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O conceito de branding evoluiu significativamente ao longo das últimas 

décadas, passando de um simples processo de criação de logotipos para uma 
estratégia de construção e gestão da identidade das marcas. Branding não é apenas 
uma questão de design visual, mas de como as marcas se relacionam com seus 
consumidores, como elas se posicionam no mercado e como suas histórias são 
construídas e comunicadas, envolvendo tanto a percepção do consumidor quanto a 
forma como a marca é administrada pela organização (KELLER, 2003). A identidade 
de uma marca é um dos pilares fundamentais do branding. Ela representa os 
elementos visuais, como logotipo, cores e tipografia, mas também engloba a missão, 
os valores e a promessa da marca. Kapferer (2012) destaca que a identidade de uma 
marca deve ser um reflexo claro da sua essência e do seu propósito e que essa 
identidade precisa ser consistente ao longo do tempo para garantir que o consumidor 
possa reconhecê-la e confiar em seus propósitos.  

A experiência do consumidor é um componente crítico do branding moderna, 
pois não basta que a marca tenha uma identidade e um posicionamento bem 
definidos. A vivência prática que o consumidor tem com a marca em todos os pontos 
de contato, seja online ou off-line, é crucial para a construção de uma relação 
duradoura. A relação prática do consumidor é um fator determinante na percepção da 
marca, criando experiências memoráveis que contemplam a lealdade. Gobe (2001) 
afirma que as emoções desempenham um papel fundamental na criação de uma 
experiência de marca impactante. Em um mundo globalizado e altamente competitivo, 
o branding tornou-se uma ferramenta estratégica fundamental para qualquer 
organização. A construção de uma marca sólida exige muito mais do que a criação de 
um logotipo atrativo, pois ela envolve a definição clara da identidade, do 
posicionamento e da experiência que a marca oferece ao consumidor. O branding, 
portanto, é uma disciplina complexa, que exige uma visão integrada e a capacidade 
de se adaptar às mudanças do mercado e do comportamento dos consumidores. Ao 
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garantir uma conexão emocional com seu público e criar uma experiência de marca 
positiva, as empresas podem não apenas sobreviver, mas prosperar no mercado. 
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