejamento	  das	  ações	  de	  

branding.	  
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