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EDITORIAL

BrandTrends Journal 

Em conformidade com o determinado des-
de o seu início, em 2011, esta é uma revista 
internacional, de publicação bianual, peer-re-
fereed, mediada em língua portuguesa, espa-
nhola, inglesa e francesa, aberta a colaborado-
res de todas as partes do mundo interessados 
na área da Comunicação, Business e Branding.

Com o presente trabalho, apresentamos o 
oitavo volume de BrandTrends Journal, revis-
ta científica digital do Observatório de Mar-
cas, e, como tem vindo a ser referido ao longo 
dos diferentes volumes, a BrandTrends vai-se 
construindo com a contribuição de académi-
cos, pesquisadores e profissionais, que traba-
lham em áreas científicas que se intersetam, 
cujo domínio comum são as Marcas. Temos 
vindo a criar, assim, uma comunidade de prá-
tica, que coexiste de forma real e virtual, dan-
do corpo a transformações na organização es-
pacial das relações, das ideias e das transações 
sociais, impulsionadas por dinâmicas sociais, 
que, aplicadas a contextos culturais específi-
cos, determinam novos saberes e novas prá-
ticas. Neste contexto globalizado, perpassado 
por um processo de transição, é claro para 
todos nós que nos movemos entre dois mun-
dos, o mundo global determinado por grandes 
corporações, empresas multinacionais, orga-
nizações internacionais com as suas próprias 
culturas e linguagens específicas, e, por outro 
lado, o mundo dos estado-nações com as suas 
línguas e culturas específicas.

No que refere à interseção de áreas cien-
tíficas, apresentamos neste volume um traba-
lho inscrito na área da Comunicação “Perso-
nal Branding”, “Doodle game: uma definição 
de marca mutante jogável” e “Typefaces as 
brands” são trabalhos integrados na área do 
Design, e “Mediating Brand(ing) through two 
different identities: the process of evaluation” 

um trabalho da área da Linguística.
 A linha unificadora que emerge destes 

trabalhos em Branding é, por um lado, a face 
visível de como a tecnologia a par com a glo-
balização tem contribuído para a mudança da 
linguagem. Quando referimos o termo lingua-
gem queremos referir todas as suas múltiplas 
formas, formas de dizermos, de nos apresen-
tarmos, de agirmos, como, por exemplo, aqui 
é veiculado em “Personal Branding”, ou, pas-
sando para outros modos semióticos, em que 
é usada maioritariamente a linguagem visu-
al conjuntamente com a verbal como mostra 
“Doodle game”. Também o lettering tem vindo 
a ser explorado como sistema de significação 
fundamentalmente em contextos de Branding, 
como exemplifica o trabalho “Typefaces”. Nes-
tes dois últimos casos, temos de forma mais 
evidente a importância que a linguagem visual, 
inscrita neste processo, tem vindo a adquirir 
em termos de espaço, quando comparado com 
o sistema verbal, na comunicação. Na tessitu-
ra entre o global e o local, temos “Mediating 
Brand(ing) through two different identities: 
the process of evaluation”, que representa tam-
bém de forma clara os efeitos da globalização 
na linguagem pela comodificação do territó-
rio. Em suma, a marketização como processo 
de tornar algo que tradicionalmente não era 
comodificado (commodity) em bem transacio-
nável e com valor agregado é aqui mostrado, 
desde a unidade mínima como o lettering, ao 
indivíduo, novo produto ou o território. A ex-
tensão do branding de produtos a outras áreas 
da vida social como mercado ou potencial mer-
cado é claramente uma das marcas da influên-
cia da globalização na linguagem da sociedade 
pós-moderna em que aquela (a linguagem) se 
transforma a vários níveis.

Outra linha unificadora dos presentes tra-
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balhos que queremos aqui evidenciar é a me-
diação. Em resultado das transformações ocor-
ridas nesta sociedade pós-moderna, as novas 
tecnologias têm tido um papel determinante 
na projeção da imagem da marca. Referimos 
como caso mais evidente destes novos recur-
sos o exemplo de “Doodle game” em que se en-
volve de forma participativa o público global 
na instanciação do branding. Em “Mediating 
Brand(ing) through two different identities: 
the process of evaluation”, temos a mediação 
da marca feita por diferentes meios – a im-
prensa escrita e a eletrónica. Qualquer que seja 
a forma de mediação há significados que de-
terminados por escolhas específicas projetam 
valores diferentes. Neste caso, vale a pena con-
tinuar a investigação no sentido de identificar 
os valores da marca que pretendemos veicular 
e aqueles que efetivamente projetamos através 
de o modo e o meio que usamos. A mediação da 
marca pode, por conseguinte, recorrer a outros 
meios (medium), desde plataformas multimé-
dias ao recurso do próprio corpo humano ou à 
letra em que quando as experiências ocorrem 
multimodalmente, ou seja, há a combinação 
de diferentes modos semióticos no ato ou ar-
tefacto comunicativo, o medium é seleciona-
do de acordo com o propósito comunicativo. 
Em suma, a linguagem também inscrita nes-
ta vertente de relação tecnológica e mudança 
tem mudado funcionalmente, como resultado 
intrínseco da evolução humana e, consequen-
temente, da comunicação na sociedade. 

Uma boa leitura a todos.

Antonio Hohlfeldt, 
Carminda Silvestre, 
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e Jean Jozzoli 
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RESUMO: 
O branding, ou melhor, a gestão da marca pesso-
al, é uma ferramenta indispensável para os pro-
fi ssionais que buscam alcançar maiores chances 
de sucesso em suas carreiras. Dessa forma, es-
te estudo se propõe salientar a importância do 
branding pessoal na gestão de carreiras, pois 
acredita-se que ele possa contribuir de forma 
efetiva na construção de marcas pessoais coesas 
e coerentes com sua proposta de valor. Além da 
revisão da literatura, este estudo apresenta as 
etapas para a elaboração de um plano estratégico 
de marketing pessoal.

Palavras-chaves: Branding Pessoal, gestão de 
carreiras, planejamento estratégico 

ABSTRACT:
Branding, or rather personal brand management 
is an indispensable tool for professionals seeking 
to achieve higher chances of success in their ca-
reers. Thus, this study proposes to emphasize the 
importance of personal branding on career ma-
nagement, as it is believed that it can contribute 
effectively in building cohesive and consistent 
personal brand value propositions. In addition 
to the literature review, this study presents im-
portant steps for developing a strategic personal 
plan.

Keywords: Personal Branding, career manage-
ment, strategic planning

RÉSUMÉ
Le branding, ou plutôt, la gestion de la marque 
personnelle, est un outil indispensable pour les 
professionnels qui cherchent à réussir dans leurs 
carrières. Ainsi, cette étude propose mettre en 
évidence l’importance du branding personnel 
dans la gestion de carrières car l’on croit qu’il 
puisse contribuer de façon effective à la construc-
tion de marques personnelles cohésives et cohé-
rentes avec leur proposition de valeur. Outre la 
révision de la littérature, cette étude présente les 
étapes pour l’élaboration d’un plan stratégique 
de marketing personnel. 

Mots-clés: Branding Personnel, gestion de car-
rières, planifi cation stratégique 
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Introdução 

A Era da Informação, com expressivo im-
pacto de desenvolvimento tecnológico e a inten-
sa globalização da economia, que traz profun-
das transformações nas organizações, faz com 
que os profi ssionais tenham a necessidade de 
gerenciar sua marca pessoal de maneira mais 
estratégica para que possam se manter competi-
tivos. Neste cenário, assim como as empresas se 
vêm obrigadas a estar em constante evolução e 
melhoria, buscando alcançar ininterruptamen-
te um diferencial competitivo em relação aos 
concorrentes, a situação com os profi ssionais é 
a mesma, visto que eles também precisem estar 
em constante evolução para acompanhar as mu-
danças no mercado e permanecer sempre na li-
nha da frente. É nesse momento que a gestão da 
marca pessoal é imprescindível, pois ter contro-
le sobre sua carreira e ter claro aonde quer che-
gar, faz a diferença para conquistar o seu espaço 
no mercado. Ter claro quais são seus objetivos 
e metas pessoais faz a diferença neste contex-
to, assim como pensar de forma estratégica só 
traz benefícios lucrativos. Macedo (2005), em 
seu livro: Carreira: que rumo seguir?, afi rma 
que a escolha dos objetivos pessoais e sua com-
patibilização com as metas de uma organização 
não constituem tarefa fácil. Exigem muita auto-
crítica, capacidade de análise e de julgamento, 
entre outras qualidades. Outra característica 
muito importante para obter o sucesso pesso-
al é o aprimoramento contínuo e não importa 
a idade, o profi ssional que tem compromisso 
consigo mesmo sabe encontrar tempo para ler, 
estudar e se aperfeiçoar. O autor enfatiza que 
ser diferente dos outros é uma das condições 
indispensáveis para o sucesso, embora poucos 
percebam isso. 

Já Chiavenato (2006) defende, em seu livro: 
Carreira voce é aquilo que faz, que devemos uti-
lizar armas modernas e poderosas para que pos-
samos ser bem-sucedidos em nossa disputa por 
um lugar ao sol dentro das empresas. Procurar 
um emprego exige boa dose de planejamento.

Desta forma, este artigo propõe salientar a 
importância do branding pessoal no processo 

de gestão de marcas pessoais, por meio de uma 
revisão de literatura e da proposta da elabora-
ção de todas as etapas de um plano estratégico 
de marketing pessoal exigido para estar à frente 
no mercado com uma marca pessoal diferencia-
da e competitiva.

BRANDING PESSOAL
Peters (2000), em seu livro A Marca Você, 

afi rma que,  hoje, o mais importante para quem 
quer trabalhar e fazer negócios, é ser diretor da 
marca chamada VOCÊ S/A. Ele exemplifi ca  bem 
a importância que um profi ssional tem ao geren-
ciar  primeiro a sua marca pessoal para, depois, 
pensar em ser um gestor de marca de uma em-
presa ou de um produto. Entender a sua impor-
tância no contexto mercadológico é fundamental 
para a visibilidade e diferenciação de sua presen-
ça neste ambiente. 

Assim como no mercado corporativo, onde 
a competição é acirrada e muitos são os produ-
tos comoditizados brigando por preço, o mesmo 
acontece com aos profi ssionais. A globalização é 
uma realidade na vida de todos. Qual é o resulta-
do deste cenário para o profi ssional? Vários pro-
fi ssionais disputando a mesma vaga, oferecendo 
os mesmos atributos: graduação, pós-graduação, 
dois idiomas e experiências internacionais. 

Como se diferenciar neste cenário tão com-
petitivo? Branding Pessoal é o caminho! 

Branding Pessoal nada mais é do que a ges-
tão da marca pessoal. O objetivo principal é criar 
valor para sua marca pessoal e gerenciar esse va-
lor com competência, fazendo diferença com o 
seu conteúdo e identifi cando a sua imagem em 
todos os seus pontos de contato, ou melhor, em 
toda a sua rede de relacionamento. A maior parte 
das decisões de compra se baseia na confi ança 
e no sentimento de conexão, ou das emoções, 
que as pessoas sentem em relação a determina-
do produto, serviço ou indivíduo. Gerenciar esse 
processo exige habilidade do profi ssional e, por 
este motivo, o branding é essencial.

Marca
“Marca é um nome, termo, símbolo, dese-
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nho ou uma combinação desses elementos que 
deve identifi car os bens ou serviços de um forne-
cedor ou grupo de fornecedores e diferenciá-los 
dos da concorrência.” (AMA – American Marke-
ting Association, apud KELLER & MACHADO, 
2006). Identidade e uma posição diferente no 
mercado são a chave para o sucesso. Uma marca 
pessoal estrategicamente bem trabalhada gera 
resultados para as empresas e prestígio  para 
quem quer se destacar na carreira.

Marca pessoal é a percepção que o seu pú-
blico tem da sua identidade, ou seja, do seu po-
sicionamento estratégico, que determina qual 
a imagem que se quer passar, o DNA da sua 
marca pessoal. Como nas empresas, o profis-
sional precisa revelar qual é a sua missão (ra-
zão de ser), visão (como quer ser lembrado) 
e valores (princípios éticos). A partir destes 
três elementos, o profissional estabelece uma 
estratégia de marketing pessoal que pode ser 
descrita como uma estratégia individual para 
atrair e desenvolver contatos e relacionamen-
tos interessantes do ponto de vista pessoal e 
profissional. Dar visibilidade a características, 
habilidades e competências relevantes na pers-
pectiva da aceitação, e do reconhecimento das 
potencialidades, no mercado.  A credibilidade 
é despertada a partir da consistência da ges-
tão desta imagem, ou seja, da gestão da marca 
pessoal. 

Alcançar distinção com a marca pessoal 
também representa um enorme desafio para o 
profissional. A marca pessoal pode e deve ser 
trabalhada essencialmente do mesmo modo 
que as grandes marcas empresariais, uma vez 
que é o maior ativo intangível de um indivíduo. 
Na definição simples de Rampersad (2008, p. 
4 apud PETERS, 2000) o termo marca pessoal 
é “(…) uma percepção ou emoção mantida por 
alguém em relação a você.”

Gestão da Marca Pessoal
Quando se fala em gestão de marca, fala-se 

em branding. Este conceito pode ser definido 
de inúmeras maneiras, entre os quais, destaca-
-se o de Keller, 2006 , que é dotar produtos e 
serviços de Brand Equity, o que, por sua vez, 

significa:
(…) o valor agregado atribuído a 
produtos e serviços. Esse valor pode 
se refl etir no modo como os consu-
midores pensam, sentem e agem em 
relação à marca, bem como nos pre-
ços, na participação de mercado e na 
lucratividade que a marca proporciona 
a empresa. Brand equity é um impor-
tante ativo intangível que representa 
valor psicológico e fi nanceiro para 
a empresa. (KOTLER e KELLER, 
2006, p. 243).

Essa definição ajuda a compreender a ne-
cessidade da gestão estratégica para que uma 
marca pessoal obtenha alto valor intangível, ra-
cional e capacidade de retorno. Essas conquis-
tas dependem primeiramente de onde se quer 
chegar. Sem essa certeza não há caminhos, e 
os destinos serão frutos da sorte e do acaso. 
Definindo-se o ponto a ser alcançado, o tra-
balho passa a ser essencialmente estratégico. 
Bender (2009, p. 76-77) esclarece que devem 
ser adotados, então, objetivos classificados em 
uma hierarquia baseada em prazo:

• Objetivos maiores – visão maior de 
marca que deve nortear todos os movimentos 
profissionais ou pessoais ao longo do tempo. 
Por dependerem de um conjunto de ações e 
seus resultados, são objetivos de longo prazo.

• Objetivos específi cos e metas de 
curto prazo – pequenos objetivos e movi-
mentos variáveis que farão possível o cumpri-
mento do alvo estratégico. Além de prazos rí-
gidos, mas possíveis, todas as ações precisam 
ser bastante específicas e dependem de foco, 
mantendo em mente os grandes objetivos.

Refletir sobre a trajetória profissional que 
levou uma marca pessoal até certo ponto tam-
bém é um passo de muita importância para a 
descoberta de falhas e pontos positivos que 
ajudarão a definir novos objetivos. Assim, é 
importante reconhecer as forças e fraquezas 
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de uma marca pessoal, sendo que:

• As fraquezas não devem ser acober-
tadas ou ignoradas, ao contrário, precisam de 
atenção e ações imediatas para que deixem de 
representar ameaças.

• As fortalezas devem ser valorizadas e 
lapidadas de modo que simbolizem algo singular 
perante a concorrência e gerem boas oportuni-
dades.

Tendo os objetivos e as potencialidades bem 
esclarecidas em um plano de personal branding, 
o foco se volta às ações diárias de rentabilização. 
Esses movimentos, à curto prazo, servem como 
uma preparação direcionada ao alcance dos ob-
jetivos fi nais que darão ao profi ssional o posicio-
namento estratégico desejado, o qual, com foco 
estreitado assume sua missão, sua visão e sua 
imagem através de valores diferenciais.

No mercado de trabalho, a geração de va-
lor de marca também se apoia em diferenciação. 
É preciso criar uma identidade rica e relevante 
para que sua imagem se destaque entre os pros-
pects (candidatos). Demanda um plano estraté-
gico profundo de autoconhecimento, no qual ati-
tudes coerentes e ativos pessoais são costurados 
aos objetivos determinados pelo profi ssional. 
Inicia-se deste modo, uma gestão assertiva de 
uma marca pessoal.

Marca Pessoal e Marketing Pessoal
É importante não confundir marca pessoal 

com marketing pessoal. Marca é a reunião dos 
talentos e atributos bons e ruins do profi ssional. 
Marketing é como o profi ssional mostra ao mer-
cado tais características, é como ele adota estra-
tégias para refl etir o diferencial do seu produto e 
o valor da sua marca pessoal. Marketing Pessoal 
é uma estratégia atual cujo objetivo é orientar 
os profi ssionais de qualquer categoria a manter 
sua posição no emprego que têm ou a conquistar 
nova posição no mercado de trabalho, utilizan-
do técnicas adequadas e atuais, que sejam escla-
recidas, competitivas e levem, de fato, à vitória 
desejada. Essas técnicas incluem sua formação 

profi ssional, experiência, uma boa apresentação 
de seu currículo e de sua forma de se vestir, de 
falar, sua postura, sua naturalidade na entrevista 
com o selecionador, refl etida no seu comporta-
mento pessoal. 

Sendo marketing a ciência que estuda as 
necessidades e desejos de uma determinada de-
manda no mercado, com o objetivo de oferecer 
produtos e serviços que os atendam, as estraté-
gias de marketing focam em otimizar as ofertas 
para que sejam o mais bem sucedidas possível 
em determinado mercado. Assim, estratégias de 
marketing bem planejadas alavancam o sucesso 
de produtos, serviços, empresas. Quanto mais 
consistente e alinhado com o mercado, maiores 
as chances de sucesso de um plano. Não basta 
apenas que o produto seja bom, ele precisa estar 
alinhado com as necessidades de mercado para 
ter sucesso.

Marketing Pessoal, então, está focado nas 
ações estratégicas (produto, preço, ponto de ven-
da e promoção) para construção de um produto 
diferenciado. Isso resulta na construção de uma 
marca de valor: VOCÊ S/A.  Rampersad (2008, 
p. 4) enfatiza que “você deve assumir o controle 
de sua marca, da mensagem que ela transmite e 
do modo como afeta a percepção das pessoas em 
relação a você”.

Tudo começa com o propósito, com algo 
que conduza à marca pessoal. É um pensar 
mais além, mais abrangente, é a motivação que 
alimenta um sonho, é a força que move a pessoa 
em relação à sua vida profi ssional e pessoal. A 
determinação do propósito é o ponto de par-
tida, pois quando ela assume a vida apoiada por 
um desejo ardente de transformar o objetivo, 
com certeza o resultado é alcançado.  A maioria 
das pessoas vive em uma corrida insana com su-
as responsabilidades, compromissos, metas pro-
fi ssionais, questões fi nanceiras, esquecendo que 
o sucesso é resultado deste propósito.  

 Um propósito de vida claramente defi nido 
e planejado ajuda a encontrar ou concretizar a 
razão de ser da sua marca pessoal. Quando o pro-
fi ssional sabe o que quer, fi ca mais fácil defi nir a 
sua missão de vida, a sua visão no longo prazo 
e os valores governantes que irão conduzí-lo 
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ao melhor caminho a seguir, a fi m de atingir suas 
metas e objetivos. Como consequência ele defi ne 
seu espaço. Rampersad (2008) esclarece que to-
da marca precisa revelar a sua Ambição Pessoal. 
Ambição pessoal é a alma, o ponto de partida, a 
intenção central e os princípios orientadores de 
sua Marca Pessoal. É o combustível de sua mar-
ca. Inclui a visão pessoal, a missão e os papéis-
-chave que devem estar em equilíbrio: visão in-
terna, visão externa, conhecimento, aprendizado 
e aspectos fi nanceiros. Tudo para criar equilíbrio 
à sua marca pessoal e à sua vida.

Acredito que cada um de nós tenha uma 
missão especial tão singular quanto 
uma impressão digital e que a melhor 
maneira de ser bem-sucedido seja des-
cobrir o que se ama e, então, encontrar 
uma maneira de oferecer isso aos outros 
na forma de serviços, trabalhando árduo 
e também permitindo que a energia 
do universo seja seu guia (WINFREY, 
apud RAMPERSAD, 2008, p. 14).

A gestão da marca é essencial para o desen-
volvimento da carreira. É uma ferramenta efi -
caz que ajuda a designar quem somos, em que 
acreditamos, o que nos torna únicos, especiais 
e diferentes. Explica como somos ótimos e por 
que devemos ser contratados. A pergunta é: co-
mo começar? E a resposta é: com Planejamento 
Estratégico da Marca Pessoal.

Planejamento é pensar detalhadamente an-
tes de fazer alguma coisa. A fi nalidade é criar um 
guia de ações para direcionar a administração da 
marca pessoal, visando atingir resultados com o 
máximo de efi ciência dentro de um tempo pré-
-determinado. É fundamental que o profi ssional 
tenha sempre em mente que ele é o gestor da sua 
marca e que o plano é essencial e representa o 
caminho a perseguir para atingir as suas metas 
anuais e, no longo prazo, o objetivo estratégico 
da marca pessoal. É o branding pessoal.

PLANO ESTRATÉGICO DE MARKETING 
PARA CONSTRUÇÃO DA MARCA PESSOAL

“As empresas são como navios que,

se não traçarem uma rota para sua viagem, 
certamente não chegarão ao seu destino”
(ANÔNIMO)

Planejar é uma atividade inerente ao ser hu-
mano. A necessidade do planejamento advém do 
fato de as atividades humanas exigirem a utiliza-
ção de recursos, tecnologia, processos e pesso-
as, coordenados de forma integrada, para que se 
atinjam os resultados esperados. A necessidade 
reforça-se pela necessidade que essas atividades 
acontecem numa realidade complexa, caracte-
rizada como um contexto mutável e repleto de 
variáveis incontroláveis, onde o profi ssional de-
ve se preparar para atingir o estabelecido. Então, 
esse é o momento para traçar a rota da carreira e 
seguir o caminho em busca do objetivo estratégi-
co profi ssional e pessoal. 

Segundo Kotler (2006) um plano de marke-
ting é um documento escrito que resume o que o 
profi ssional de marketing sabe sobre o mercado e 
que indica como a empresa planeja alcançar seus 
objetivos. Contém diretrizes táticas para os pro-
gramas de marketing e para a alocação de fundos 
ao longo do período do planejamento. O plano de 
marketing é um dos produtos mais importantes 
do processo de marketing. Para o branding pes-
soal é essencial, também, que o plano esteja bem 
elaborado com todas as etapas para, como nas 
empresas, atingir o objetivo estratégico.

Propósito da marca
Jaime Troiano, presidente do Grupo Troiano 

de Branding, afi rma que “o propósito é funda-
mental na consolidação da marca. Um propósito 
autêntico e relevante é capaz de alimentar a atu-
ação de todos que operam com a marca, criando 
uma fonte de inspiração”.

O propósito é tudo o que defi ne a forma de 
pensar e agir da organização e que deve ser com-
partilhado e praticado: sua visão de mundo e de 
negócios, os valores, as crenças e a cultura. De-
fi nir a missão (razão de ser da marca pessoal, o 
motivo da sua existência), a visão (como quer ser 
lembrado, o ponto de partida para conquistar o 
sonho pessoal) e os valores da  marca pessoal (va-
lores éticos que irão nortear a marca, para nunca 
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perder o foco). O DNA da marca começa com o 
propósito muito bem defi nido e principalmente 
entender qual é o seu propósito através da sua 
profi ssão faz a diferença para atingir os obje-
tivos propostos. Bender (2009) defende que a 
formação perceptiva de uma marca pessoal obe-
dece a duas visões: a interna, de onde se extrai 
a identidade (DNA da marca) e a externa, que 
é como a marca é vista pelos outros (Imagem 
da marca). A partir daí é que se estabelece o 
posicionamento estratégico.

Defi nição do posicionamento
Quando se discute posicionamento, fala-se 

de um conceito que, de forma simplista e até um 
pouco cruel, pode ser explicado como a ferra-
menta mais importante para qualquer ativida-
de humana que envolva infl uenciar a mente das 
outras pessoas.

Na opinião de Ries e Trout (1999, p. 2), 
quando o assunto é posicionar um produto – 
objetos, serviços, profi ssionais — não importa o 
que se faz ou o que se muda neste produto em si. 
O que realmente importa neste processo é o que 
se provoca na mente do prospect. Sendo as-
sim, não é o profi ssional que literalmente se po-
siciona perante o mercado, mas sim, a imagem 
que sua identidade constrói na mente do cliente 
ou contratante é que o posiciona neste universo. 
Começando com as perguntas “Qual é a imagem 
que o profi ssional quer passar da sua identidade 
no mercado? Como estabelecer uma presença 
única para a marca pessoal?” A resposta é: de 
duas formas distintas: com visão interna e visão 
externa. Visão interna é o profi ssional quem de-
fi ne, é a sua identidade, é a imagem que revela a 
sua marca, o seu DNA. Já a visão externa é defi -
nida pelo mercado, ou melhor, é a percepção que 
o público tem da imagem dele nos seus diversos 
pontos de contato. 

O planejamento estratégico, por meio do 
marketing e da comunicação, aproxima essas 
duas visões, identifi cando o posicionamento na 
mente e no coração do mercado alvo. Para um 
melhor entendimento desse conceito, pense na 
marca Natura. Qual é a identidade desta mar-
ca? Com certeza a resposta é sustentabilidade. 

Agora outra pergunta: O mercado tem essa per-
cepção da marca? Resposta: Sim. E última per-
gunta: Como ela conquistou esse posicionamen-
to? Resposta: porque ela apresenta consistência 
no seu discurso, ou seja, desde o nome, símbolo, 
produtos e serviços, embalagens, ponto de ven-
da, fábrica, comunicação integrada, tudo que ela 
emite em seus diversos pontos de contato tem 
mensagem idêntica: de natureza e sustentabili-
dade. Sendo assim, o posicionamento estratégico 
da Marca Natura já está na mente e no coração 
dos brasileiros. Agora, pergunte a si mesmo: e a 
minha marca? Que palavra defi ne a minha identi-
dade? O DNA da sua marca pessoal? Veja alguns 
exemplos: Madre Teresa de Calcutá traz à mente 
a ajuda aos pobres e um comportamento santifi -
cado. Quando pensamos em Oprah Winfrey, nos 
lembramos de sua simpatia e no empowerment 
(empoderamento) das mulheres.

Ries (1996) defende que: “Se você quer cons-
truir uma marca, deve concentrar seus esforços 
de branding para ter uma palavra na mente do 
cliente em potencial. Uma palavra que ninguém 
mais tenha.” Em seu livro Foco, o autor explica 
que:

Em uma guerra militar, é suicídio atacar 
numa frente ampla. A única estratégia 
que tem chance de sucesso é atacar 
numa frente estreita. (...) Em uma guer-
ra comercial, os mesmos princípios são 
válidos. A força está na concentração. 
O ponto vulnerável, na diversifi cação. 
(BENDER, 2009, p. 136 apud  RIES, 
1996).

A tríade que sustenta o posicionamento es-
tratégico da marca apresenta-se com a seguinte 
promessa:

Missão: contribuir de forma decisiva para 
o sucesso de marcas importantes do mercado e 
adquirir vasta experiência na área estreitando 
o foco e o relacionamento com profi ssionais de 
grande renome.

Visão: ser um profi ssional especialista em 
branding extremamente reconhecido e respeita-
do pelo mercado, com uma presença digital de 
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conteúdo relevante, cujos principais dife-
renciais são sua formação em design, ges-
tão do design e sua experiência no mundo 
publicitário.

Valores: a marca pessoal é baseada, 
por exemplo, em: determinação, conteúdos 
valiosos, contemporaneidade e refi namen-
to.

Essa explicação demonstra que o es-
treitamento do foco em uma determinada 
atividade, transforma o profi ssional em um 
especialista do segmento o que gera maior 
relevância para a marca pessoal que passa 
a emitir sinais de força e domínio da ativi-
dade.

Pesquisa do mercado e análise swot
O planejamento de marketing pessoal 

é equivalente a qualquer planejamento de 
marketing, aplicando-se a mesma metodo-
logia ao produto “você”. Você conhece o seu 
ambiente? Mercado? Clientes? Concorren-
tes? Todo produto é composto de conteúdo 
(produto ou serviço em si), embalagem e 
marca. Você conhece bem o seu produto? 
Você tem marca pessoal? Como é a sua “em-
balagem”? Quais são as suas características 
principais? 

Após análise do ambiente e produto, é 
preciso avaliar as competências e os cená-
rios possíveis para poder escolher as me-
lhores estratégias de atuação. O instrumen-
to que nos auxilia a fazer isso nos planos 
de marketing é a matriz SWOT (Strengths 
(Forças),  Weaknesses (Fraquezas), Oppor-
tunities (Oportunidades)  e Threats (Ame-
aças)

Ela é essencial para compreender o 
contexto estratégico do produto você. En-
tender quais são as suas forças pessoais? E 
fraquezas? É importante fazer uma análise 
de cenários avaliando ameaças e oportuni-
dades? Qual é a sua situação? Como você 
pode usar suas forças para aproveitar as 
oportunidades do mercado e se defender 
das ameaças? O que o produto você pode 
fazer para amenizar as fraquezas?

Combinando-se o produto com o seu preço, 
praça e comunicação (promoção) obtem-se as 
estratégias variadas para se alcançar objetivos 
distintos. Qual a melhor combinação de produ-
to, preço, praça e promoção para o produto você? 
Como o produto você se apresenta? Qual é o seu 
conteúdo? Que plataformas o produto você usa 
para se promover? O produto você tira proveito 
do ambiente digital?

Assim como nas empresas o profi ssional pre-
cisa conhecer seu mercado de atuação, analisar e 
entender o que seus concorrentes estão fazendo 
de diferente, identifi car como capitalizar forças, 
superar pontos fracos, além de buscar as oportu-
nidades do mercado.

Objetivos estratégicos
É o planejamento estratégico de longo prazo, 

pensar na marca pessoal no longo prazo. Imagi-
nar como quer que sua marca pessoal esteja da-
qui a 10 anos no mercado. Um exemplo: Execu-
tivo de Marketing reconhecido no Brasil. Ótimo. 
Então o próximo passo é focar neste objetivo. Se 
você quer construir uma imagem consistente na 
área de marketing, quer ser diferente, com va-
lor no mercado e impulsionar sua carreira, seus 
investimentos de tempo e de esforços terão de 
ser estrategicamente voltados para o máximo de 
otimização.  

Bender (2009, p. 135) esclarece que você 
precisa encontrar um foco para a sua marca e, 
a partir dele, direcionar seus esforços de cons-
trução.

Metas anuais
É o planejamento tático, curto prazo, mais 

especifi camente as ações estratégicas para um 
ano. A marca pessoal precisa estabelecer quais 
ações estratégicas irá fi xar para os próximos 12 
meses. Lembre-se que as metas anuais são im-
portantes para o atingimento do objetivo estraté-
gico. A cada ano é preciso analisar o que foi feito 
ou não. Se as metas foram atingidas, novas metas 
devem ser estabelecidas para o ano seguinte. O 
plano tático precisa ser realizado a cada ano, caso 
contrário o plano estratégico não terá resultado. 
Com metas anuais e pensando no exemplo estra-
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tégico pode-se propor: buscar uma promoção na 
empresa de analista de marketing para gerente 
júnior, um aumento de salário de 20%, ou ain-
da entrar para o departamento de marketing de 
uma empresa.  Defi nidas as metas é hora de se-
guir para as ações estratégicas, a fi m de alcançá-
-las ao fi nal de mais um ano. 

O Branding Pessoal não terá qualquer re-
sultado se você não estabelecer metas, se não se 
comprometer com a automelhoria  contínua e 
não contribuir diariamente para aperfeiçoar sua 
marca.

Ações estratégicas
Nesse item a pergunta é: como fazer? Quais 

são as ações estratégicas que a marca precisa pa-
ra atingir as metas anuais e o objetivo estraté-
gico do longo prazo. Estratégia de marketing ou 
marketing mix são direcionamentos específi cos 
e vinculados a cada atividade de marketing da 
marca pessoal. Importante ressaltar que o grupo 
de atividades que uma empresa executa dentro 
do contexto de marketing deve estar alinhado à 
estratégia do posicionamento da marca pessoal. 
Este é um direcionamento geral para todas as ati-
vidades do profi ssional e precisa ser detalhado 
em sua forma de execução. As ações estão emba-
sadas nos famosos 4Ps do marketing: produto, 
preço, ponto de venda e promoção.

Ação estratégica do produto
Identidade defi nida de acordo com o posi-

cionamento estratégico e o diferencial da marca 
pessoal. Aqui é muito importante o cartão de vi-
sita, identifi cando o seu negócio e a sua marca. O 
cartão de visita é essencial para credibilidade e 
diferencial do profi ssional.

Ação estratégica do preço
A busca precisa ser pelo valor e não por pre-

ço. Se o profi ssional se destaca no seu meio, com 
posicionamento claro, conteúdo e diferenciação 
de marca, o valor é percebido. Como atingir? Pe-
lo resultado do seu trabalho, do seu esforço, da 
sua alegria, da sua paixão em querer fazer sem-
pre o melhor e principalmente por estar aberto 
às críticas construtivas. A crítica é, muitas vezes, 

importante para o crescimento pessoal. Com o 
aprendizado contínuo, focado no seu objetivo de 
longo prazo, a marca passa a ser reconhecida no 
mercado pelo conteúdo.

Ação estratégica do ponto de venda
Quais são as “gôndolas de supermercado” 

que você vai utilizar para expor-se ao mercado, 
para que possam comprar a sua marca pesso-
al?  O seu ponto de venda é você mesmo. Sendo 
assim a sua embalagem é muito importante. O 
item inclui: modo de vestir, postura, ou seja, seu 
estilo. Algumas ideias de estratégias para que 
o mercado o encontre: participe de eventos da 
sua área, de concursos, apresente seus projetos, 
faça palestras, crie um site onde no qual possa 
compartilhar seu conteúdo e assim divulgar o seu 
modelo de negócio, ou melhor, sua atuação no 
mercado.

Ação estratégica de promoção
Quais são os meios de divulgação da sua mar-

ca pessoal? O currículo é um meio de comunica-
ção forte para a divulgação da sua marca pessoal, 
portanto precisa ser cuidadosamente elaborado 
e atualizado da melhor forma, com foco nos des-
tinatários, de forma a atingir o alvo estratégico. 
Algumas sugestões de divulgação são: redes so-
ciais, importantes para posicionamento e com-
partilhamento do conteúdo da marca pessoal, 
cartão de visita, site com conteúdo e não mera-
mente fi gurativo, entre outros. Convém lembrar 
que posicionar signifi ca ocupar um espaço defi -
nido na mente do consumidor e, além da necessi-
dade de assumir o posicionamento como um ele-
mento em posição de destaque,  a estratégia de 
comunicação só será sustentável  se os atributos 
tangíveis do profi ssional forem coerentes com a 
imagem comunicada da marca pessoal.  

Uma marca pessoal bem administrada é 
aquela que consegue aplicar seus recursos de 
maneira estratégica, agregando valor para o mer-
cado.

Cronograma com as ações estratégicas de 
marketing

Uma vez defi nidos os objetivos e escolhidas 
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as estratégias, é necessário defi nir uma progra-
mação de execução para estipular quais resulta-
dos devem ser alcançados e quando devem ser 
alcançados, portanto, defi nindo datas e valor de 
cada ação a ser executada. É importante que as 
diferentes atividades sejam alocadas em ordem 
cronológica crescente, para facilitar o trabalho 
de acompanhamento. Uma ideia de modelo é 
uma matriz onde nas linhas são dispostas as ati-
vidades e nas colunas são registrados os períodos 
de tempo transcorridos. A duração da atividade 
é o período de tempo em que se espera que seja 
executada cada atividade e o controle deste cro-
nograma é responsabilidade do gestor da marca 
pessoal.

GESTÃO FINANCEIRA
Um item para o qual poucos dão o devido va-

lor é o item da gestão fi nanceiro. Para ter sucesso 
e uma marca de valor no mercado, o profi ssio-
nal precisa saber gerenciar a sua conta bancária. 
Impossível alguém ser feliz, se não tiver dinhei-
ro para pagar as contas no fi nal do mês. Sendo 
assim, é essencial elaborar um plano fi nanceiro 
listando receitas e despesas. É essencial destinar, 
ao fi nal de cada mês, um valor para reinvestir na 
marca pessoal, a fi m de que suas metas anuais e 
seus objetivos estratégicos sejam alcançados no 
longo prazo.  

A projeção fi nanceira é um recurso extre-
mamente importante, uma ferramenta onde o 
profi ssional inclui todas as informações que de-
ve considerar para que suas decisões sejam to-
madas com total clareza, prevendo períodos de 
ganhos e os eventuais períodos de declínio dos 
ganhos. Acompanhar o momento certo para in-
vestir ou para recuar nos gastos, comprar ou in-
vestir. Um bom trabalho que, mais cedo ou mais 
tarde, acaba sendo reconhecido. Da mesma for-
ma, o dinheiro, se bem gerido, traz resultados. 
Os melhores profi ssionais costumam ter metas e 
objetivos bem defi nidos e pensam sempre à lon-
go prazo. Em outras palavras: exercitam o plane-
jamento. Tem mais crédito aquele que mantém 
uma boa imagem no mercado. As empresas bem 
sucedidas souberam aproveitar as oportunida-
des e se prepararam para o crescimento, ou seja, 

estabeleceram planos de longo prazo. O mesmo 
deve acontecer com a marca pessoal.

CONSIDERAÇÕES FINAIS
Com a elaboração deste estudo, conclui-se 

que o desenvolvimento de um plano estratégico 
de marketing da marca pessoal envolve a análise 
de diversos aspectos pessoais, profi ssionais, téc-
nicos e estratégicos.

Nenhum dos pontos elencados pode ser es-
quecido a fi m de que haja perfeita coesão entre 
identidade, imagem pretendida e os recursos que 
são realmente necessários para uma presença  
sólida que opere com efi cácia. Cada ação defi nida 
deve ser cuidadosamente estudada para que não 
se torne uma obrigação sem obtenção de resulta-
dos expressivos. 

O objetivo principal na gestão da marca pes-
soal é a percepção da mesma no mercado. É im-
portante verifi car se o mercado está percebendo 
o posicionamento da sua marca frente ao plano 
estratégico de sua marca pessoal. Como foi dito 
anteriormente, para ter a marca reconhecida no 
mercado, torna-se necessário estabelecer a visão 
interna e verifi car se a visão externa, ou seja, se to-
dos os pontos de contato estão percebendo o posi-
cionamento estratégico: o DNA da marca pessoal!   

Com um posicionamento claro e objetivo 
e com metas defi nidas o próximo passo é colo-
car em prática todas as ações estratégicas para 
que a marca pessoal seja percebida no mercado. 
Traduzindo é: “arregaçar as mangas” e “come-
çar a trabalhar duro para que o sonho pessoal e 
estratégico do longo prazo seja alcançado”.

Basicamente é preciso que se transfi ra a 
essência da marca e todos os diferenciais para 
todos os seus pontos de contato. Uma má exe-
cução deste processo transforma a marca pesso-
al em algo que não se quer ser. Por outro lado, 
ações bem aplicadas trarão força e reputação à 
imagem da marca pessoal que, de forma natu-
ral, é reforçada e passará a gerar maior retorno. 
Assim, pode-se concluir que a diferenciação de 
marca pessoal depende de relevância, que acar-
retará em reconhecimento profi ssional e, por 
fi m, trará a diferenciação e o retorno fi nanceiro 
desejado pela marca pessoal.
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RESUMO:
 O desenvolvimento de novas confi gurações 

dinâmicas nas identidades visuais das empresas, 
mais conhecidas por mutações de marcas, teve 
impulso nas plataformas digitais do século XXI. 
Nesse contexto, um tipo especial de mutação 
de marca foi introduzido pela Google, empresa 
que nasceu no ciberespaço e traz elementos de 
jogos digitais para levar uma experiência lúdica 
aos seus usuários. Nesse trabalho investigamos 
a mutação de marcas tomando como base tra-
balhos de diferentes autores na construção de 
um modelo de análise. De maneira geral, utiliza-
mos os aportes sobre marca mutante de Kreutz 
(2005), Felsing (2010) e Nes (2012), acrescen-
tando investigações no contexto de brinquedos 
com Vygotsky (1984) e Kishimoto (1996) e de jo-
gos digitais por meio de Huizinga (1993) e Salen 
& Zimmerman (2012). Nosso modelo possibilita 
classifi car as marcas mutantes em quatro catego-
rias de mutação: estática, animada, brinquedo e 
jogável. Aplicamos o modelo para analisar qua-
tro Doodles da Google publicados no ano de 2013 
nos quais observamos a existência dos quatro ti-
pos de mutação propostos pelo modelo. Nosso 
trabalho contribui para o Design enquanto área 
de conhecimento, mais especifi camente no uni-
verso do Design da Informação e do Design de 
Jogos, à medida que introduz o conceito de mar-
ca mutante jogável e aponta casos concretos já 
publicados desse tipo de mutação.

Palavras-chave: Doodle game, identidade vi-
sual, marca mutante jogável

ABSTRACT:
The development of new dynamic confi gura-

tions in the visual identities of companies, whi-
ch are known as mutations brands, had thrust 
on digital platforms of the XXI century. In this 
context, a special type of mutation brand was in-
troduced by Google, a company that was born in 
cyberspace and brings elements of digital games 
to take offer a playful experience for its users. In 
this work we investigate the mutation brand buil-
ding on the work of different authors in building 
an analysis model. In general, we use the contri-
butions of mutant brand Kreutz (2005), Felsing 
(2010) and Nes (2012), adding investigations 
in the context of toys with Vygotsky (1984) and 
Kishimoto (1996) and via digital games Huizin-
ga (1993), and Salen & Zimmerman (2012). Our 
model makes it possible to classify the mutants 
brands in four categories of mutation: static, ani-
mated, toy and playable. We apply the model to 
analyze four Google Doodles published in 2013 
in which we observed the existence of four types 
of mutation proposed by the model. Our work 
contributes to the Design as a fi eld of knowledge, 
more specifi cally in the world of Information De-
sign and Game Design, in that while it introduces 
the concept of brand playable mutant brand and 
points to specifi c points published cases of this 
type of mutation.

Keywords: Doodle game,branding, muta-
ted logo, mutant brand playable mutant payable 
brand
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RÉSUMÉ:
Le développement de nouvelles confi gura-

tions dynamiques dans les identités visuelles des 
entreprises, plutôt connues comme mutations 
de marques, a eu son essor dans les plateformes 
numériques du XXIe siècle. Dans ce contexte, 
un type spécial de mutation de marque a été in-
troduit par Google, une entreprise qui est née au 
cyberespace et apporte des éléments de jeux nu-
mériques pour offrir une expérience ludique aux 
utilisateurs. Au long de ce travail, nous étudions 
la mutation de marques prenant comme base des 
travaux de différents auteurs dans la construc-
tion d’un modèle d’analyse. En général, nous uti-
lisons les contributions sur la marque mutante 
de Kreutz (2005), Felsing (2010) e Nes (2012), 
alliées à des recherches dans le contexte des jou-
ets avec Vygotsky (1984) et Kishimoto (1996) et 
de jeux numériques avec Huizinga (1993) et Sa-
len & Zimmerman (2012). Notre modèle permet 
classifi er les marques mutantes en quatre catégo-
ries de mutation: statique, animée, jouet et jou-
able. Nous appliquons le modèle pour analyser 
quatre doodles de Google publiés en 2013 où l’on 
observe l’existence des quatre types de mutation 
proposés par le modèle. Notre travail contribue 
au Design en tant que domaine de connaissance, 
en concret à l’univers du Design de l’Information 
et du Design de Jeux dans la mesure où il intro-
duit le concept de marque mutante jouable et 
présente des cas concrets de ce type de mutation 
déjà  publiés.

Mots-clés: Doodle game, identité visuelle, 
marque mutante jouable
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Introdução 

Com o avanço da internet e de novas tecno-
logias móveis, o uso da fl exibilização da marca 
como expressão de comunicação junto ao públi-
co mais dinâmico e participativo na rede mun-
dial de computadores, torna-se frequente como 
fi losofi a de brand das organizações no mundo 
contemporâneo (KREUTZ, 2011, p.2). 

Em 2010, o site de busca de informação 
online, Google, lançou uma de suas variações 
denominadas Doodle para homenagear um dos 
games mais lembrados por jogadores da gera-
ção 8bits: o jogo do Pac-Man (fi gura 1). Nessa 
abordagem, a marca transforma-se em um logo-
tipo mutante jogável, seus elementos de identi-
dade se misturam com o ambiente do jogo (Car-
valho et al., 2014). Assim, a Google estabelecia 
um novo tipo de mutação de marca.

Porém, é visível a existência de uma lacuna na 
literatura sobre esse formato de mutação propos-
to pela Google, que vai além de confi gurações vi-
suais estáticas, animadas e interativas. O objetivo 
desse artigo é defi nir o conceito de marca mutan-
te jogável, através de um modelo que utilizou de 
aportes sobre marca mutante de Kreutz (2005), 
Felsing (2010) e Nes (2012), acrescentando inves-
tigações no contexto de brinquedos com Vygotsky 
(1984) e Kishimoto (1996) e de jogos digitais por 
meio de Huizinga (1993) e Salen & Zimmerman 
(2012). O modelo desenvolvido possibilita classi-
fi car as marcas mutantes em quatro categorias de 
mutação: estática, animada, brinquedo e jogável. 
No trabalho foram analisadas quatro mutações na 
marca da empresa Google publicadas no ano de 
2013. 

Google: uma empresa inovadora

Figura 1: Doodle dos 30 anos de lançamento do game Pac-Man, exibido 
em maio de 2010.  Copyright 2010 by Google.

Em 1998, antes mesmo de ser constituída 
ofi cialmente, Larry e Sergey brincaram com o 
logotipo da empresa (fi gura 2) para indicar que 
participariam do festival Burning Man, em Ne-
vada, EUA. Os fundadores da página de busca 
online colocaram um desenho de um boneco 
palito atrás do segundo “o” da palavra Google, 
com o objetivo de passar a mensagem cômica 
aos usuários do buscador de que os fundadores 
da Google estavam “fora do escritório”. Assim, 
surgiu o conceito de Doodle, que “consiste em 
mudanças no visual do logotipo do Google pa-
ra celebrar feriados, aniversários e as vidas de 
cientistas e artistas famosos” (GOOGLE, 2013, 
online). 

Através dos anos, a empresa, além de ho-
menagear eventos importantes, começou a de-
senvolver alterações complexas em seu logotipo 
para difundir informações de cunho político so-
ciocultural de todo o mundo, por meio da com-
posição visual, ora estática, ora animada, dos 
caracteres de sua marca. No entanto, a partir de 
2010, a Google apresentou mais uma mutação 
em seu logotipo permitindo ao usuário a possi-
bilidade de interagir (Figura 1) com sua identi-
dade digital. 

O que antes era apenas a apropriação de 
uma alteração visual, agora vai propiciar uma 
experiência imersiva ao internauta, interfacea-
da por seu próprio logotipo a partir do manuseio 
da marca da empresa. Esse manuseio permite 
uma interação de forma criativa, possibilitando 
ao usuário jogar com a marca (Carvalho et al., 
2013, p. 509).  

Os Doodles da Google, na perspectiva de in-
centivar a interação com o usuário (Figura 3), 
traduzem a convergência de multimídias intera-
tivas e não sequenciais, a fusão de signos verbais 

Figura 2: Primeiro Doodle feito pela Google em 1998. Copyright 2013 by 
site Google.
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e não verbais com o texto escrito, o audiovisual e 
a informática, ou seja, representações de todas 
as matrizes de linguagem (Santaella, 2005, p. 
396 apud Carvalho et al., 2014, p.75).

Na defi nição da estrutura de análise e dos obje-
tos a serem investigados, foi realizada pesquisa so-
bre as variações mutáveis que a Google tem lançado 
desde 2010, ano no qual a empresa publicou muta-
ções além de suas habituais confi gurações estáticas. 

Desde a aparição da mutação comemorativa 
aos 30 anos do game Pac-Man, a Google vem inves-
tindo em mutações mais sofi sticadas (Figura 4) para 
que o usuário possa interagir. Em 2011, foi criado o 
Doodle do aniversário de 60 anos da primeira publi-
cação de Stanislaw Lem. Em 2012, foram lançadas 
quatro modalidades envolvendo esportes (corrida 
com barreiras, futebol, basquete e canoagem) para 
homenagear os Jogos Olímpicos de Londres e um 
Doodle comemorativo aos 46 anos do seriado de TV 
Star Trek. 

Em 2013, foi produzido o maior número de 
Doodles jogáveis até o momento, totalizando sete 
mutações, entre elas a homenagem ao seriado britâ-
nico Doctor Who (Google, 2013). Apenas no primei-
ro trimestre do ano de 2014 não foram verifi cadas 
identidades dinâmicas que pudessem ser jogadas na 
versão brasileira da página inicial do buscador. 

Figura 3: Doodle em homenagem ao cubo mágico de Rubik que permite 
ao usuário brincar. Exibido em 19 de maio de 2014. Copyright 2014 by 
site Google.

Figura 4: a) Doodle das Olimpíadas de Londres (Basquete), exibido 
em 2012; b) modalidade futebol das Olimpíadas londrinas de 2012; c) 
homenagem a Frank Joseph Zamboni Jr., inventor do veículo reparador 
de gelo, exibido em 2013; d) Doodle comemorati vo ao seriado de TV 
Star Trek, exibido em 2012; e) homenagem ao livro de Stanislaw Lem, 
um dos maiores escritores de fi cção cientí fi ca da história, exibido em 
novembro de 2011. Copyright 2013 by site Google.

A partir dessa observação, foi defi nido o re-
corte do estudo, com a decisão de analisar uma 
mutação de marca em cada uma dessas cate-
gorias: estática, animada, brinquedo e jogável. 
Dessa forma, foram selecionados quatro Doo-
dles exibidos em 2013 na versão brasileira da 
primeira página do buscador Google. O referido 
ano foi escolhido porque, nesse período, o bus-
cador publicou a maior variedade de identida-
des dinâmicas da empresa desde que começa-
ram as mutações, em 1998. 

Ainda como critério de seleção, procurou-se 
por Doodles que obtiveram repercussão signifi -
cativa na mídia digital brasileira ou aqueles com 
temáticas relacionadas ao Brasil. As mutações 
selecionadas e suas respectivas homenagens se-
rão caracterizadas por ordem de publicação.

A Marca Mutante
Do final do século XX, início do XXI, de-

signers de projetos “não canônicos” como 
David Carson, Peter Saville, Neville Brody en-
tre outros foram responsáveis por toda uma 
reflexão antagônica aos processos rígidos de 
construção de uma mensagem visual, seja grá-
fica ou eletrônica. O cenário cultural, marcado 
pela hibridização das linguagens, pela volati-
lidade das mídias e pelos perfis particulares 
dos múltiplos públicos precisavam ser verifi-
cados e aprendidos pelos designers. Foi nesse 
contexto cultural que estimulou o surgimento 
de sistemas de identidades visuais flexíveis e 
mutantes, dos quais é exemplo a MTV (Kreutz, 
2001, p. 81).

As identidades mutantes, dinâmicas ou 
flexíveis não são algo novo. Não existe uma da-
ta precisa de quando surgiu a primeira identi-
dade mutante. Dois autores apresentam datas 
e exemplos distintos. Richard Hollis destaca o 
ano de 1974, no qual uma agência da Alema-
nha, GGK, criou um “logotipo transmutável” 
para o Jornal Literatur in Köln, o “Lik” (figura 
5). Segundo Kopp (2009, p. 95 apud NETO e 
PINHEIRO, 2012, p. 7-8) não se pode afirmar 
se esse é o momento no qual uma estética cam-
biante retorna ao design, mas em termos de 
registro é representativo. 
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Figura 5: As representações de marca do Jornal Literatur in Köln, o LIK. 
Copyright 2008 by site tarciziosilva.

Contudo, Ulrike Felsing (2010, p. 37) rela-
ta uma mutação anterior à década de 1970, sob 
a ótica do uso de variações cromáticas. Segun-
do o autor, muitas identidades visuais funcio-
nam com um espectro de cores que dão origem 
a um elemento de variabilidade. Ele atribui o 
início do uso desse elemento ao designer cor-
porativo Hans von Klier, que trabalhou na dé-
cada de 1960 com nove cores distintas para a 
marca da Olivetti (figura 6).

Os autores Kreutz (2011), Campos (2007), 
Hewitt (2008) e Felsing (2010) traduzem o ter-
mo fl exibilidade de marca ou marca fl exível como 
linguagem visual mais dinâmica, heterogênea e 
transgressora, refl exo do diálogo entre a empresa 
e seu público-alvo, na maioria o jovem.  

Segundo Carvalho (2014, p. 61), 
observa-se: 
diversas nomenclaturas relacionadas às 
identidades mutantes, tais como fl exi-
bilidade de marca (KREUTZ, 2011; 
CAMPOS, 2007; HEWITT, 2008; FEL-
SING, 2010; MARRIOT, 2011); marca 
cambiante (KOPP, 2002; OLIVEIRA 
NETO e PINHEIRO, 2012) open brand 
(SCHOLL, 2008); identidades fl uidas 
(LAPETINO, 2011); identidade dinâmi-
ca (NASCIMENTO e KOSMINSKY, 
2012; NES, 2012), e logomorfi smo 
(ELALI, KEISER e ODAG, 2012).

Figura 6: Marca da Olivetti  . Copyright 2014 by site site Behance.net.

O que faz uma marca ser mutante, para di-
versos autores, é a alteração de pelo menos um 
elemento de sua identidade visual, ou seja, a for-
ma do símbolo ou logotipo ou o padrão cromáti-
co, seja ela prevista ou não pelo     

Para Kreutz (2005), as marcas mutantes 
apresentam “características da prática comu-
nicacional contemporânea: aberta, inovadora, 
artística, indeterminada, subjetiva, um jogo de 
ecletismos” (p. 50).

As mutações em marca têm evoluído para di-
versas possibilidades de confi gurações mutáveis 
(Figura 7) que perpassam o campo da imagem 
estática e utilizam recursos do ambiente digital 
do ciberespaço. Aliado a isso, há usuários cada 
vez mais ávidos por novas informações visuais, 
interfaces interativas, atividades lúdicas e de en-
gajamento, conteúdos mutáveis e compartilhá-
veis, ou seja, pelo ambiente de colaboração lúdi-
co e emocional propiciado pelas marcas. 

Segundo o autor Ulrike Felsing (2010), os 
sistemas de identidade fl exíveis futuros poderão 
ser concebidos e projetados por meio da intera-
ção mútua do designer, do público e de sistemas 
de dados em tempo real, nos quais a marca das 
organizações não só forneça informações sobre 
suas atividades, mas também construa a identi-
dade de maneira simultânea e contínua. 

Nesse contexto, a designer Irene van Nes 
(2012, p. 6) afi rma que as novas tecnologias, 
combinadas com uma mudança do impresso pa-
ra a tela de TV ou dispositivo móvel, tornaram 
possível o surgimento de marcas com mais ele-
mentos variáveis além do conjunto de cores e da 
tipografi a. A autora (Ibid, 2012, p. 7) criou um 
diagrama com seis componentes básicos ine-
rentes ao sistema de identidade: logotipo, cores, 
tipografi a, linguagem, elementos gráfi cos e ima-
gens. Juntos, formam um sistema de identidade 

Figura 7: Mutações da marca Flowcsoport, no qual mais de 60 integrantes 
da empresa “desenharam” as variações personalizadas do logoti po a se-
rem aplicadas nos cartões pessoais. Copyright 2013 by site Behance.net.
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da marca que permitir mudar uma ou mais va-
riáveis do sistema, para criar uma marca reco-
nhecível, adaptável, comportando-se como um 
organismo vivo (Figura 8).

Figura 8: Marca mutante da Península Escandinava Nordkyn que informa 
a temperatura, quando o usuário passa o mouse acima do símbolo. Co-
pyright 2012 by Dynamic Identi ti es, p. 190-191.

A marca dinâmica é o resultado da interse-
ção de duas áreas – a marca tradicional e a visua-
lização de dados – portanto, faz-se necessário re-
visitar a segunda. Para Nascimento e Kosminsky 
(2012), a visualização de dados é um campo hí-
brido e interdisciplinar, conectando arte, design, 
ciência e computação para produzir representa-
ções visuais que traduzem dados brutos em sis-
temas gráfi cos, incluindo interfaces interativas.

Pode-se observar que a tecnologia atual e 
a internet permitem uma evolução e dinâmica 
para a construção de identidades fl exíveis que 
superam as composições estáticas. Além de se-
rem animadas (Figura 8), possibilitam uma 
interação além da visualidade, pois permitem 
integrar componentes externos (Felsing, 2010) 
como também a participação do usuário (não de-
signer) no desenvolvimento da mesma, muitas 
vezes em colaborações lúdicas (Nes, 2012). 

O modelo de análise
Após elencar os tipos e características das 

marcas mutantes, foi possível esboçar a pri-
meira parte do modelo criado para análise dos 
Doodles, com as características intrínsecas para 
uma identidade mutante, alicerçadas pelos au-
tores investigados. Na primeira etapa, o modelo 
foi dividido em duas categorias, abrangendo o 
que poderia ser classifi cado como uma mutação 
estática ou animada. As características iniciais 
da tabela construída são inspiradas na (Tabela 
1) (Cauduro, 2001 apud Kreutz, 2001, p. 30-31), 
na qual se percebe discursos corroborados por 
Kreutz (2005), Campos (2007), Strunck (2007), 

Rezende (2010), Felsing (2010), Nes (2012) e 
Wheller (2012).

Tabela 1: Adaptação da tabela de Cauduro (2001). Copyright 2001 by 
dissertação de Elizete Kreutz, p. 30-31.

Também foram selecionados os aportes te-
óricos que apresentam outras características 
passíveis de serem apropriadas por uma marca 
mutante, a exemplo da imagem em movimento 
(Pontes & Niemeyer, 2010) e do uso de recursos 
sonoros (Pol, 2012).

Os referenciais sobre brinquedo e jogo - após 
terem sido verifi cados seus elementos mais re-
levantes - forneceram subsídios para ampliar a 
perspectiva da análise dos Doodles. No que diz 
respeito a brinquedo, Vygotsky (1984), Kishimo-
to (1996) e Santos (1999) contribuíram por meio 
da perspectiva de que um brinquedo “permite 
explorar os objetos, descobrir novos conceitos”. 
Na mesma categoria, foi inserida outra caracte-
rística de brinquedo que traz o aporte de Kreutz 
(2005), Felsing (2010) e Nes (2012) sobre a pos-
sibilidade de “o usuário interagir/mover elemen-
tos gráfi cos”.

Por fi m, na última classifi cação, denominada 
de “jogável”, foram utilizados os aportes de Hui-
zinga, 1993; Abt, 1970; Avedon & Sutton-Smith, 
1971; Crawford, 1982; Suits, 1990; Costikyan, 
1994; Parlett, 1999; Caillois, 2001 Apud Salen 
& Zimmerman, 2012, p. 95) e Salen & Zimmer-
man (2012), no que diz respeito à existência de 
regras que limitam o usuário; possuir objetivos 
que envolvem a tomada de decisões; recompen-
sa o “jogador” com elementos visuais; não tem 
ganho material. Além delas, a possibilidade de 
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mais de um nível de interação e desafi o em um 
determinado tempo/espaço.

Dessa maneira, apresenta-se o modelo de 
análise completo (tabela 2) a seguir com as ca-
tegorias estática, animada, brinquedo e jogável. 
Para evitar a repetição da expressão modelo de 
análise, ela foi substituída pela sigla MAID (Mo-
delo de Análise de Identidade Dinâmica), que 
passa a ser adotada.

 
Tabela 2: Modelo fi nal de análise de marcas mutantes estáti cas, anima-
das, brinquedo e jogável. Copyright 2014 by Elaborado pelo autor, com 
base na pesquisa realizada.

A metodologia de análise
Para o processo de análise, foram selecio-

nados quatro artefatos digitais (Figura 9), os 
referidos Doodles apresentados na primeira 
página do buscador Google do ano de 2013. 
Trata-se do ano no qual houve o maior núme-
ro de tipos de flexibilização do logotipo, fato 
constatado por meio de observação realizada 
entre 2010 e o primeiro semestre de 2014. 

Vale ressaltar que se optou pelas muta-
ções da referida empresa, por sua iniciativa 
pioneira em apresentar uma mutação jogável. 

 Figura 9: a) Doodle homenagem ao Dia da Independência do Brasil, exi-
bido em 07 de setembro de 2013; b) Doodle homenagem ao primeiro 
dia de verão 2013, exibido em 21 de junho de 2013; c) Doodle home-
nagem aos 61 anos de Douglas Adams, exibido em março de 2013; d) 
Doodle homenagem aos 50 anos da série Doctor Who, exibido em 23 
de novembro de 2013. Copyright 2013 by site Google.

Como foi relatado, foram selecionados um 
exemplo possível para cada uma das categorias 
mencionadas, sendo observados por meio da utili-
zação de um computador com conexão banda lar-
ga, monitor, mouse e teclado, com acesso realizado 
pelo navegador Chrome, produto da empresa Goo-
gle. O experimento não fez uso de outros dispositi-
vos, como tablets, smartphones e smart TVs, para 
investigar se estes promovem a mesma experiência 
visual e de interação ao usuário.

A pesquisa não considerou a perspectiva de 
processos semióticos. O foco do estudo foi a aná-
lise das características apresentadas pelos teóricos 
em identidades dinâmicas e a classifi cação dos ar-
tefatos ou modelos possíveis de produção de uma 
marca mutante no ambiente digital tendo como 
suporte a tecnologia da atualidade. O objetivo foi 
de defi nir marca mutante jogável.

Durante o processo de análise das característi-
cas, foi utilizado o modelo apresentado (Tabela 2), 
marcando cada item encontrado na observação e 
interação com os Doodles. É importante lembrar 
a comparação entre a mutação e a logomarca ori-
ginal da Google (Figura 10) para, assim, verifi car 
quais mutações foram aplicadas.

Nos exemplos mais complexos, nos quais se 
encontravam animações com narrativas, e nos mo-
delos brinquedo e jogável foram necessários mais 
de um momento para aferir os conceitos expostos 
no modelo construído.  

 
Figura 10: Logoti po 
da Google exibido 
em 2014 na página 
da versão brasilei-
ra. Copyright 2014 
by Google.
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Análise das mutações

A mutação estática
O Doodle da Independência do Brasil (fi gura 

11), na versão do ano de 2013, verifi ca-se a re-
ferência à bandeira do Brasil, com as letras da 
palavra Google, em sua maioria, em tons esver-
deados, o losango amarelo e o globo azul centra-
lizados, substituindo o segundo “o” do logotipo. 
O formato da tipografi a mantém-se inalterado. 

É possível notar que a letra “e” foi substitu-
ída por uma ave segurando uma fi ta branca que 
sugere uma leve representação da última vogal 
do logotipo. Mesmo não existindo imagens em 
movimento, é possível perceber o entrelaçado da 
fi ta que perpassa toda a extensão do logotipo da 
Google, demonstrando o voo do pássaro, retra-
tado com as asas abertas apontadas para cima.

Figura 11: Bandeira é retratada no Doodle. Copyright 2013 by site Google.

Mesmo com tais alterações, o logotipo da 
empresa é facilmente reconhecido e, desse mo-
do, segundo o MAID (Tabela 3), ratifi cam-se 
as mesmas características do Doodle anterior, 
tais como: mantém signos da identidade origi-
nal/matriz; é consistente, contemporânea e de 
fácil memorização; permite fl exibilidade dos 
elementos da identidade (logo, tipo, cor) e ser 
reconhecível; adição/subtração de elementos 
gráfi cos ou imagem, apresenta novidade; per-
mite visibilidade e leiturabilidade do logo no 
meio usado.  

É importante lembrar que diversos auto-
res, a exemplo de Paul Rand (1991), Per Mol-
lerup (2000), Cauduro (2001), Kreutz (2005) 
e Rezende (2010), compactuam de que uma 
marca mutante necessita dessas características 
para que o usuário possa reconhecer a marca.  
Através do exposto acima, a mutação apresen-
ta apenas princípios de identidade dinâmica da 
primeira categoria, ou seja, o Doodle (Figura 11) 
é uma marca mutante estática.

A Mutação Animada 
O Doodle do Primeiro Dia de verão (Figura 

12) desenvolvido pelo artista e ilustrador Chris-
toph Niemann apresenta cinco banhistas mer-
gulhados até o dorso, no qual cada integrante é 
desenhado com traços leves em preto e têm uma 
touca de natação nas cores e na ordem de exibi-
ção cromática do logotipo da Google. O último 
personagem tem um snorkel na cor verde.

Figura 12: Montagem do autor para demonstrar a animação. Copyright 
2013 by site Google.

A touca do primeiro personagem apresenta-
-se maior do que as demais, fazendo uma refe-
rência ao caractere “G” maiúsculo do logotipo da 
Google. Do mesmo modo, o segundo ‘g’, minús-
culo, é referenciado pela combinação da touca e 
uma bola segurada acima da cabeça pelo terceiro 
banhista. Mesmo com a ausência dos caracteres, 
é mantida uma ligação com a marca matriz e faz-
-se associação do formato dos elementos colori-
dos com a grafi a da palavra Google.

Neste Doodle observa-se o recurso de anima-
ção nos personagens (Figura 12), no contato do 
dorso dos personagens com a água e, também, a 
cada 1,90 segundos, no surgimento de uma on-
da movimentando-se da direita para a esquerda, 
que atravessa os nadadores sem derrubá-los. Na 
animação, que não emite nenhum som, ainda ve-
mos respingos quando a onda entra em contato 
com os “atores”.

A partir do uso do MAID (Tabela 3), perce-
bem-se as seguintes características: mantém sig-
nos da identidade original/matriz; é consisten-
te, contemporânea e fácil memorização; permite 
fl exibilidade dos elementos da identidade (logo, 
tipo, cor) e ser reconhecível; adição/subtração 
de elementos gráfi cos ou imagem, apresenta no-
vidade; os elementos visuais são animados para 
meio eletrônico ou digital. Essa última caracte-
rística é relatada pelos autores Kreutz (2005), 
Pontes e Niemeyer (2010), Felsing (2010) e Nes 
(2012). Diante do exposto acima, pode-se afi r-
mar que o Doodle (Figura 12) é marca mutante 
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animada.

A mutação brinquedo 
Este Doodle de Douglas Adams (Figura 13) 

também substitui todos os caracteres da palavra 
“Google” por objetos relacionados com a obra O 
Guia do Mochileiro das Galáxias, de Douglas 
Adams. É possível identifi car alguns padrões cro-
máticos da marca original, seguindo a sequência 
azul, vermelho, amarelo, azul, verde e vermelho. 
Entretanto, há três objetos que tornam dúbia 
essa ordem: não é possível saber se o primeiro 
caractere “G” do logotipo está representado pelo 
formato do papel expelido pelo computador ou 
pelo “controle” remoto azulado; depois há uma 
mochila marrom, cor inexistente no padrão cro-
mático citado; por fi m, a associação da vogal “e” 
pela borda vermelha da janela que é ofuscada pe-
la imagem animada do universo ao fundo.

Figura 13: Montagem do autor apresenta animações e robô no Doodle. 
Copyright 2013 by site Google.

Da mesma maneira do Doodle anterior (Fi-
gura 12), as animações e efeitos sonoros ocor-
rem sem necessidade de acionar qualquer objeto 
apresentado. A diversão está na exploração dos 
mesmos, pois ao posicionar o cursor do mouse 
sobre a xícara amarela vê-se ondas se formando 
no líquido que parece ser café. Da mesma forma, 
aciona-se a animação do ponteiro do dispositivo 
vermelho. 

Além do botão para retirar o som e direcio-
nar a pesquisa sobre o autor, o usuário é esti-
mulado a clicar em uma espécie de dispositivo 
móvel azul (Figura 13), com a mensagem Don’t 
Panic (Não entre em Pâncio, em português) na 
tela. Ao interagir com esse dispositivo é possível 
observar inúmeras animações e algumas narra-
tivas inspiradas na obra de Adams, seleciona-
das e apresentadas na imagem abaixo. Todas as 
animações tem efeitos sonoros bem engraçados, 
mas é necessário esperar o encerramento de cada 

clip para poder assistir aos próximos. Isso torna 
a interação um pouco entediante, pois o usuá-
rio não pode escolher qual animação gostaria de 
ver repetidamente. Por fi m, no lado esquerdo do 
Doodle, encontra-se uma porta de onde, ao pas-
sar o cursor do mouse, surge um robô.

Com base no MAID (Tabela 3), percebem-
-se as seguintes características: mantém signos 
da identidade original/matriz; é consistente, 
contemporânea e fácil memorização; permite 
fl exibilidade dos elementos da identidade (logo, 
tipo, cor) e ser reconhecível; adição/subtração 
de elementos gráfi cos ou imagem, apresenta no-
vidade; os elementos visuais são animados para 
meio eletrônico ou digital; uso de som ou efeitos 
sonoros; apresenta uma narrativa animada; per-
mite explorar os objetos, descobrir novos con-
ceitos; tem atividade lúdica, segura, fora da vida 
comum. 

O referido Doodle traz diversos conteúdos 
para emocionar o usuário, apropriando-se de re-
cursos permitidos pela internet, como o uso de 
som, animações e dois tipos de interações me-
diadas pelo computador, valores importantes e 
mencionados por Campos (2007), Alina Wheeler 
(2012) e Felsing (2010). Também se percebe a 
possibilidade de explorar os elementos, desco-
brir novos conceitos e ter atividade lúdica, ca-
racterísticas relatadas por Santos (1999), Kishi-
moto (1996), Vygotsky (1984) e Huizinga (1993), 
demonstrando que o Doodle (fi gura 13) é marca 
mutante brinquedo.

A Mutação Jogável 
O Doodle Doctor Who (Figura 14) apresen-

ta o padrão cromático do logotipo original, com 
uma leve alteração de tonalidade. Todos os ca-
racteres foram modifi cados para o formato mai-
úsculo e também houve alteração na fonte tipo-
gráfi ca da empresa, verifi cando-se um desenho 
mais reto, sem serifas. O segundo “o” mais uma 
vez foi substituído pelo ícone “play”, com alter-
nâncias da cor amarela para o vermelho. Acima 
da palavra “Google” visualiza-se um box horizon-
tal em roxo, exibindo os 11 personagens relativos 
ao seriado, os doctors, todos animados. 

Após acionar o botão “play” aparece a ani-
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mação de um robô (o dalek) atirando um feixe de 
luz/laser na palavra “Google”, agora apresentan-
do todas as letras. Em seguida, ele foge com as le-
tras miniaturizadas. Logo após, o box se expande 
com os personagens, transformando-se em uma 
interface para escolha dos mesmos (Figura 14), 
uma atividade interativa que não existe em ne-
nhum dos outros três Doodles analisados. O que 
sinaliza interações mais complexas. 

Figura 14: É possível escolher personagens neste Doodle e jogar em 
cinco cenários com visual isométrico - reprodução dos elementos 
geométricos levando em consideração o posicionamento da câmera 
do jogo -, e o esti lo point-and-click, no qual apenas o mouse é uti lizado 
para guiar o personagem. Copyright 2013 by site Google.

Surge a primeira tela ou fase do “jogo”, mos-
trando um contador de tempo, um ambiente que 
precisa ser percorrido, um inimigo, a indicação 
do personagem escolhido, a palavra “Google”, 
além de sons e elementos de interação, a exem-
plo de uma cabine, ou melhor, a máquina de te-
letransporte, e algumas alavancas. Em cada in-
teração é apresentado um feedback, seja visual 
ou sonoro. 

O Doodle apresenta um objetivo claro, pois o 
jogador precisa recuperar todas as seis letras da 
palavra “Google” (Figura 14), que estão espalha-
das por cinco cenários retratando as diferentes 
épocas do seriado. A cada fase o nível de difi cul-
dade aumenta, a exemplo da terceira etapa na 
qual surge um novo robô inimigo (cybermen), 
ou a quinta, na qual o ambiente fi ca mais com-
plexo, aumentando a quantidade de inimigos, 
desafi ando o usuário a tomar decisões rápidas e 
importantes. Curiosamente, o doctor morre ao 
colidir com os inimigos, entretanto, como ocor-
ria no seriado de TV, o usuário não perde a vida, 
há uma troca aleatória do personagem por um 
dos 11 doutores. 

Não existe uma mensagem de que o usuá-
rio perdeu ou o jogo acabou devido à “morte” 
do doctor, entretanto existe um aceleramento 
do tempo, que é justamente o resultado quanti-

fi cável, a recompensa do jogador, pois a meta é 
realizar a atividade no menor intervalo de tempo 
(Figura 15). Após recuperar todas as letras, surge 
uma tela de “vitória” exibindo a palavra “Google” 
em amarelo, os 11 personagens pulando de ale-
gria, o marcador do tempo utilizado, além dos 
botões para compartilhar, reiniciar a atividade, 
retirar o áudio ou ser direcionado para a página 
sobre a série de TV homenageada. 

Figura 15: Desafi o em duas etapas no últi mo cenário e tela de “vitória” 
com a exibição da palavra Google. Copyright 2013 by site Google.

Depois da análise através do MAID (Tabe-
la 3), percebem-se as seguintes características: 
mantém signos da identidade original/matriz; 
é consistente, contemporânea e fácil memoriza-
ção; permite fl exibilidade dos elementos da iden-
tidade (logo, tipo, cor) e ser reconhecível; adi-
ção/subtração de elementos gráfi cos ou imagem, 
apresenta novidade; permite visibilidade e leitu-
rabilidade do logo no meio usado; os elementos 
visuais são animados para meio eletrônico ou 
digital; uso de som ou efeitos sonoros; apresen-
ta uma narrativa animada; permite explorar os 
objetos, descobrir novos conceitos; o usuário in-
terage e move elementos gráfi cos; tem ativida-
de lúdica, segura, fora da vida comum; existem 
regras que limitam o usuário; possui objetivos e 
envolve a tomada de decisões do usuário; tem re-
sultado quantifi cável, recompensa o usuário com 
elementos visuais, sem ganho material; existe 
mais de um nível de interação e desafi o em um 
determinado tempo/espaço. 

Como se observou, todos os exemplares des-
se grupo apresentaram características referen-
ciadas nos discursos de autores como Huizin-
ga (1993), Abt (1970), Avedon & Sutton-Smith 
(1971), Salen & Zimmerman (2012).

De todos os exemplares analisados, nota-se 
que o Doodle comemorativo ao seriado Doctor 
Who é o mais completo e complexo das mutações 
da Google, pois apresenta uma grande quantida-
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de de elementos visuais, sonoros, animados e a 
própria questão de um contexto de level design, 
difi culdades por fases, conceito que extravasa o 
campo dessa investigação.  Dessa forma, pode-se 
afi rmar que o Doodle (Figura 14) é uma marca 
mutante jogável.

Tabela 3: Análise dos Doodles com característi cas estáti cas, animadas, 
brinquedo e jogável. Copyright 2014 by Modelo do autor.

Conclusões
Percebe-se que, ao longo da história da hu-

manidade, as marcas evoluíram em suas confi -
gurações e composições, ora apresentando uma 
combinação de símbolo e nome, ora apenas o 
nome. A função primária de identifi car e assegu-
rar qualidade e procedência de um produto foi 
superada por funções psicológicas e emocionais, 
na perspectiva de mediar relações duradouras e 
afetivas entre a empresa e seus públicos.

A partir da década de 1960, designers como 
Hans von Klier (Felsing, 2010) alteravam um ele-
mento de um logotipo, seja a cor ou a tipografi a. 
Ao passar dos anos, as mutações foram evoluin-
do, sendo necessários alterar até seis componen-
tes básicos (Nes, 2012) inerentes ao sistema de 
identidade: logotipo, cores, tipografi a, lingua-
gem, elementos gráfi cos e imagens que usam até 
seis variáveis.

Os avanços tecnológicos, a largura de banda 
da internet e os artefatos de comunicação digital 
do século XXI impulsionaram novos formatos 
de mutação de marca, avançando cada vez mais 
para fl exibilizações dinâmicas, animadas, intera-
tivas, assinaturas multimídia. 

A partir dos anos de 2010, uma empresa nas-
cida no ciberespaço, a Google, tornou-se pioneira 
em propor uma mutação jogável, ao publicar o 

Doodle comemorativo aos 30 anos do jogo Pac-
-Man, aprimorando a cada ano as narrativas e 
interações para emocionar o usuário conectado e 
participativo, perfi l da sociedade digital contem-
porânea.

O objetivo do trabalho foi alcançado, pois 
foi possível defi nir uma marca mutante jogável 
como uma identidade dinâmica na qual se obser-
vam traços da assinatura matriz, com mutação 
de elementos gráfi cos da marca, apresentando-
-se de maneira consistente e contemporânea, 
além da inserção de recursos audiovisuais e inte-
rativos, regidos por uma narrativa com objetivo 
claro, regras que propõem a tomada de decisão 
por parte do usuário em um determinado tem-
po/espaço e contempla o jogador com resultados 
quantifi cáveis.

Contemplou-se um diálogo de autores sobre 
temas de interatividade lúdica, seja brinquedo 
ou jogo, para o universo das refl exões de muta-
ção de identidade corporativa contemporânea no 
ambiente digital.

Na perspectiva de desdobramentos da pes-
quisa apresentada, propõe-se utilizar o modelo 
desenvolvido na investigação de outras identida-
des de empresas, para aferir a validade do MAID 
em analisar e classifi car mutações estáticas, ani-
madas, brinquedo e jogáveis. 

Por fi m, faz-se necessário afi rmar que o mo-
delo proposto não é fi xo/imutável, pois se acre-
dita em um contínuo aperfeiçoamento dele, seja 
pela inserção de novos autores ou por categorias 
de mutação de marca que possam surgir no fu-
turo.
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RESUMO: 
O processo da construção da marca ‘Onda gigan-
te da Nazaré’ teve o seu início, em termos mais 
notórios, com a proeza de Garrett McNamara, 
em novembro de 2011, no Canhão da praia da 
Nazaré. Apresentaremos este processo como um 
estudo de caso na sua relação com a geo mar-
ca Nazaré. Focaremos a nossa atenção no modo 
como a informação disseminada em linha pelo 
Público e pela empresa municipal Nazaré Qua-
lifi ca é mediada. Seguindo uma abordagem qua-
litativa, inscrita no enquadramento teórico da 
Linguística Sistémico-Funcional, estudaremos 
a Atitude, como ferramenta de análise, explo-
rando dois dos três campos semânticos, nome-
adamente o Afeto e o Julgamento (White 2004; 
Peter e White 2005) e cruzaremos os dados para 
apresentar ambas as perspetivas na instanciação 
da identidade da geo marca no seu processo de 
construção. 

Palavras-chave: geo marca Nazaré, identidade, 
atitude

ABSTRACT:
The process of  building the brand ‘Giant Wave 
of  Nazare’ has started, in more visible terms, 
since the feat undertaken by Garrett McNamara 
in November 2011, in the north canyon beach of 
Nazaré. We are going to present this process as 
a case study in its relation to the geo brand Na-
zaré. We will focus our attention on the way the 
information disseminated by Público and the in-
formation available in its electronic form by the 
company Nazare Qualifi ca are mediated. From a 
qualitative approach, inscribed in the theoretical 
framework of Systemic Functional Linguistics, 
we will study the Attitude, as an analytical tool, 
exploring two of the three semantic fi elds, name-
ly Affect and Judgment (White 2004; Peter and 
White 2005) and cross the data in order to pre-
sent both perspectives in the instantiation of the 
geo brand identity in its building process. 

Keywords: Nazare geo brand, identity, attitude 

RÉSUMÉ:
Le processus de construction de la marque ‘Va-
gue géante de Nazaré’ commence plus notoire-
ment avec la prouesse de Garrett McNamara, en 
novembre 2011, au canyon de la plage de  Nazaré. 
Nous présenterons ce processus comme une étu-
de de cas se rapportant à la géo marque Nazaré. 
Nous centrerons notre attention sur le mode dont 
l’information disséminée en ligne par Público et 
par l’entreprise municipale est médiée. Suivant 
un abordage qualitatif, inscrit à l’encadrement 
théorique  de la Linguistique Systémique Fonc-
tionnelle, nous étudierons l’Attitude comme un 
outil d’analyse, par l’exploration de deux champs 
sémantiques, notamment l’Affect et le Jugement  
(White 2004; Peter and White 2005) et croise-
rons les données afi n de présenter les perspecti-
ves sur l’instanciation de l’identité de la géo mar-
que dans son processus de construction.  

Mots-clés: geo marque Nazaré; identité; attitude
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1.Introduction 

In the past few years we’ve been witnessing 
the marketization of territory as a brand, being 
it a city, an area, a broader territory or a country. 
In Fairclough’s (1995: 19) terms, this process of 
marketization   means the economically recons-
truction on a market basis of domains which 
were once relatively insulated from markets, 
in terms of social relations, cultural values and 
identities. In fact, the discursive process in whi-
ch the geographic areas or territories have been 
commodifi cated, that is, converted into goods 
and services, in order to “sell themselves” to 
customers who want to live, to use, to feel, to 
sense, to experience what these places have to 
offer has been constituted through colonization 
by the discursive practices of market domains, 
and in more visible terms, for the past few years. 
The extension of branding from goods to other 
areas of social life as markets or potential ma-
rkets has been disseminated both in public and 
private lives in postmodern society. In this sen-
se, and according to neo-liberal discourse, pla-
ce became a commodity. This idea of territory, 
perceived within the marketisation process as a 
brand, is from now on mentioned in this article 
as geo brand.

In this paper we are going to study the 
identity of the geo brand Nazare’s great canyon 
mediated by Público and the company Nazaré 
Qualifi ca. Our main objective is to analyze how 
the information instantiated by Público, a Por-
tuguese newspaper, and the information avai-
lable in its electronic form by the company Na-
zare Qualifi ca are mediated; that is to say, we 
aim at studying how the different agents create 
reality through their different voices. 

Here we are going to study the perspective 
of the agency Nazaré Qualifi ca in their media 
releases through their inscribed value of their 
propositions in relation to the subject in ques-
tion and, on the other hand, the agency of Pú-
blico through their different journalists on the 
same subject question. There are two specifi c 
questions whose answers we aim to fi nd: (i) 
whose voices are they and what are their emo-

tions regarding their common subject? (ii) what 
ethical or moral institutionalized feelings are 
used by the different voices? In short, we want 
to analyze and compare what has been written 
by whom and identify their attitudes in the pro-
cess of creating this geo brand by exploring the 
language of evaluation. 

This paper is organized into four sections. 
In the fi rst section, the theoretical framework is 
presented and the analytical tools are introdu-
ced, clarifi ed, and applied. In the second section, 
the methodology is outlined through the infor-
mation about site selection and the description 
of the place followed by information about data 
collection and the corpus. In the third section, 
results and analysis are presented and discus-
sed. And, in the fourth and fi nal remarks sec-
tion, the commonalities and the different types 
of attitude are presented by both agents in the 
building process of the identity of the geo brand 
under study.  

 . Theoretical Framework 
Framed within the Systemic Functional 

Linguistics (SFL), the Appraisal System (Ap-
praisal theory) owes its development mainly to 
Martin and White (2005), although other con-
tributions have been fundamental to the area, 
such as Martin (2000, 2002, 2003); Eggins and 
Slade (1997); White (2004) and other prede-
cessors studies Ventola (1987, 1996); Thibault 
(1991); Poynton (1993); Iedema, Feez and Whi-
te (1994); Coffi n (1997); Lemke (1998); Christie 
& Martin (1997); Martin (1997); White (1997). 
Except for Lemke and Thibault, these contri-
butions are landmarks to the international well 
known Sydney school for the study of the Ap-
praisal System. Other authors within the same 
theoretical framework have contributed to the 
development of the theory applied to the Portu-
guese language (the European variety), namely  
Avelar and Azuaga (2003) worked on Apprai-
sal, in Portugal, and Vian, Almeida and Souza 
(2011), in Brazil, organized some work, where 
contributions to the development of the area ap-
plied to the Portuguese language (the Brazilian 
variety) are observed, and they have also contri-
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buted, together with the Portuguese academics, 
to the consolidation of terminology in the Por-
tuguese  language. 

In this theoretical framework, there are 
three main types of Attitude: (i) Affect, (ii) 
Judgement, (iii) Appreciation. The category of 
Affect is related to the resources used to express 
emotion (happiness, hate, etc.) towards things, 
processes or states of affairs. This encodes the 
writer’s own emotions or the emotions of those 
within the text. This can be overtly stated as in 
the following example (the values of affect are 
underlined), “Vi uma onda fantástica, mas sem 
ninguém a surfá-la. Fiquei maluco!” [I saw a 
fantastic wave, but without anybody surfi ng it. 
I became crazy!]  or it can be realized via a bo-
dily reaction that the emotion caused as in “He 
wept”. The category of Judgment reworks fee-
lings, that is, it is related to the resources that 
are used to judge behaviour in the fi eld of ethics 
or morality (honesty, kindness, etc.) as in the 
example: “O surfi sta havaiano que fez história 
ao surfar a maior onda de sempre da Nazaré” 
[The Hawaiian surfer who made history surfi ng 
the biggest wave of ever]. For the purpose of this 
article, we are focusing our attention on these 
two semantic fi elds of attitude.

3. Methodology 
The methodology used for analyzing this 

topic was a transdisciplinary approach (Fair-
clough 2003), which sees research as a process 
of bringing different disciplines and theories to 
bear together on a research topic, setting up a 
dialogue between them. This way, we bring to-
gether areas from Social Sciences, namely Ma-
rketing and Branding, and Applied Linguistics 
in favour of an approach to research which em-
phasizes the dialectical relations between lan-
guage and society in the study of a geo brand.  

From a qualitative approach, inscribed in 
the theoretical framework of Systemic Func-
tional Linguistics, more specifi cally from the 
Appraisal system, we study the Attitude, as an 
analytical tool, exploring two semantic fi elds- 
Affect and Judgment (White 2004; Peter and 
White 2005)- and cross the data, in order to pre-

sent both perspectives of the agents (the corpus) 
in the instantiation of the geo brand identity in 
its building process.

3.1 Site selection and description of the 
place

 Before going any further, let us provide so-
me information about Nazaré, a small town that 
is the object of our study.

From the typical fi shing activity that used 
to characterize Nazaré, a typical fi shing town in 
central Portugal, this central activity has been 
replaced by tourism and service sectors over 
the past three decades. Despite the population 
keeping alive some customs and traditions as-
sociated to the fi shing activity, its increasingly 
dependence on the tourism sector, due to the se-
asonality of the sector, led the local authorities 
and social agents to work together to promote 
Nazaré as a brand. This provides the reason 
for choosing this place to be the object of our 
study. Another reason is the geographical nei-
ghborhood of our academic institution and its 
social and economic responsibility.

 Nazaré has its uniqueness in its people, cui-
sine, customs, that is, its culture, and  its mor-
phologic wealth. The geographic and morpholo-
gic wealth results from an oddity of Nazaré - an 
undersea canyon with a depth of at least 5,000 
meters and the length of about 230 kilometers, 
in the Eastern Atlantic Ocean- considered to be 
the greatest geomorphologic irregularity of the 
ocean fl oor in Europe and one of the largest in 
the world.

The specifi c characteristics of the territory 
together with cultural features of the people 
provide this place with the uniqueness for its 
geo brand.

3.2 Data collection and the corpus
The data sample consists of 16 articles from 

the newspaper Público, and 24 articles from the 
municipal company Nazaré Qualifi ca, publi-
shed online between the end of 2010 and the 
end of 2013.

4.Results and Analysis 
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The process of building the geo branding  was 
started, in more visible terms, with the feat under-
taken by Garrett McNamara in November 2011, in 
the north canyon beach of Nazaré. Despite the fact 
that the brand building process has its roots earlier 
than 2011 (Silvestre & Marques, 2014), the event is 
considered a landmark in this process.

For this, the role of the media is crucial. In fact, 
it is here that media and mediation are involved wi-
th the use of language in the complex interplay be-
tween representations, interactions and practices,  
as language (verbal or any other semiotic form) is 
the medium in which we make sense of inner and 
outside world. The fl ows of images and represen-
tations and interactions through contemporary 
media and communication technologies embody a 
transformation in the spatial organization of social 
relations that mediated experience together with 
unmediated experience through direct interaction 
or exchange with other people.

   Considering this conceptual framework, we 
focus our attention on language, and we start by 
mentioning that there are two main different voi-
ces in our corpus: the agency Nazaré Qualifi ca in 
their media releases through their inscribed value 
of their propositions in relation to the subject and 
the agency of Público through their different jour-
nalists on the same subject question. Within these 
main voices, other voices arise, as shown in the ta-
bles below. 

In order to fi nd the results, we fi rst looked for 
the answers of the question - whose voices are they 
and what are their emotions regarding their com-
mon subject.

(i) The voice encodes overtly what he/she pre-
sents as his/her own feelings or emotions. Example: 

“Sinto-me muito afortunado” [I feel very lucky]
(ii) What ethical or moral institutionalized fee-

lings are used by the different voices?
Example:
 “MacNamara brilhou numa onda surfada na 

Nazaré, Praia do Norte”
[MacNamara was brilliant surfi ng a wave at 

Nazare’s North beach]
The following table lists the company’s voice, 

the type of Attitude (Judgement), and what is eva-
luated. 

When analysing the agent Nazaré Qualifi ca, 
there are other voices (table 2), such as Garrett Mc-
Namara and the Mayor, that mainly represent the 
category of Affect. It is worth noting that the analy-
sis of the categories cannot be restricted to their 
reference. We must also consider the participants. 
In this case, we observed that Affect shown by Mc-
namara reports to the local (Nazaré), the sea (in 
particular the waves) and the people. We can say 
that this relationship is reciprocal considering the 
words of the Mayor, which confi rm this evaluation. 

With regard to articles published by Público, 
in addition to the main voice, other voices occur-
red, namely the journalist’s, McNamara, and an 
Irish surfer. 

The results show that Público’s voice focuses 
its attitude  on Judgement, as shown in table 3. 
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In other voices, both Affect and Judgment 
occur. We focus in particular on Garret McNa-
mara who encodes overtly what he presents as 
his own feelings or emotions. He is also pre-
sented as the evaluator of different quotations 
used by the writer, as shown in the following 
example: 

“A massa de água contida neste precipício 
desemboca mesmo em frente à praia do Norte, 
criando uma ondulação impressionante”

 [The water mass in this same cliff ends in 
front of the North beach, creating an impressive 
curling]

In this example, the writer overtly expresses 
his feelings through the positive underlined epi-
thet “impressionante” [impressive]. In the sa-
me sentence, there is an example of activation 
of evaluative stances for positioning the reader 
which is under the heading that follows. The 
writer encodes in a more indirectly way, evalu-
ative stances to provide readers with their own 
assessments: “A massa de água contida neste 
precipício” [The water mass contained in this 
cliff]. Metaphors are used to create the nominal 
group, through which the lexico-grammar leads 
the reader to evaluate the huge amount of water 
[wave] as enormous. 

5. Final remarks 
To sum up, Nazaré cannot be seen in the sa-

me old manner (a typical village). The canyon is 
a very important element that brings uniqueness 
to the place and the morphological characteris-
tic of the territory should be part of the brand 
identity. The positive projections of the brand 
identity instantiated by the different agents in-
terplay with representations, interactions and 
practices of the people.  

      Both  Nazaré Qualifi ca and Público are 
part of the discursive controlled practices that 
can construct, reconstruct or destroy a brand. 
In this specifi c case, both agents incorporate 
in their voices the great canyon, materialized 
by different lexical resources. This way, the di-
fferent agents create reality, that is, “Nazare’s 
great canyon”, through their different voices. It 
is assumed that one of the major factors affec-

ting geo brands is mediation throughout their 
building processes and the ability to attract and 
maintain people’s interest on them, being it to 
live, to use, to consume, to feel, to sense, to ex-
perience whatever these places have to offer. 

Considering our main objective, which is 
to analyze how the information instantiated by 
Público and by the company Nazaré Qualifi ca is 
mediated, we conclude the following: 

(i) the main voice of the agents use Judg-
ment, but we have to consider which contexts/ 
participants they refer.  Nazaré Qualifi ca uses 
judgment mostly to evaluate social behaviour, 
in spite of including Garrett’s performance as 
well, whereas Público uses mainly Judgment to 
evaluate Garrett’s performance. 

(ii) There are other voices used in both Na-
zaré Qualifi ca and  Público: these voices use 
mainly Affect in Nazaré Qualifi ca, and in Públi-
co they use both Judgment and Affect.  

Coming to the correlation among the diffe-
rent semantic features, the results shown in the 
different tables reveal that there is a high level 
of commonalities between the two main voices. 
The differences can be explained by the nature 
of each of the agents: on the one hand, Naza-
ré Qualifi ca, a municipal company, is not only 
looking for the local connections to the surfer, 
but also to promote the wave phenomenon, cha-
racteristic of the place, by the mediatization of 
the various prizes awarded, giving place to so-
cial esteem. On the other hand, Público, which 
evaluates mostly by using Judgment, aims at 
the surfer’s performance before the waves of 
Nazaré. 

Despite the limitations, this study provides 
important implications for the theory and prac-
tice of the Geo brand identity. It mentions some 
constitutive parts of the geo brand identity, fo-
cusing on the specifi c feature that is the nucleus 
of this brand identity, which is our case study - 
Nazare’s great canyon. It shows the importance 
of mediation to the geo brand building process 
in its relation to brand identity and the role of 
mediation and how it is mediated, namely the 
different attitudes in relation to a specifi c ob-
ject. 



36
BrandTrends Journal ABRIL/2015

Referências

AVELAR, A. and AZUAGA, L. A Teoria da Avaliativi-
dade: Breve Apresentação. In L. AZUAGA (Ed.), Re-
presentações e Codifi cações Linguísticas de Portugal 
no Século XIX, vol. 2, Lisboa: Centro de Estudos An-
glísticos da Universidade de Lisboa, p. 19-54, 2003.

FAIRCLOUGH, N. Critical Discourse Analysis. Lon-
don and New York: Longman, 1995.

FAIRCLOUGH, N. Analysing Discourse: Textual 
Analysis for Social Research. London: Routledge, 
2003. 

FAIRCLOUGH, N. Language and Globalization. 
London and New York: Routledge, 2006.

MARTIN, J. R. Beyond Exchange: APPRAISAL Sys-
tems in English. In SUSAN HUNSTON and GEOFF 
THOMPSON (Eds.), Evaluation in Text. Oxford: 
Oxford University Press, p. 142-175, 2000.

MARTIN, J. R. and WHITE, P. R. R. The Language of 
Evaluation. London: Palgrave Macmillan, 2005.

SILVESTRE, C. and MARQUES, G. A construção 
semiótico discursiva da marca “Nazare’s great 
canyon”. Paper presented to the Lusocom –A cons-
trución da(s) identidade(s) a través da comunicación, 
Vigo, Spain, april 2014.

VIAN, O., SOUZA, A. A., ALMEIDA, F. S. D. P. (Or-
gs.). A linguagem da avaliação em língua portugue-
sa. São Paulo: Pedro & João Editores, 2011.

WHITE, P. Valoração – A Linguagem da avaliação 
e da perspectiva. Linguagem em (Dis)curso- LemD, 
Tubarão, V.4, n. esp.  p.178-205, 2004. 



37
BrandTrends Journal ABRIL/2015

La tipografía 
como marca

METODOLOGIA

Dr. Daniel Rodriguez
Universidad de Alicante - Espanha



38
BrandTrends Journal ABRIL/2015 METODOLOGIA

Resumen:
Según Interbrand una marca es una com-

binación de atributos, tangibles e intangibles, 
simbolizados por una marca registrada que, 
si se gestiona adecuadamente, genera valor e 
infl uencia. La tipografía y la letra en general, 
como vehículo natural de expresión de la par-
te verbal de la marca, posee una capacidad de 
marcación especial que muchas veces no apro-
vechamos como merece.

El objetivo de este estudio es tratar las ti-
pografías como si fueran marcas y no productos 
para conseguir incrementar su valor e infl uen-
cia tal y como hacen branders y marketers. Pa-
ra ello se mostrarán estrategias y metodologías 
propias del Branding aplicadas al diseño de ti-
pografías, tanto corporativas como comerciales, 
especialmente la plataforma de marca como 
herramienta de toma de decisiones, evaluaci-
ón del proceso y presentación de resultados al 
cliente.

Todo esto se realizará a través del estudio 
de dos casos reales de diseño de tipografías: la 
Geogrotesque de Eduardo Manso y la EHU del 
Grupo de Investigación en Tipografía de la Uni-
versidad del País Vasco.

Los benefi cios de este trabajo son, por un 
lado, una importante ayuda a los diseñadores 
de tipografía corporativa en su proceso y meto-
dología  de diseño y toma de decisiones; por el 
otro se trata de concienciar a los profesionales 
del Branding de la tipografía como una poten-
te herramienta de creación de marca y de cómo 
pueden aprovechar al máximo el diseño a medi-
da de alfabetos para cada proyecto.

Daniel Rodríguez-Valero
Doctor en Bellas Artes por la Universidad 

de Barcelona
Profesor de la Universidad de Alicante

Despacho 31, ed. Ciencias Sociales
Campus de San Vicente del Raspeig
Universidad de Alicante
03690 San Vicente del Raspeig, Alicante 

(Spain)

1.Introduction 

La tipografía corporativa a medida es una 
de las herramientas de construcción de marca 
más interesantes y potentes que existen. La le-
tra tiene un poder especial de marcación que 
no siempre se aprovecha en los proyectos de 
Branding. Como diseñador de tipografía me in-
teresa investigar la relación y el papel que puede 
desempeñar la letra dentro de un sistema con 
construcción de marca, lo que me llevó en 2012 
a llevar a cabo un experimento que ahora les 
presento: probar una metodología propia del 
Branding —la plataforma de marca— como her-
ramienta para el desarrollo de un proyecto que 
nos encargó la Universidad del País Vasco a un 
grupo de investigadores en tipografía formado 
por Eduardo Herrera, Leire Fernández, María 
Pérez y yo.

La tipografía era parte de un gran proyecto 
de rebranding de la marca de la universidad, 
de modo que la idea inicial era tratar a la tipo-
grafía como una marca y no como un producto, 
construirla con el mismo método utilizado en 
el proyecto que la enmarcaba. Si hubiéramos 
tenido un encargo más concreto con un brie-
fi ng exhaustivo habría sido imposible probar 
esta herramienta porque los valores, atributos, 
personalidad y contextos habrían sido pre-es-
tablecidos. Por suerte el encargo era muy gené-
rico y nos dio libertad para trabajar, aportando 
al proyecto fi nal decisiones de construcción de 
marca que lo han enriquecido notablemente. 
Más adelante pude probar el mismo método en 
proyectos de terceros, comprobando que era 
perfectamente posible aplicar la plataforma de 
marca en la creación y diseño de productos.

     

Metodología
La plataforma de marca es un documento 

donde se plasma lo que una organización quiere 
ser. De este modo sirve tanto para la construcci-
ón de marca como para gestionarla: no siempre 
lo que quieres ser coincide con lo que la gente 
cree que eres y mucho menos con lo que real-
mente eres; la plataforma ayuda a recordar e 
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inspirar a los miembros de la organización para 
no desviarse de sus objetivos.

Hay diferentes versiones de plataforma de 
marca pero todas coinciden en sacar a la luz tres 
elementos clave: las personas (a quién nos diri-
gimos), los problemas (qué resolvemos, cuáles 
son nuestros valores) y los productos (cómo po-
demos conquistarlos). 

Las versiones más antiguas se centraban en 
el posicionamiento (Ries, A., & Trout, J., 1972), 
luego se pasó a la construcción de identidad, 
un proceso más interno (Trout, J., & Ries, A., 
2000),  y la última tendencia consiste en cen-
trarse en la visión, enfocándose en todos los 
actores (stakeholders), con especial énfasis en 
los empleados— (Collins, J. C., & Porras, J. I., 
2005).

La versión que llegó a mis manos en 2012 
es la propia de una pequeña agencia de bran-
ding alicantina, Small , con la que impartimos 
un seminario sobre construcción de marca. Su 
plataforma a su vez es evolución de la de Bran-
zai , una revista online sobre branding de Iván 
Díaz, consultor en Interbrand y Morillas.

La reproduzco a continuación:
Esta plataforma está dividida en tres gran-

des bloques: el primero sirve para evidenciar 
1http://www.wearesmall.es/
2http://www.branzai.com/2012/05/de-logos-marcas-fases-de-
-construccion.html

quién soy y a quién me dirijo, el segundo expli-
cita cómo soy y por dónde me muevo y el tercero 
sintetiza por qué existo y me deben comprar.

Veamos los elementos de la plataforma uno 
por uno:
1.Valores corporativos o personales:

El primer paso es visualizar al emisor, a la 
persona u organización que lanza la marca al 
mercado, para no contradecirse; dicho de otra 
manera: para ser auténtica.
2.Consumidor/persona:

Tampoco debemos perder de vista a quién 
nos dirigimos, quién es nuestro público o quié-
nes nuestros usuarios. No debemos ir en contra 
de sus intereses, necesidades, anhelos o capri-
chos. Se pueden tomar muchas decisiones es-
tratégicas de capital importancia teniendo claro 
este apartado.
3.Territorio de la marca:

Teniendo claro quién habla y para quién 
se habla, el siguiente paso es analizar los dis-
tintos contextos en los que se puede mover 
la marca y elegir uno de ellos para competir 
por un trozo del pastel (a veces hay que crear 
un territorio nuevo donde no hay competen-
cia —aunque si la elección es buena acaba por 
haberla—). El territorio no es aquí un ámbito 
geográfico sino un espacio en la mente del con-
sumidor, por ejemplo: dentro de la nutrición 
podemos situarnos en nutrición deportiva, y 
afinando más en nutrición deportiva ecológi-
ca, nutrición deportiva high-tech, nutrición 
deportiva low-cost y así sucesivamente.
4.Valores/atributos:

En esta fase empezamos a adjetivar la 
marca, a plasmar sus cualidades y propieda-
des. Por valores entendemos aquellas que tie-
nen que ver con los sentimientos y las emo-
ciones (una marca puede ser cálida, valiente, 
romántica, divertida...) y por atributos en-
tendemos las funcionales (duradera, estable, 
confiable). Si la división genera confusión se 
pueden fundir en un solo bloque de cualida-
des sin distinción. En todo momento debemos 
reflexionar si cada paso encaja con los ante-
riores para evitar que se desalineen y la marca 
no sea creíble.
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5.Personalidad:
Una vez tenemos claras las cualidades de la 

marca debemos empezar a visualizarla y para 
ello nos ayudará sintetizar los valores y atribu-
tos en tres o cuatro actitudes que marquen nues-
tra personalidad; tener clara la personalidad de 
la marca facilitará mucho la toma de decisiones 
formales, especialmente si se usa una herra-
mienta como los arquetipos junguianos (ino-
cente, miembro, sabio, héroe, forajido, mago, 
amante, bufón, cuidador, creador, gobernante 
y explorador) que automáticamente se identi-
fi can con maneras de hablar, tonos de voz, ex-
presiones y apariencias que podemos empezar a 
trasladar a nuestra marca.
6.Mundos de inspiración:

A través de la marca explicamos historias y 
esas historias se desarrollan en contextos donde 
se produce signifi cado. Elegir dichos contextos o 
mundos es vital para la correcta construcción de 
una marca, donde se apoyará el posicionamien-
to y el universo visual. Ayuda mucho utilizar 
un tablón donde se va enganchando diferentes 
recortes e imágenes que encajan en el imagina-
rio escogido porque servirá de referencia visual 
durante la toma de decisiones; el mundo de ins-
piración se convierte así en una herramienta de 
creación y validación muy poderosa.
7.Posicionamiento:

Para el segmento estratégico de consumi-
dores al que nos dirigimos, nuestra marca debe 
cumplir una promesa solucionando un proble-
ma o cumpliendo unos deseos determinados, 
siempre dentro de un contexto donde tendrá 
que competir y diferenciarse; para ello debe 
desplegar unos argumentos sólidos que hagan 
creíble, tangible y única su posición en el mer-
cado.
8.Propuesta de valor:

Tras posicionarse nuestra marca debe-
rá sintetizar su promesa en un solo concepto, 
una declaración de intenciones que resuma su 
esencia. Puede —suele— materializarse en una 
expresión verbal que acompañe a la marca (ta-
gline) y debemos asegurarnos de que encaja en 
la plataforma sin contradecir a ninguno de los 
elementos anteriores.

Mi primera impresión al conocer la herra-
mienta fue de sorpresa: ahí estaba plasmado el 
proceso de diseño que yo utilizo y enseño, pero 
con mayor orden y claridad, con una estructura 
más sólida y usos que yo no habría imaginado ja-
más; por ejemplo: si sigues la plataforma, paso a 
paso, puedes explicarle al cliente el proyecto con 
una narrativa muy fácil de entender; tampoco se 
me había ocurrido utilizarla como instrumento 
de validación y seguimiento del proceso.

Inmediatamente me dispuse a probar la 
plataforma en el proyecto que tenía entre ma-
nos: el diseño de una tipografía corporativa a 
medida. La herramienta nos ayudó a tomar las 
decisiones que después se formalizaron en la 
EHU Serif y Sans:

Resultados
Los valores corporativos los teníamos claros ya 

que existía un proyecto de rebranding realizado por 
la empresa Move , que se había centrado en Chillida 
para extraer una serie de elementos gráfi cos que re-
presentaban el espacio vacío, la luz (conocimiento) 
y el movimiento (crecimiento y difusión del conoci-
miento). Desde el principio tuvimos claro que Chilli-
da iba a ser la clave de todo pero que no había que 
caer en la caricatura o el pastiche.

El público también lo teníamos bien dibujado 
dada nuestra condición de profesores universitarios. 
Sabíamos exactamente los usos que se le iba a dar a 
la tipografía y el carácter de los usuarios, lo que nos 
obligó a ser algo más conservadores de lo que nos 
pedía el cuerpo. La tipografía tenía que durar y re-
sistir el paso del tiempo y ser versátil (se usará tanto 
en señalización como en papel y pantalla). También 
había que resolver el problema del bilingüismo pues 
todos los textos se presentan en euskera y castellano.

3 http://www.movebranding.es/es/proyectos/upv/

METODOLOGIA
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El territorio de marca: la tipografía EHU de-
bía situarse en la categoría de superfamílias con 
varios pesos y estilos para solucionar los proble-
mas de uso, con cierta personalidad para realizar 
su función de representación de la universidad y 
lo sufi cientemente convencional para no pasar de 
moda.

Valores y atributos: de las fases anteriores 
dedujimos que la tipografía debía ser recia, pesa-
da y fuerte como una escultura de Chillida pero al 
mismo tiempo cercana, natural y sensible, pues 
el conocimiento se transmite entre personas. Sus 
atributos también estaban claros: versátil, usable 
en varias escalas y tamaños, polimórfi ca para fun-
cionar en dos idiomas y conservadora para aguan-
tar el paso del tiempo.

Personalidad: queríamos que nuestra tipo-
grafía fuera vasca —que tuviera una personalidad 
marcada y distinguible— pero sin caer en el tópico 
de la letra de taberna. En Chillida encontramos 
los elementos de luz y vacío que se pudieron tras-
ladar a las letras y que le dan carácter a la EHU.

Mundos de inspiración: descartadas las ta-
bernas y escogido el trabajo de Eduardo Chillida, 
construir el mundo de inspiración fue fácil; re-
copilamos todas las obras gráfi cas que pudimos 
y fuimos encontrando en ellas elementos trasla-
dables a la tipografía. Por ejemplo en Chillida no 
existe el ángulo recto por no ser, en su opinión, 
natural y los remates de la tipografía huyen de los 
90 grados. También buscamos la cercanía con una 
estructura cursiva —incluso en las redondas— que 
traducía lo manual en Chillida a unas letras pre-
fabricadas.

METODOLOGIA

Posicionamiento: la tipografía EHU es, por 
tanto, una familia tipográfi ca con dos estilos —
Sans y Serif— que soluciona los problemas de con-
vivencia gráfi ca de dos idiomas y representa los 
valores de la Universidad del País Vasco a través 
de Chillida, su luz vasca, el peso de sus materiales 
y el vacío de sus estructuras.

Propuesta de valor: lla tipografía EHU es la 
única con la reciedumbre, solidez y fuerza capaz 
de representar a la Universidad del País Vasco. Al 
mismo tiempo es humana, natural y amable para 
ser vehículo de transmisión de conocimiento.
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El siguiente paso era probar la plataforma en 
un trabajo externo, la magnífi ca súper-ventas Ge-
ogrotesque, de Eduardo Manso:

Como se puede observar es un palo seco geo-
métrico, sin contraste,  con estructura rectangular 
(square sans) modular y terminales redondeados 
pensado para titulares y textos no demasiado lar-
gos.

Eduardo detectó que él, como a la mayoría de 
los diseñadores, prefería utilizar tipografías sim-
ples y usables porque son versátiles. Su diseño 
tenía que tener un poco de personalidad, la justa 
para ser original pero sin pasarse para que fuera 
funcional. Ese era su territorio de marca: las tipo-
grafías que no pasan de moda y que sirven para 
muchos trabajos distintos. 4También tenía claro 
que no podía contradecir sus valores personales y 
hacer una tipografía display que pudiera pasar de 
moda en unos meses.

Pero la Helvetica, la DIN, la Thesis y la Go-
tham también son versátiles y no tiene sentido ha-
cer clones para competir directamente con ellas, 
con lo que el siguiente paso es decidir qué valores, 
atributos y personalidad tendrá la tipografía. Los 
valores son los elementos emocionales y los atri-
butos los racionales; los valores de Geogrotesque 
son sencillez mezclada con un punto de calidez y 
originalidad, mientras que los atributos son versa-
tilidad, modularidad y atemporalidad.

El territorio de marca junto a los valores y 
atributos tienen que ayudarnos a encontrar la 
personalidad o carácter de la tipografía para po-
der empezar a dibujar. Pero lo difícil es saber có-
mo trasladar una serie de adjetivos a unas letras. 
Eduardo Manso quería que Geogrotesque (en esta 
etapa aún no tenía nombre) tuviera un carácter 
tecnológico pero suave, geométrico pero amable.

Antes de ponerse a dibujar reunió varias 
muestras de tipografías que tenían alguna de esas 
características para inspirarse. A esa recopilaci-
ón de imágenes que comparten valores, atributos 

y personalidad con nuestra marca le llamamos 
mundo de inspiración. Veamos los referentes que 
usó Eduardo Manso5 :

Eurostile (1962), Aldo Novarese para Nebiolo

FF DIN (1995), de Albert-Jan Pool para 
FontShop

Neuzeit S (1928), de Wilhelm C. Pischner pa-
ra Stempel 

Offi cina Sans (1990-98), Erik Spiekermann y 
Ole Schäfer para ITC

El resultado fi nal: Geogrotesque (2008), Edu-
ardo Manso para Emtype

Como se ve no se trata de copiar formas sino de 
asimilar conceptos. Eduardo Manso lo consiguió 

4En una entrevista que le hizo MyFonts: http://www.myfonts.
com/newsletters/cc/201311.html (visto el 11/12/2013)
5Tal y como recoge la grabación de una tertulia tipográfi ca para el 
Club de Creativos: http://vimeo.com/12999684
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fusionando conceptos de palo seco geométricos y 
grotescos (de ahí el nombre fi nal, Geo-grotesque) 
y redondeando sutilmente los terminales, dándole 
un aire ambiguo que contribuyó a darle versatili-
dad. Geogrotesque se ha mantenido en las listas 
de más vendidas desde que se publicara en 2008, 
consiguiendo de paso el objetivo de ser atemporal. 

 
Discusión

La plataforma de marca claramente puede ser 
utilizada como herramienta estratégica en cual-
quier proceso de diseño de tipografía, tratando es-
tos productos como si fueran marcas. El resultado 
puede benefi ciarse de las mejoras que el proceso 
de construcción de marca aporta a cada proyecto: 
valor, diferenciación e infl uencia.

En el caso del diseño de tipografía corpora-
tiva a medida la estrecha relación del diseño y el 
branding es más evidente que en los proyectos co-
merciales como la Geogrotesque pero en ambos 
casos las tipografías tienen una fuerte capacidad 
de marcación.

La aportación de este pequeño experimento 
consiste en una mejora del proceso de diseño, eva-
luación, gestión y venta del producto que puede 
ayudar bastante a los diseñadores de tipografía, 
especialmente a los que se encargan de proyectos 
corporativos.

La siguiente pregunta es: ¿servirá también en 
otros productos o sólo aquellos que tienen mayo-
res cargas de signifi cado, como la tipografía?

Mi hipótesis es que sí puede hacerse, pues al 
fi nal cualquier producto ha de explicar claramente 
por qué debemos escogerlo, y ésa es precisamente 
la fortaleza del branding como disciplina: la crea-
ción y transmisión de valor de marca.
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