Aula 39 - A Alma da Marca: Construindo a
Identidade que Conecta

Imagine que vocé esta em uma biblioteca gigantesca, com milhdes de livros. Alguns tém capas vibrantes, outros,
titulos curiosos. Mas qual deles vocé escolhe levar para casa? Provavelmente, aquele que promete uma historia
que ressoa com VOCE&, que parece ter sido escrito para responder as suas perguntas ou para te levar a uma jornada
que vocé deseja. No mercado atual, as marcas sdo como esses livros. A identidade de uma marca é a sua capa,
seu titulo e sua sinopse, tudo em um s6. E o convite para uma experiéncia.

Nesta aula, nao vamos apenas desenhar uma "capa bonita". Vamos mergulhar fundo para escrever a "historia" que
fara sua marca ser escolhida, lembrada e amada. Ao final destes 120 minutos, vocé sera capaz de transformar
conceitos abstratos como "proposito” e "posicionamento" em uma identidade visual e verbal coesa e magnética.
Vocé nao apenas entendera o que é uma plataforma de marca, mas sabera construir uma, tijolo por tijolo, desde a
sua alma até a sua voz.

Nossa jornada nos levara a explorar o coracao da marca, definindo por que ela existe. Em seguida, daremos a ela
uma personalidade unica por meio dos arquétipos e encontraremos seu lugar de destaque no mercado. Por fim,
transformaremos toda essa estratégia em elementos concretos: um conceito criativo, um universo visual através de
um moodboard, as primeiras ideias de um logo e as palavras exatas que definirdo seu tom de voz. Prepare-se para
ser o arquiteto da proxima grande marca.



O Ponto de Partida: Por Que Sua Marca
Existe?

Vocé ja parou para pensar por que algumas empresas parecem ter
uma legido de fas, enquanto outras, que vendem produtos [ O Problema Central
similares, mal conseguem ser notadas? A diferenca raramente esta

. . . Falta de um "porqué" claro
apenas na qualidade ou no preco. Esta em uma pergunta muito

. impede marcas de criarem
mais profunda que as marcas de sucesso conseguem responder: ) ) o
. . , . conexao genuina com o publico.
Por qué?". Muitas organizacdes sabem o que fazem (vendem
café, criam softwares, oferecem consultoria) e como fazem (com
graos especiais, com codigo agil, com uma metodologia propria).

Mas poucas articulam claramente por que fazem o que fazem.

Essa falta de um "porqué" claro é o problema central que impede muitas marcas de criarem uma conexao genuina.
Funciona como um navio sem leme: ele pode ter o motor mais potente e a tripulacao mais habilidosa, mas sem uma
direcao clara, ele apenas se move a deriva, reagindo as marés do mercado em vez de tracar seu proprio curso.
Uma marca sem proposito compete por atencao; uma marca com proposito a atrai naturalmente, pois suas acdes,
produtos e comunicacao emanam de uma crenca central, de uma causa.

E essa crenca que transforma clientes em defensores. Pense na Ultima vez que vocé recomendou algo com paixao.
Foi apenas pelo produto ou pelo que ele representava? O proposito € o ponto de partida de toda estratégia de
branding, a fonte de energia que alimenta todas as outras decisdes. Antes de pensarmos em cores, logos ou
slogans, precisamos encontrar essa fonte. E a fundacao invisivel sobre a qual construiremos uma identidade forte
e duradoura.



A Bussola Estrategica: Definindo o Proposito

Entdo, como encontramos esse "porqué" tao fundamental? Muitas vezes, ele nao esta na superficie, em metas
como "aumentar o lucro" ou "ser lider de mercado". Essas sao consequéncias, nao a causa. O propésito € a
contribuicao que a marca deseja deixar no mundo, por menor que seja. Uma técnica poderosa, emprestada do
mundo da qualidade, é a dos "5 Porqués". Vocé comeca com o0 que a empresa faz e pergunta "por qué?"
sucessivamente, até chegar a raiz emocional e humana da questao.

g & g

Por que vendemos café? Por que isso é importante?  Por que queremos que elas
i ?

Para oferecer uma bebida de alta Para que as pessoas comecem o dia comecem o dia melhor

qualidade. melhor. Porque um bom comeco de dia
inspira acoes positivas.

& Q

Por que inspirar acoes positivas? Por que acreditamos hisso?

Porque acreditamos que pequenas escolhas podem Porque queremos promover manhas mais conscientes
gerar um grande impacto. e sustentaveis, um grao de cada vez.

Vamos usar uma analogia: encontrar o proposito € como ser um arquedlogo da sua propria marca. Vocé nao o
inventa; vocé o escava. As primeiras camadas de terra sao as respostas 6bvias ("para vender produtos").
Conforme vocé cava mais fundo, encontra artefatos mais significativos ("para resolver um problema do
cliente") e, finalmente, no nivel mais profundo, vocé descobre a crenca fundamental que motivou a criacao de
tudo ("para tornar a vida das pessoas mais simples/justa/bonita").




Encontrando seu Lugar no Mundo: O
Posicionhamento

Com um propdsito claro em maos, o proximo passo €
decidir como sua marca sera percebida em relacao as
outras. O mercado € como uma festa lotada e
barulhenta. Se vocé entrar gritando "Ei, olhe para
mim!", provavelmente sera ignorado. O segredo é
encontrar um canto mais tranquilo, iniciar uma
conversa interessante e se tornar conhecido por
aquele assunto especifico. Isso, em esséncia, é o
posicionamento de marca: a arte de ocupar um
espaco unico e valioso ha mente do consumidor.

[J 1 Armadilha Comum

Muitos empreendedores caem na armadilha de querer ser tudo para todos. Eles prometem "a melhor
qualidade com o menor preco”, uma afirmacao que, além de ser dificil de sustentar, soa genérica e pouco
confiavel.

O posicionamento exige sacrificio. E escolher ser o especialista em algo, em vez de ser o generalista em tudo. E
como um chef que decide focar em culinaria vegana artesanal em vez de abrir um restaurante com um cardapio
infinito. Ele pode nao agradar a todos, mas para seu publico-alvo, ele sera a escolha 6bvia e insubstituivel.

O objetivo do posicionamento nao é apenas se diferenciar, mas criar uma diferenciacao que seja relevante para o
publico que vocé deseja alcancar. Ele conecta o seu proposito (seu "porqué") com uma necessidade ou desejo
especifico do consumidor. Para a nossa marca "Grao do Bem", o propdsito € "promover manhas conscientes".
Como posiciona-la? Nao como o café mais barato, nem o mais rapido de preparar, mas como o café de origem
responsavel para quem busca ritual e qualidade. Esse € 0 nosso "canto na festa", o nosso espaco mental a ser
conquistado.



Mapeando o Territorio da Mente

Para visualizar e definir esse espaco, os estrategistas usam uma ferramenta chamada mapa perceptual. Pense
nele como um sistema de GPS para a mente do consumidor. Ele utiliza dois eixos que representam os atributos
mais importantes para o cliente naquele mercado. Por exemplo, no mercado de cafés, os eixos poderiam ser
"Preco" (de baixo a alto) e "Processo" (de industrializado a artesanal). Ao plotar as marcas existentes nesse mapa,
conseguimos ver claramente onde ha "engarrafamentos" de concorrentes e onde existem "rotas livres" para uma
nova marca se destacar.

Essa visualizacao transforma a intuicao em estratégia. Em vez de dizer "acho que somos diferentes", vocé pode
apontar para um quadrante vazio no mapa e dizer "é aqui que vamos morar". E uma declaracdo de intencdo. Para a
"Grao do Bem", poderiamos facilmente nos colocar no quadrante "Alto Preco / Artesanal”, um espaco que valoriza
a qualidade, a historia por tras do produto e a sustentabilidade, distanciando-nos de um concorrente ficticio como
o "Expresso Rapido", que estaria no quadrante "Baixo Preco / Industrializado".

Grao do Bem Expresso Rapido

Posicao: Alto Preco / Artesanal Posicao: Baixo Preco / Industrial

Valores: Qualidade, sustentabilidade, historia dos Valores: Conveniéncia, velocidade, acessibilidade
produtores

Este mapa nao é estatico; ele € um campo de batalha dindmico. Marcas constantemente tentam se mover e
reposicionar. A grande vantagem de comecgar com um posicionamento claro é que ele guia todas as suas acodes
futuras. A embalagem, o preco, os locais de venda, a comunicacao — tudo deve reforcar essa posicao escolhida no
mapa. Para a "Grao do Bem", isso significa embalagens ecoldgicas, venda em lojas especializadas e uma
comunicagao que conta a historia dos produtores, solidificando seu lugar como uma marca premium e consciente.



A Personalidade da Marca: Introducao aos
Arquetipos

Se o propdsito é a alma da marca e o posicionamento € sua
profissdo, como definimos sua personalidade? Como garantimos
qgue ela se comporte de maneira consistente, como uma pessoa
real, gerando reconhecimento e confianca? A resposta para esse
desafio vem de um lugar inesperado: da psicologia analitica. O
psiquiatra suico Carl Jung propds que a humanidade compartilha
um "inconsciente coletivo", povoado por figuras simbdlicas
universais que ele chamou de arqueétipos.

Pense nos arquétipos como os papéis pré-definidos em todas as grandes histérias que ja ouvimos: o Herdi que
supera desafios, o Sabio que busca a verdade, o Fora da Lei que anseia por revolucao, o Amante que busca a
conexao. Sao atalhos para o significado. Quando uma marca incorpora um desses arquétipos, ela
instantaneamente se torna mais familiar e compreensivel para nos. Nao precisamos de um manual de instrucées
para entender a Nike (Herdi) ou a Disney (Mago). Sentimos quem elas sao.

Dy 5 XN

O Heroi O Sabio O Mago

Supera desafios e inspira coragem. Busca e compartilha a verdade. Transforma sonhos em realidade.

Exemplo: Nike - "Just Do It" Exemplo: Google - organiza Exemplo: Disney - cria experiéncias
informacao mundial magicas

Utilizar um arquétipo é como dar a sua marca um DNA de personalidade. Ele define como ela pensa, age e,
crucialmente, como ela se comunica. Isso evita que a marca sofra de "multiplas personalidades", onde em um dia
posta um meme engracado (Bobo da Corte) e no outro um artigo técnico denso (Sabio). A escolha do arquétipo
certo deve ser uma extensao natural do proposito e do posicionamento da marca, criando uma trindade estratégica
poderosa que guiara toda a criacao da identidade.



Qual Personagem é a Sua Marca?

A escolha do arquétipo nao € um exercicio de adivinhacao, mas uma decisao estratégica. Das doze principais
opcdes, algumas se destacam no cenario atual por sua capacidade de gerar conexao. O Sabio, por exemplo,
busca a verdade e a compartilha, sendo perfeito para marcas que educam e empoderam seu publico, como o
Google ou universidades. Ja o Criador tem um desejo profundo de inovacao e autoexpressao, o que o torna ideal
para empresas como a Apple ou a LEGO, que oferecem ferramentas para a imaginacao.

O Sabio O Criador &2 O Cuidador @

Desejo: Buscar e compartilhar a Desejo: Inovar e criar algo de Desejo: Proteger e ajudar os
verdade valor outros

Ideal para: Marcas educativas, Ideal para: Tecnologia, design, Ideal para: Saude, ONGs, ESG
consultoria, tecnologia arte

Exemplo: Dove, UNICEF
Exemplo: Google, Exemplo: Apple, LEGO
universidades

Outro arquétipo poderoso é o Cuidador, movido pela compaixao e pelo desejo de proteger e ajudar 0s outros.
Marcas de saude, ONGs e empresas com forte pilar de ESG, como a Dove em suas campanhas pela autoestima,
frequentemente adotam essa persona. A escolha do arquétipo define o tipo de historia que vocé contara e o papel
que sua marca desempenhara na vida do consumidor. Vocé sera o mentor que o guia, 0 parceiro que o apoia ou o
inovador que o inspira?

E a nossa "Grao do Bem"? Com seu propdsito de "promover manhas conscientes" e seu posicionamento focado
em ritual e sustentabilidade, ela se encaixa perfeitamente em uma combinacao. Ela é primariamente um Sabio,
pois busca educar o consumidor sobre a origem do café e o impacto de suas escolhas. Mas ha também um
forte componente de Cuidador, pois ela se preocupa com o bem-estar dos produtores e do planeta. Essa
combinacao resulta em uma personalidade professoral, mas empatica; informativa, mas acolhedora.




Explorando os Papeis da Marca

Para solidificar o entendimento, vamos comparar alguns desses arquétipos em mais detalhe. Vimos que a "Grao do
Bem" se apoia ho Sabio e no Cuidador. Mas e se ela tivesse escolhido um caminho diferente? Se o seu foco fosse
em romper com o tradicionalismo do mercado de cafés especiais, ela poderia ter sido uma Fora da Lei, com uma
comunicacao irreverente e embalagens disruptivas. Se o objetivo fosse transformar o ato de tomar café em uma
experiéncia quase magica e transformadora, ela poderia ser uma Maga.

Essa escolha tem implicacdes profundas. A marca Heradi inspira superacao; a Fora da Lei inspira rebelidao; o Sabio
inspira aprendizado. Cada um atrai um tipo diferente de publico e cumpre um papel distinto em sua jornada. A
beleza desse sistema é que ele fornece um roteiro claro sobre como a marca deve se comportar em qualquer
situacao, desde uma campanha publicitaria até a resposta a um comentario nas redes sociais.

Apos essa exploracao narrativa, um quadro comparativo pode nos ajudar a organizar as ideias de forma concisa,
destacando as nuances entre os arquétipos que mais vemos em agao no mercado hoje.

Arquétipo Lema Principal Desejo Principal Exemplo de Marca
(Global)
O Herai Onde ha vontade, ha um Provar seu valor através da Nike
caminho. coragem.
O Sabio A verdade vos libertara. Usar a inteligéncia para Google

entender o mundo.

O Criador Se pode ser imaginado, Criar coisas de valor Apple / LEGO
pode ser criado. duradouro.
O Forada Lei As regras foram feitas Destruir o que nao funciona. Harley-Davidson

para serem quebradas.

O Cuidador Ame o seu proximo Proteger e cuidar dos outros. Dove / Unicef
como a si mesmo.



Do Abstrato ao Concreto: A Plataforma da
Marca

Até agora, trabalhamos com os pilares estratégicos, as fundacdes invisiveis da nossa construcao. Definimos o
Proposito (o porqué, a alma), o Posicionamento (o onde, o espaco na mente) e os Arquétipos (o quem, a
personalidade). Juntos, esses trés elementos formam o que chamamos de Plataforma da Marca. Pense nela
exatamente como a plataforma de lancamento de um foguete: € a estrutura sélida e calculada no solo que permite
qgue o foguete (a marca) seja lancado com forca, direcao e estabilidade.

[J 1 Erro Comum

Muitas empresas, na ansia de "lancar" rapidamente, pulam essa etapa. Elas comecam a desenhar o logo
e a pensar no slogan sem ter essa base bem definida. O resultado? Um "foguete" bonito, mas que
provavelmente nao saira do chao ou, pior, explodira no ar, pois falta alinhamento e consisténcia.

A plataforma de marca é o documento, 0 mapa, o acordo que garante que todos na empresa, do CEO ao estagiario
de marketing, estejam construindo na mesma dire¢cao e contando a mesma historia.

A solidez dessa plataforma € o que permite que uma marca se adapte as mudancas do mercado sem perder sua
esséncia. Em 2025, com a inteligéncia artificial personalizando a comunicacao em massa, ter uma plataforma clara
€ ainda mais crucial. A |A pode ser a ferramenta que customiza a mensagem para cada individuo, mas € a
plataforma que define a alma e os limites dessa mensagem, garantindo que a marca continue sendo ela mesma,
nao importa o quao segmentada seja a sua comunicacao.



O Coracao Criativo: O Conceito Central

Com a nossa plataforma de lancamento firmemente
estabelecida, € hora de acender a ignicao. Como
traduzimos toda essa estratégia — proposito,
posicionamento, arquétipo — em uma ideia criativa que
seja ao mesmo tempo simples, memoravel e
poderosa? Precisamos de um conceito criativo,
também chamado de big idea. Este conceito é a ponte
entre a estratégia e a execucdo. E a faisca que dara
vida a identidade visual e verbal.

O conceito criativo ndo é o slogan, nem o logo. E a ideia central que amarra tudo. Pense na campanha "Real
Beleza" da Dove (arquétipo Cuidador). O conceito nao € "compre nosso sabonete", mas sim "questionar os
padrdes de beleza e celebrar as mulheres reais". Ou pense no "Pense Diferente" da Apple (arquétipo Criador/Fora
da Lei). O conceito é sobre celebrar os génios rebeldes que mudam o mundo. O conceito é o coracao da historia
gue a marca contara em todas as suas formas.

Dove - "Real Beleza" Apple - "Pense Diferente"

Questionar padroes e celebrar mulheres reais Celebrar génios rebeldes que mudam o mundo

Para a nossa "Grao do Bem", qual poderia ser o conceito? A plataforma é: propdsito de manhas conscientes,
posicionamento de ritual e qualidade, e arquétipo de Sabio/Cuidador. Uma ideia que une tudo isso poderia ser:
"O Despertar da Consciéncia". Essa frase encapsula a dualidade da marca: o "despertar" literal do café e o
"despertar" figurativo para um consumo mais responsavel e um ritual mais significativo. E um conceito
inspirador, alinhado a estratégia, e que nos da um norte claro para a criagao visual e verbal.




Traduzindo a Alma em Imagens: O
Moodboard

Como se parece o "Despertar da Consciéncia"? Que cores, formas e texturas ele tem? Tentar descrever um
conceito criativo apenas com palavras € como tentar descrever uma musica para alguém que nunca a ouviu.
Precisamos de uma ferramenta que nos ajude a sentir a atmosfera da marca. Essa ferramenta é o moodboard, ou
painel semantico. Ele € uma colagem visual que serve como um guia de estilo para todo o universo da marca.

A criacdo de um moodboard é um processo de curadoria. E como um diretor de cinema que, antes de filmar, retine
referéncias de outros filmes, fotografias, pinturas e tecidos para definir o tom exato de cada cena. Para uma marca,
o0 moodboard nao mostra ainda o logo ou a embalagem final, mas sim o espirito por tras deles. Ele reune imagens
de texturas, paisagens, pessoas, objetos, além de paletas de cores e tipografias que, juntas, contam a histéria
visual da marca sem dizer uma unica palavra.

4
? 2

Imagens Cores
e Luz suave da manha entrando pela janela Uma paleta de tons terrosos — marrom, bege,

« Ma3os segurando uma xicara de ceramica verde-oliva, com um toque de creme ou branco-

artesanal 0SS0.

e Close-ups de graos de café
e Retratos de pequenos produtores sorrindo

e Paisagens de montanhas com névoa

53 <

Texturas Clima Geral

Madeira natural, linho, papel reciclado, a Calmo, auténtico, humano e sereno.
rugosidade da ceramica.

Este painel se torna o nosso filtro visual. Qualquer elemento de design futuro — do site ao post no Instagram — deve
parecer que "poderia estar" nesse moodboard.



Criando o Universo Visual

O moodboard é o nosso guia, nosso DNA visual. Com ele em maos, o trabalho de design deixa de ser subjetivo
("eu gosto de azul") e passa a ser estratégico ("o azul se encaixa na nossa paleta e transmite a calma que
buscamos?"). Ele garante a consisténcia e alinha as expectativas entre o designer e o restante da equipe. Ele é a
prova de que o processo criativo, quando bem estruturado, € menos sobre "magia" e mais sobre método e clareza
de propdsito.

A partir desse universo visual definido, comecamos a tomar decisdées mais concretas. A paleta de cores terrosas
da "Grao do Bem" sera usada no logo, na embalagem e no site. As texturas naturais inspirarao a escolha dos
materiais para os pacotes de café - talvez um papel kraft reciclado com um toque rustico. A tipografia escolhida
provavelmente sera uma fonte com serifa, que remete a tradicao e a leitura (Sabio), mas com um toque moderno e
organico, evitando a rigidez.

o - A

Paleta Terrosa Texturas Naturais Tipografia

Logo, embalagem, site Papel kraft reciclado Serifa moderna e organica

Este € o momento em que a marca comega a ganhar um corpo, uma forma tangivel. Cada escolha de design é uma
oportunidade de reforcar o posicionamento e a personalidade definidos na plataforma. O consumidor pode nao
saber conscientemente por que aquela embalagem parece tao "certa", mas seu cérebro esta processando a
consisténcia dos sinais: a cor, a textura, a fonte, tudo sussurra a mesma historia de consciéncia, cuidado e
qualidade.



O Rosto da Marca: Primeiras Ideias de Logo

Se o0 moodboard é o universo visual, o logo € o0 seu sol — o ponto
mais denso e luminoso de significado. E a assinatura visual da
marca, sua forma mais compacta de comunicacao. Desenvolver
um logo eficaz é um desafio, pois ele precisa ser simples o
suficiente para ser reconhecido em uma fracao de segundo, mas
carregado de significado para representar toda a plataforma da
marca. Nao é a toa que o processo de criacao de logo pode ser

tao intenso.
Logotipo (Wordmark) Simbolo (Brandmark) Combinacao
Baseado em texto, como o da Uma imagem ou icone, como a Une ambos, como o logo da
Google. Ideal para nomes curtos maca da Apple. Ideal para Nike com o "swoosh" e o nome
e memoraveis. nomes longos ou dificeis. da marca.

Para a "Grao do Bem", partindo do nosso moodboard e conceito, podemos comecar a rabiscar algumas ideias.
Poderiamos explorar um simbolo que una um grao de café com uma folha, representando a uniao do produto com
a sustentabilidade. Outra ideia seria um logotipo com uma tipografia serifada e levemente irregular, com um
pequeno detalhe de um sol nascente sobre a letra '0', aludindo ao "despertar". O importante nesta fase nao é
chegar ao design final, mas explorar direcdes que sejam fiéis a estratégia e ao universo visual ja definidos.

[ . Dicalmportante

O importante nesta fase nao é chegar ao design final, mas explorar direcées que sejam fiéis a estratégia
e ao universo visual ja definidos.



A Voz da Marca: Definindo o Tom de Voz

Agora que demos um corpo e um rosto a nossa marca, precisamos dar a ela uma voz. Como ela fala? Qual € o seu
tom de voz? A identidade de uma marca nao é apenas visual; ela € também verbal. O tom de voz € a aplicacao
pratica da personalidade (arquétipo) da marca em toda a sua comunicacao escrita e falada, do texto no site ao
roteiro do atendimento ao cliente.

o) _ & )
&iy Bobo da Corte Sabio @ Cuidador

[AVA
Usaria piadas e um ritmo Usaria uma linguagem Usaria um tom acolhedor,
acelerado para contar precisa, estruturada e calma empatico e protetor
historias

Pense em como pessoas diferentes contam a mesma histéria. Um amigo comediante (arquétipo Bobo da Corte)
usaria piadas e um ritmo acelerado. Um professor universitario (arquétipo Sabio) usaria uma linguagem precisa,
estruturada e calma. O tom de voz funciona da mesma maneira para as marcas. Ele nao é sobre o que vocé diz,
mas sobre como vocé diz. E a escolha das palavras, o ritmo das frases, o uso (ou ndo) de girias, emojis ou
formalidades.

[ 1 Falha Comum

Uma falha comum é ter um design moderno e arrojado, mas um texto de site formal e corporativo. E uma
dissonancia que quebra a confianca do consumidor. A voz precisa estar em harmonia com o visual.

Para a "Grao do Bem", com seu arquétipo de Sabio/Cuidador, o tom de voz nao seria engracado ou agressivamente
vendedor. Seria um tom calmo, educativo, acolhedor e poético, refletindo a ideia de ritual e consciéncia.



Encontrando as Palavras Certas

Definir o tom de voz como "calmo e educativo" € um bom comeco, mas precisamos ser mais especificos para que
qualquer pessoa que escreva para a marca possa fazé-lo de forma consistente. Uma boa pratica € criar um guia
simples, geralmente com adjetivos e exemplos praticos de "faca" e "nao faca".

Para a "Grao do Bem", nosso guia poderia ser assim:

No6s somos: ¥ Nés nido somos:
e Educativos e Prepotentes

e Inspiradores e Técnicos demais

e Humanos e Vagos

e Serenos e Apressados

Vamos aplicar isso na pratica. Imagine que queremos escrever um post sobre um novo café de edicao limitada.

X Voz errada (genérica/vendedora) Voz certa ("Grao do Bem")
"LANCAMENTO! Compre agora nosso novo café "Convidamos vocé a uma nova jornada sensorial.
incrivel com 50% mais sabor! Estoque limitado, Descubra as notas de caramelo e a historia da
nao perca!" familia que cultivou cada grao do nosso novo

Microlote da Mantiqueira. Um ritual de pausa e
apreciacao para suas manhas."

Percebe a diferenca? A segunda opcao usa palavras como "jornada", "descubra", "historia", "ritual", que estao
totalmente alinhadas com o propdsito, o arquétipo e o conceito da marca. Essa consisténcia verbal constréi uma
personalidade tao forte quanto o logo mais bem desenhado.



As Mensagens que Ficam: Mensagens-

Chave

Dentro de tudo que a marca diz com sua voz unica, existem algumas ideias centrais que precisam ser repetidas e
reforcadas constantemente. Sao as mensagens-chave (ou key messages). Elas sao as 2 a 4 frases mais

importantes que, se o consumidor sé pudesse lembrar de uma coisa sobre a sua marca, seriam elas. Elas sao a

esséncia da sua proposta de valor, traduzida em sentencas claras e impactantes.

sempre volta para garantir que a ideia principal seja memorizada.

As mensagens-chave nao sao slogans publicitarios, embora possam inspira-los. Elas sao pilares de
comunicacgao internos que garantem que toda a equipe esteja alinhada. Pense nelas como os refroes de uma
musica. A musica pode ter versos diferentes (posts, artigos, campanhas), but o refrao (a mensagem-chave)

Para a "Grao do Bem", com base em toda a nossa estratégia, poderiamos definir as seguintes mensagens-chave:

1 AQualidade que nasce 2 Seucafé comoum 3
do respeito ritual de consciéncia
Conectamos nosso sabor Elevamos o café de uma
superior diretamente as simples bebida a um
nossas praticas sustentaveis momento de pausa, bem-

e ao cuidado com as estar e conexao.
pessoas.

Cada xicara conta uma
historia

Valorizamos e
compartilhamos a origem de
cada grao, celebrando a

jornada do campo a sua
casa.

Essas trés frases servirao como um filtro para toda a comunicacao futura da marca, garantindo foco e

consisténcia.



O Impacto da IA e do Digital na Identidade

Construir uma identidade de marca coesa hoje € um
desafio exponencialmente maior do que ha vinte anos.
A marca nao vive mais apenas em anuncios de TV e
embalagens; ela vive em centenas de pontos de
contato digitais: redes sociais, assistentes de voz,
chatbots, resultados de busca. Manter a consisténcia
visual e verbal em todos esses canais € uma tarefa
herculea, e é aqui que a tecnologia, especialmente a
Inteligéncia Artificial, se torna uma aliada estratégica.

9 €2

IA como Guardia da Gestao de Conteudo Criacao Automatizada
Identidade Inteligente No futuro proximo, a IA generativa
Ferramentas de analise de Plataformas com IA podem analisar ~ poderd até mesmo criar rascunhos
sentimento podem monitorar a textos produzidos por diferentes de posts e e-mails que ja nascem
internet em tempo real para verificar equipes para garantir que eles dentro da personalidade da marca.
se o tom de voz da marca esta estejam alinhados com o guia de

sendo percebido pelo publico da tom de voz.

maneira como foi planejado.

Além disso, o SEO (Search Engine Optimization) e o SEM (Search Engine Marketing) deixaram de ser apenas
ferramentas de performance para se tornarem ferramentas de branding. As palavras-chave que vocé escolhe para

ranquear, os titulos que vocé escreve para seus anuncios e as descricdes do seu site sdo, muitas vezes, o primeiro

contato de alguém com a sua marca. Eles precisam respirar a identidade da marca tanto quanto uma embalagem

caprichada. Para a "Grao do Bem", por exemplo, seria mais estratégico ranquear para "café sustentavel de

pequenos produtores" do que para "café barato online".



O Desafio da Autenticidade: Marcas
Humanizadas

Em um mundo saturado de mensagens e promessas, 0s consumidores desenvolveram um radar apurado para o
gue nao é auténtico. A tendéncia do minimalismo no design, por exemplo, ndo é apenas uma questao estética de
usar menos elementos, mas um reflexo de um desejo maior por simplicidade e transparéncia. Da mesma forma, o
conceito de marcas humanizadas ganha forca, exigindo que as empresas se comuniquem de forma mais honesta,

transparente e até mesmo vulneravel.

¥ Admitir Erros EZ Mostrar Bastidores ) Posicionamento
Uma marca humanizada nao Compartilhar os bastidores, Social

tem medo de admitir um erro e inclusive os desafios, cria Se posicionar sobre questdes
mostrar como esta corrigindo. conexao genuina. sociais importantes (ESG) de

forma auténtica.

Uma marca humanizada nao tem medo de admitir um erro, de compartilhar os bastidores (inclusive os desafios)
ou de se posicionar sobre questdes sociais importantes (o pilar de ESG - Ambiental, Social e Governancga). A
autenticidade, em 2025, é a nova moeda da confianca. E como a diferenca entre um perfil de Instagram
perfeitamente curado e um que mostra também os dias dificeis. O segundo gera muito mais conexao e empatia.

Para a "Grao do Bem", ser uma marca humanizada significa ir além de apenas dizer que € sustentavel. Significa
mostrar os desafios da agricultura organica, apresentar os produtores pelo nome, com suas historias reais, e ser
transparente sobre 0s precos e como eles impactam a comunidade. A identidade visual e verbal deve refletir essa
honestidade: fotos menos produzidas, textos que usam "nés" em vez de uma linguagem corporativa impessoal, e
uma disposicao para dialogar abertamente com os clientes sobre qualquer tema. A vulnerabilidade se torna uma

forca.



Amarrando as Pontas: A Identidade Coesa

Nossa jornada nos levou das fundacdes mais profundas da estratégia até as expressées mais visiveis e audiveis da
marca. Comecamos com uma pergunta existencial — "Por qué?" — para encontrar o proposito. Demos a marca um
lugar no mundo com o posicionamento e uma alma com os arquétipos. Essa base solida, a plataforma da marca,
nos permitiu acender a chama da criatividade com um conceito central.

A partir dai, o abstrato se tornou concreto. O conceito ganhou vida em um moodboard, que definiu o universo
visual e guiou as primeiras ideias de logo. A personalidade da marca encontrou sua expressao em um tom de voz
distinto e em mensagens-chave poderosas. Cada passo foi construido sobre o anterior, criando uma cadeia légica
e estratégica que resulta em uma identidade coesa. Visual e verbal ndo sdo mais dois mundos separados, mas
duas linguagens diferentes contando a mesma, unica e consistente historia.

@ Em Pratica

o Antes de qualquer projeto de design, responda: Qual é o propdsito, o posicionamento e o arquétipo desta
marca?

o Use moodboards como uma ponte entre a estratégia e o visual para alinhar expectativas e guiar a criacao.
e Defina seu tom de voz com exemplos de "faca" e "nao faca" para garantir consisténcia em todos os canais.
e Sempre se pergunte: Esta peca de comunicacao reforca nossas mensagens-chave?

e Lembre-se que em 2025, autenticidade e humanizacao sao tao importantes quanto a estética.

Autoavaliacao

1. (Nivel Facil) Qual é o principal objetivo do posicionamento de marca?
o a) Criar o logo mais bonito do mercado.
o b) Vender produtos pelo menor prec¢o possivel.
o ¢) Ocupar um espaco unico e valioso na mente do consumidor.
o d) Copiar a estratégia de marcas lideres.
2. (Nivel Médio) A combinacao de Propdsito, Posicionamento e Arquétipos forma o que chamamos de:
o a) Conceito Criativo
o b) Plataforma da Marca
o c¢) Moodboard
o d) Brand Equity

3. (Nivel Dificil) Uma marca com um arquétipo de Sabio, ao se comunicar nas redes sociais, deve priorizar um
tom de voz:

o a) lrreverente e engracado, para gerar engajamento viral.

o b) Educativo, calmo e preciso, para construir autoridade e confianca.
o c¢) Agressivamente promocional, focando em ofertas e descontos.

o d) Luxuoso e exclusivo, para criar um senso de desejo.

4. (Estilo Concurso) "No contexto do branding contemporaneo, a identidade verbal de uma marca, que
compreende elementos como o tom de voz e as mensagens-chave, deve ser desenvolvida de forma
independente da identidade visual para maximizar a criatividade."

o a) Correta, pois a separacao dos processos criativos estimula a inovacao.
o b) Incorreta, pois a identidade verbal é apenas um sindnimo para o slogan da marca.
o c¢) Correta, pois o tom de voz s6 é relevante para marcas de servico, nao de produto.

o d) Incorreta, pois a coeréncia entre a identidade verbal e visual € fundamental para construir uma marca
forte e confiavel.

[J  Questao Discursiva

Explique em 3 a 5 linhas por que uma marca que investe em praticas de ESG (Ambiental, Social e
Governanca) se beneficiaria ao adotar um arquétipo de Cuidador ou Sabio em sua estratégia.

Resposta Exemplo: Uma marca com foco em ESG se beneficia desses arquétipos porque eles
comunicam naturalmente os valores de responsabilidade e transparéncia. O Cuidador transmite empatia
e protecao (pelo planeta e pela sociedade), enquanto o Sabio transmite conhecimento e verdade (sobre
0S processos e impactos da empresa), gerando a confianca necessaria para que as iniciativas de ESG
sejam percebidas como auténticas.

Proxima Aula

Agora que definimos e criamos os elementos essenciais da identidade, o que fazemos com eles? Na Aula 40 -
Criacao do Brand Book e Plano de Lancamento, vamos aprender a organizar tudo isso em um manual de marca (o

Brand Book) para garantir a consisténcia a longo prazo e planejaremos 0s passos estratégicos para apresentar
essa nova identidade ao mundo.

Recursos Adicionais

e Livro "Start with Why" (Comece pelo Porqué) de Simon Sinek: Essencial para aprofundar no conceito de
Propdsito.

e Livro "O Herdi e o Fora da Lei" de Margaret Mark e Carol S. Pearson: A obra de referéncia para entender a
aplicacao de arquétipos no branding.



