FACULDADE DAMAS DA INSTRUGCAO CRISTA
CURSO DE ARQUITETURA E URBANISMO

ARTHUR FRAEMAM FERNANDES

ESTRATEGIAS DE BRANDING PARA
ESCRITORIOS DE ARQUITETURA NA CONTEMPORANEIDADE:
guia para a construcdo de uma marca forte.

Recife
2025



FACULDADE DAMAS DA INSTRUGCAO CRISTA
CURSO DE ARQUITETURA E URBANISMO

Arthur Fraemam Fernandes

ESTRATEGIAS DE BRANDING PARA
ESCRITORIOS DE ARQUITETURA NA CONTEMPORANEIDADE:
guia para a construgao de uma marca forte.

Trabalho de conclusdo de curso como
exigéncia parcial para graduagdo no curso de
Arquitetura e Urbanismo da Faculdade Damas da
Instrucdo Cristd como requisito da disciplina de
Trabalho Conclusdo de Curso 2, sob a orientagcao

da professora Gisele Melo de Carvalho.

Recife
2025



Catalogacéo na fonte
Bibliotecério Ricardo Luiz Lopes CRB-4/2116

F363e

Fernandes, Arthur Fraemam.

Estratégias de Branding para escritérios de arquitetura na
contemporaneidade: guia para a constru¢do de uma marca forte /
Arthur Fraemam Fernandes. - Recife, 2025.

108 f. : il. color.

Orientador: Prof2. Me. Gisele Melo de Carvalho.

Trabalho de Concluséo de Curso (Monografia — Arquitetura e
Urbanismo) — Faculdade Damas da Instrugdo Cristd, 2025.

Inclui bibliografia.

1. Arquitetura e urbanismo. 2. Branding. 3. Marketing digital. 4.
Posicionamento de marca. 5. Identidade visual. 6. Estratégia digital. 7.
Comunicagdo. 8. Arquétipos. 9. Valor percebido. 10. Mercado
contemporéneo. |. Carvalho, Gisele Melo de. 1l. Faculdade Damas da
Instrucdo Crista. 111. Titulo.

72 CDU (22. ed.) FADIC (2025.1-002)




RESUMO

Este trabalho tem como objetivo fornecer caminhos para a constru¢ao de um
branding eficaz por escritérios de arquitetura e urbanismo, reunindo e analisando
estratégias que fortalecem o posicionamento de marca, aumentam a percepgao de
valor pelo publico e favorecem a diferenciacdo em um mercado competitivo. Inserido
no campo da Arquitetura e Urbanismo, na area comunicacdo, com énfase no
marketing, tendo como seu objeto de estudo o branding. O estudo parte da hipétese
de que, ao aplicar estratégias de construgdo de marca, como identidade coerente,
comunicagdo assertiva e presencga digital consistente, os escritérios podem

aumentar sua autoridade, atrair mais clientes e consolidar seu posicionamento.

A pesquisa adota o método hipotético-dedutivo e combina abordagem tedrica e
empirica. A base teorica fundamenta-se em autores como Kotler, Keller, Kapferer,
Salvatori, Falcao e Baptista. A etapa empirica contou com a aplicacdo de um
questionario a um publico leigo e a analise de trés estudos de caso, com perfis
distintos (premium, intermediario e popular), a partir da observagao de sites e redes
sociais. Os dados foram sistematizados em uma matriz comparativa com sugestoes

praticas de aprimoramento.

Os resultados apontam que elementos como identidade visual, arquétipo de marca,
tom de voz e presencga digital influenciam significativamente a percepcéo de valor,
confianga e recomendacgdo do arquiteto. Conclui-se que o branding ndo é apenas
uma ferramenta estética ou comunicacional, mas um diferencial competitivo

essencial para os profissionais que desejam se destacar no mercado atual.

Palavras-chave: Arquitetura e Urbanismo. Branding. Marketing Digital.
Posicionamento de marca. Identidade visual. Estratégia digital. Comunicagéo.

Arquétipos. Valor percebido. Mercado contemporaneo.



ABSTRACT

This work aims to provide guidelines for building effective branding strategies for
architecture and urban planning firms, by gathering and analyzing approaches that
strengthen brand positioning, enhance perceived value by the public, and support
differentiation in a competitive market. It is situated in the field of Architecture and
Urbanism, within the area of communication, with an emphasis on marketing, and
has branding as its central object of study. The study is based on the hypothesis that,
by applying brand-building strategies, such as coherent identity, assertive
communication, and consistent digital presence, firms can increase their authority,

attract more clients, and consolidate their positioning.

The research adopts the hypothetical-deductive method and combines theoretical
and empirical approaches. The theoretical foundation is based on authors such as
Kotler, Keller, Kapferer, Salvatori, Falcdo, and Baptista. The empirical phase included
a questionnaire applied to a lay audience and an analysis of three case studies with
distinct profiles (premium, mid-level, and popular), through the observation of
websites and social media platforms. The data were systematized in a comparative

matrix with practical suggestions for improvement.

The results indicate that elements such as visual identity, brand archetype, tone of
voice, and digital presence significantly influence the perception of value, trust, and
recommendation of the architect. It is concluded that branding is not merely an
aesthetic or communicative tool, but an essential competitive differentiator for

professionals seeking to stand out in today’s market.

Keywords: Architecture and Urbanism. Branding. Digital Marketing. Brand
Positioning. Visual Identity. Digital Strategy. Communication. Archetypes. Perceived

Value. Contemporary Market.
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1 INTRODUGAO

Este trabalho insere-se no campo da Arquitetura e Urbanismo,
especificamente na area da comunicagcdo, com foco nas estratégias de marketing
aplicadas ao setor. O objeto de estudo é o branding para arquitetos e urbanistas,
compreendido como o conjunto de agdes voltadas a construgdo, posicionamento e
consolidagdo de marcas fortes no mercado. A escolha do tema justifica-se pela
crescente competitividade e saturagao do setor, decorrente, entre outros fatores, da
ampliagdo do numero de cursos de Arquitetura e Urbanismo no Brasil e da
consequente elevacdo do numero de profissionais atuantes. Diante desse cenario,
torna-se necessario compreender como os escritérios de arquitetura podem utilizar o
branding para fortalecer seu posicionamento e consolidar sua marca perante um

mercado altamente competitivo.

Ao longo deste trabalho, essa hipotese sera explorada e examinada por meio
da coleta de dados empiricos e da analise aprofundada de casos reais, com 0
objetivo de confirmar ou refutar a suposicao inicial, e, assim, apresentar conclusdes

aplicaveis ao mercado de arquitetura.

O objetivo geral deste trabalho € oferecer caminhos para a construgédo de um
branding eficaz por escritérios de arquitetura e urbanismo, reunindo e analisando
estratégias que fortalecem o posicionamento de marca, aumentam a percepgao de
valor pelo publico e favorecem a diferenciagdo em um mercado competitivo. Como
objetivos especificos, propde-se: a) analisar de que modo o branding digital interfere
na percepcao e nas escolhas dos clientes em relacado aos escritérios de arquitetura;
b) identificar os principais elementos que compdéem uma estratégia de branding
eficaz nesse contexto; c) investigar o papel das redes sociais e demais plataformas
digitais na construgcdo da identidade e autoridade de marca; d) propor diretrizes
estratégicas que possam orientar os escritérios de arquitetura na implementacgéo de

um branding eficiente e alinhado as tendéncias atuais do mercado.

O conceito de branding, que sera o eixo central desta pesquisa, € explorado
com base nos estudos de autores consagrados. Philip Kotler e Kevin Lane Keller
(2012), referéncias fundamentais para compreender a interse¢cao entre marketing e

branding, destacam a importancia de criar valor percebido e estabelecer relagdes



duradouras com o consumidor. Jean-Noél Kapferer (2012) oferece uma perspectiva
profunda sobre identidade de marca e capital de marca, enfatizando como a
coeréncia entre missao, valores, propésito e comunicagao visual € essencial para
consolidar uma marca forte e reconhecida. No contexto da arquitetura, autores como
Salvatori (2008), Falcdo (2019) e Baptista (2021) analisam o impacto da
transformacdo digital e as novas exigéncias do mercado, ressaltando que a
diferenciagcdo ndo pode mais se basear apenas na qualidade técnica, mas precisa

envolver uma proposta de valor clara e bem construida.

Para investigar o tema da melhor maneira, este estudo adota o método
hipotético-dedutivo, partindo da formulagdo de uma hipdtese a ser testada ao longo
da pesquisa. Considera-se que o branding, compreendido como o conjunto de
estratégias voltadas a construgdo e ao posicionamento de uma marca, quando
aplicado de forma eficaz por arquitetos ou escritérios de arquitetura, por meio de
seus elementos, como uma identidade visual coerente, produ¢cdo de conteudo
direcionado e presenca estratégica em plataformas digitais, contribui
significativamente para a consolidagdo de uma marca forte, o aumento da

autoridade profissional e a atracéo de clientes mais qualificados.

Este trabalho esta estruturado em cinco capitulos. O primeiro capitulo traca
um panorama histérico da profissao de arquiteto no Brasil, analisando o crescimento
do numero de profissionais, as mudangas nas instituicbes formadoras e a
necessidade de adaptacdo as novas demandas do mercado, destacando a transi¢cao

do marketing tradicional para abordagens mais estratégicas, como o branding.

O segundo capitulo se aprofunda no conceito de branding, seus elementos e
sua aplicagao especifica no campo da arquitetura, explorando como a construgao
intencional de uma marca pode fortalecer o posicionamento de escritérios e
profissionais, criar conexdes emocionais e gerar valor percebido, com base nas

contribui¢cdes dos autores ja citados.

O terceiro capitulo apresenta os estudos de caso, explicando os critérios de
analise utilizados para examinar a aplicagédo pratica do branding em trés escritorios
de arquitetura. A partir dos conceitos desenvolvidos nos capitulos anteriores,

realiza-se uma avaliagao critica das estratégias de marca observadas, seguida de



um diagnéstico individual e da proposigao de sugestdes de melhorias, com o intuito
de reforcar o posicionamento e a coeréncia comunicacional de cada escritorio

analisado.

O quarto capitulo corresponde a etapa da pesquisa empirica, na qual é
explicitada a metodologia adotada e analisados os dados obtidos por meio de
questionario aplicado ao publico leigo. O objetivo é investigar se os conceitos de
branding discutidos no referencial tedérico sdo percebidos e considerados pelos
respondentes no momento da escolha de um arquiteto. A analise permite
compreender como aspectos como identidade, imagem e presenca digital
influenciam na percepg¢ao de valor e na decisdo de contratacdo, estabelecendo

conexoes diretas com os fundamentos tedricos previamente abordados.

O quinto e ultimo capitulo apresenta a proposta de um guia estratégico
voltado a construcdo de marcas fortes para escritérios de arquitetura e urbanismo.
Elaborado como produto complementar deste trabalho, o guia sistematiza os
conceitos tedricos e as anadlises desenvolvidas ao longo da pesquisa, oferecendo
orientagbes praticas e aplicaveis a profissionais da area. A partir da sintese dos
principais fundamentos do branding, o capitulo busca instrumentalizar arquitetos, a
construirem um posicionamento claro, uma comunicagido eficaz e uma identidade
coerente com seus valores e propostas, promovendo maior reconhecimento e

diferenciagcdo no mercado contemporéaneo.

As consideragdes finais sintetizam os principais achados da pesquisa,
reforcando a relevancia do branding como uma ferramenta indispensavel para
arquitetos que desejam se destacar em um mercado competitivo e em constante

transformacao.



2 A EVOLUGAO DO ARQUITETO E DO MERCADO

A evolucao da profissdo do arquiteto no Brasil € marcada por um processo
tardio de institucionalizacao, refletindo mudancas sociais e econdmicas ao longo das
décadas (Silva; Lima, 1999). Inicialmente vinculada a escolas de belas artes e
engenharia, a formacado expandiu-se a partir da década de 1960, acompanhando a
transformacdo da sociedade e o surgimento de novas demandas no mercado
(Salvatori, 2008; Guerra; Rocha, 2020). Este capitulo abordara a trajetéria histérica
da profissdo, o crescimento do numero de profissionais € a necessidade de

diferenciagdo em um mercado cada vez mais competitivo.
2.1 Breve histoérico dos arquitetos e escritérios de arquitetura no Brasil

No Brasil, a institucionalizacdo do ensino da arquitetura ocorreu tardiamente,
com a criacdo das primeiras instituicbes especificas para formacao de arquitetos

apenas na década de 1940 (Figura 01).

Figura 01 - Architect at his drawing board - Teknisk Ukeblad

Fonte: Wikipedia (2025)

Antes disso, a formacao estava concentrada em escolas de belas artes, como
as do Rio de Janeiro, Bahia e Pernambuco, e em escolas de engenharia, como a
Escola Politécnica de Sao Paulo, fundada em 1899, que formava engenheiros

arquitetos (Silva; Lima, 1999). Essa trajetoria institucional dialoga com
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transformagdes mais amplas na profissdo, que refletem ndo apenas mudancgas na
visao filoséfica do mundo e no pensamento arquitetdnico, mas também a evolucao
das sociedades urbanas, o surgimento de novas classes sociais e a crescente
globalizagdo econdmica (Salvatori, 2008). Juntas, essas perspectivas destacam a
relagao intrinseca entre a formacgao profissional do arquiteto e o contexto historico,
social e econémico do pais. A partir da década de 1960, com a reforma universitaria
e a criacdo de novas universidades, o ensino de arquitetura passou por uma
expansao significativa. Essa expansao, no entanto, ndo foi acompanhada por uma
distribuicdo equitativa dos cursos pelo pais, resultando em uma concentracdo nas
regides mais desenvolvidas e em uma oferta limitada nas regides Norte e
Centro-Oeste (Guerra; Rocha, 2020).

2.2 A competitividade e a necessidade de diferenciagao

Atualmente, o Brasil conta com aproximadamente 218 mil arquitetos e
urbanistas formados, o que representa cerca de um profissional para cada mil
habitantes. Menos de uma década atras, essa propor¢cao era de um arquiteto para
cada 2.500 habitantes, evidenciando um crescimento notavel na densidade de
profissionais da area (Vobi, 2023; Archdaily, 2023). Em 2012, o pais registrava cerca
de 105 mil arquitetos e urbanistas. Com uma taxa média de crescimento de
aproximadamente 8% ao ano, o numero de profissionais quase dobrou em uma
década (Figura 02). Considerando que a populagéo brasileira cresce em torno de
0,7% ao ano, percebe-se que o numero de arquitetos aumenta cerca de 11 vezes

mais rapidamente (Trevisan, 2023; Vobi, 2023).

Esse crescimento acelerado esta relacionado a expansao dos cursos de
Arquitetura e Urbanismo no pais e a crescente demanda por servigcos especializados
no setor (CAU/BR, 2020; Concursos de projeto, 2022). Para uma compreensao mais
profunda das mudancgas no perfil profissional da area, o Conselho de Arquitetura e
Urbanismo do Brasil (CAU/BR) realiza censos periddicos. O comparativo entre os
dados de 2012 e 2020 revela mudangas significativas na distribuigdo geografica dos
profissionais, bem como no perfil etario, de género e de atuagdo no mercado
(CAU/BR, 2021).
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Figura 02 - Evolugao do numero de arquitetos e da proporg¢ao por habitantes - Brasil
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Fonte: Trevisan e Vobi (2023)

O numero de instituicobes de ensino superior que oferecem cursos de
Arquitetura e Urbanismo no Brasil passou por um crescimento significativo nas
ultimas décadas. Em 1933, existiam apenas quatro escolas de Arquitetura em todo o
pais. Esse numero aumentou para doze em 1966, vinte e oito em 1974 e setenta e
duas em 1994 (Francga, 2013). No inicio dos anos 2000, com a ampliagdo do acesso
ao ensino superior, especialmente por meio da expansao do setor privado, esse
numero continuou crescendo: em 2002, ja haviam 147 instituicdes e, em 2008, o
total chegou a 184 (Franga, 2013).

O crescimento acelerado seguiu ao longo da década seguinte. Em 2012,
registraram-se 270 cursos de graduacao em Arquitetura e Urbanismo, e, em 2015,
esse numero chegou a 466 (Silva, 2012?). J& em 2019, o sistema e-MEC
contabilizava 772 cursos de Arquitetura e Urbanismo em atividade, dos quais 740
eram presenciais e 32 oferecidos na modalidade a distancia. Dentre esses, a grande
maioria (675) pertencia a rede privada de ensino, enquanto apenas 65 eram

instituicdes publicas (Brasil, 20197?).

Apesar de uma leve retragdo nos anos seguintes, dados de 2022 indicam que
ainda existiam aproximadamente 700 instituicbes de ensino ofertando o curso no
pais (Somos cidade, 2022). Esse crescimento expressivo reflete ndo apenas a

valorizacdo da profissdao, mas também uma tendéncia de massificacdo do ensino
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superior no Brasil, marcada pela predominancia de instituicbes privadas e pela

concentragao dos cursos em grandes centros urbanos (Figura 03).
Figura 03 - Evolugdo do numero de instituicdes de ensino de arquitetura e urbanismo - Brasil

Evolugédo do niimero de instituices de ensino de Arquitetura e Urbanismo no Brasil
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Fonte: Somos Cidades (2022)

Diante do expressivo crescimento no numero de profissionais e instituicoes
formadoras, os escritérios de arquitetura enfrentam um mercado cada vez mais
saturado e competitivo. Nesse contexto, destacar-se vai muito além da exceléncia
técnica: torna-se indispensavel desenvolver uma identidade de marca sélida e
coerente. A diferenciagao passa a ser nao apenas um diferencial, mas uma condi¢cao
estratégica para garantir visibilidade, relevancia e sustentabilidade no setor. Mas
antes de chegarmos nesse ponto, precisamos compreender a evolugido da maneira
como os profissionais de arquitetura buscavam se diferenciar dos seus concorrentes

ao longo do tempo, a comecar pelo marketing tradicional.

2.3 Marketing como resposta inicial

Antes de adentrarmos na ligagdo direta entre o marketing tradicional e a

arquitetura, € de suma importancia entendermos antes o conceito de marketing.

O conceito de marketing tem evoluido ao longo do tempo, adaptando-se as
mudangas nos comportamentos dos consumidores e no ambiente de negocios.
Segundo Kotler e Keller (2012), marketing € definido como o processo social e

gerencial pelo qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam,
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por meio da criagao, oferta e troca de produtos e servicos com valor. Essa definicao
destaca o carater relacional do marketing e a importancia de entender o mercado
para criar valor tanto para os clientes quanto para a propria organizacédo. Kotler,
autor renomado no assunto conceitua marketing como:
..0 processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém aquilo
de que necessitam e desejam por meio da criagdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros. Ele envolve identificar e satisfazer
necessidades humanas e sociais. Uma das definigdes mais curtas de
marketing é ‘atender as necessidades de maneira lucrativa'. Se o
profissional de marketing fizer um bom trabalho de identificacdo das
necessidades dos consumidores, desenvolvimento de produtos adequados

e precificagdo, distribuicdo e promogao eficazes, esses produtos se
venderao facilmente. (Kotler; Keller, 2012, p. 27)

A American Marketing Association (AMA, 2017) complementa essa visdo ao
afirmar que o marketing envolve o conjunto de atividades, instituicbes e processos
para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os clientes,
parceiros e a sociedade em geral. Essa perspectiva amplia o entendimento do
marketing como um campo multifacetado, que vai além da simples promog¢éo ou
venda de produtos, englobando aspectos como relacionamento com o cliente,

desenvolvimento de marcas e gestao de experiéncias.

Na arquitetura, o marketing € aplicado para criar conexdes emocionais com
os clientes, comunicando ndo apenas o0s servicos oferecidos, mas também a
esséncia e os valores do escritorio. Kotler e Keller (2012) destacam que, no mercado
atual, ndo basta mais oferecer um produto ou servico funcional: é necessario
construir uma marca capaz de estabelecer um relacionamento duradouro e

significativo com o publico-alvo.

Historicamente, o marketing tradicional na arquitetura baseou-se em
estratégias unilaterais de comunicagdo, como anuncios em revistas especializadas,
participacdo em feiras e eventos do setor, distribuicdo de portfélios impressos e,

principalmente, no boca a boca (Figura 04).
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Figura 04 - Anuncios em revistas - H&H

Fonte: Archdaily (2025)

Essas praticas visavam atingir um publico amplo, sem segmentagao
especifica, e ndo permitiam uma interacdo direta com os potenciais clientes.
Conforme destacado por Paredes (2016), o marketing tradicional caracteriza-se por
acdes de massa, como propagandas em midias impressas e eletrbnicas, que nao
conseguem controlar todos os interesses e desejos dos clientes impactados,
tornando-se, muitas vezes, ineficaz na geragdo de empatia e afinidade com o

publico-alvo.

Além disso, Ferrarezi (2016) observa que o marketing tradicional tende a ser
unilateral, com pouca ou nenhuma interagdo entre a marca e o cliente. Isso significa
que, ao enviar panfletos ou veicular anuncios na televisdo, por exemplo, ndo ha
espacgo para que o publico-alvo interaja ou fornega feedback, limitando a eficacia

dessas agodes na construcao de relacionamentos duradouros.

No contexto da arquitetura, essas limitagdes tornam-se ainda mais evidentes,
uma vez que os servigos oferecidos sdo altamente personalizados e dependem de
uma compreensao profunda das necessidades e desejos dos clientes. Assim, a

adogao exclusiva de estratégias de marketing tradicional pode ndo ser suficiente
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para estabelecer uma conexao significativa com o publico, sendo necessario

explorar abordagens mais interativas e segmentadas.

2.4 Transformacgao digital no setor

A transformacédo digital, por exemplo, tem reconfigurado profundamente o
funcionamento dos escritorios de arquitetura, alterando desde os processos de
projeto até a forma como os profissionais se relacionam com os clientes e o
mercado. De acordo com Falcao (2019), a incorporagéo de tecnologias como BIM,
modelagem paramétrica, realidade aumentada e plataformas interativas ndo apenas
amplia as possibilidades técnicas, mas exige uma mudanga cultural, reposicionando
o arquiteto como gestor estratégico da informagao espacial. Assim como sugere
Baptista:

A digitalizacdo massiva e o acesso facilitado a ferramentas de projeto tém
nivelado parte do mercado arquiteténico, colocando profissionais em
situacdo de equivaléncia técnica aos olhos dos clientes. Com isso, a
arquitetura corre o risco de ser percebida como uma commodity — um
servico facilmente substituivel, precificado apenas por critérios como rapidez
e custo. Nesse contexto, diferenciar-se por meio de um posicionamento
estratégico, uma narrativa de marca clara e a entrega de valor percebido
torna-se crucial para a sobrevivéncia e crescimento dos escritorios. A
construgcédo de autoridade, a conexdao emocional com o publico e a clareza

na proposta de valor sdo os caminhos possiveis para romper com a légica
da substituicdo e da desvalorizagao profissional. (Baptista, 2021. p. 112.)

Rosa (2019) complementa ao destacar que a digitalizacdo ndo se limita a
adogao de ferramentas, mas redefine a logica de atuacdo dos escritérios,
influenciando diretamente a apresentacao dos projetos, a percepc¢ao de valor pelo
cliente e a competitividade no ambiente digital. Nesse cenario, escritorios que néo se
adaptam perdem espago para concorrentes mais ageis e tecnologicamente
integrados. Costa e Lima (2020) reforcam essa perspectiva ao analisar como o BIM
transforma o papel do arquiteto, que passa a atuar como gestor de processos e
informagdes, promovendo maior integragcdo entre setores e exigindo mudangas na
cultura organizacional, e é claro, o uso de inteligéncias artificiais, que, por sua vez,
também passa a desempenhar um papel fundamental nesse contexto, otimizando
processos criativos, automatizando tarefas e ampliando a capacidade analitica dos

profissionais do setor (Chau; Taylor, 2003). Toda essa transformacgao digital no setor
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também envolve a mudanga nos padrées na maneira como o arquiteto pode se

destacar no mercado de trabalho através do: marketing digital.

2.5 Do marketing tradicional ao marketing digital

Antes de vermos as principais diferencas entre marketing x marketing digital,
precisamos primeiro conceituar o que seria marketing digital. O marketing digital
pode ser compreendido como o0 conjunto de acgdes estratégicas realizadas no
ambiente online, com o objetivo de promover marcas, produtos ou servigos.
Segundo Kotler e Armstrong (2018), o marketing digital utiliza tecnologias digitais,
incluindo a internet, dispositivos méveis e outras midias digitais para interagir com o
publico-alvo, gerando valor e promovendo o engajamento. Essa abordagem permite
que as empresas estejam mais proximas dos consumidores, oferecendo solugdes

personalizadas e interativas.

De acordo com Ryan (2016), o marketing digital é caracterizado pelo uso de
canais digitais para se conectar com clientes potenciais e atuais, com destaque para
ferramentas como SEO, marketing de conteudo, midias sociais e e-mail marketing.
Essas estratégias possibilitam uma comunicagdo mais direta e segmentada,

permitindo medir e ajustar campanhas de forma mais eficiente (Figura 05).

Figura 05 - Jovem conectada as redes sociais - Getty Images

-

Fonte: Getty Images (2025)

Além disso, o marketing digital proporciona uma mensuragdo mais precisa
dos resultados, possibilitando o acompanhamento em tempo real do desempenho

das acdes. Essa caracteristica é fundamental para a tomada de decisbes baseadas
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em dados, o que torna o marketing digital uma ferramenta poderosa no contexto

contemporaneo (Chaffey; Ellis-Chadwick, 2019).

O marketing tradicional e o marketing digital compartiiham o mesmo objetivo
central: identificar e satisfazer as necessidades dos consumidores por meio da
criacdo e entrega de valor (Kotler; Keller, 2012). No entanto, suas abordagens e

ferramentas diferem substancialmente.

Enquanto o marketing tradicional utiliza canais fisicos e estratégias
unidirecionais, como anuncios impressos, comerciais de televisdo, mala direta e
participacdo em eventos presenciais, 0 marketing digital se apoia em tecnologias e
plataformas online para alcangar e interagir com o publico-alvo (Ryan, 2016). No
marketing tradicional, o foco esta na comunicagdo de massa, com pouca ou
nenhuma personalizacdo, enquanto o digital permite segmentacbes precisas e
mensuragdo em tempo real do comportamento do consumidor (Chaffey;
Ellis-Chadwick, 2019).

Uma diferengca marcante esta na interatividade. O marketing digital possibilita
uma comunicagdo bidirecional e imediata, por meio de comentarios, curtidas,
compartilhamentos e outros formatos de interacdo nas redes sociais e plataformas
online. J& o marketing tradicional €, na maioria das vezes, uma via de m&o unica,
onde a empresa transmite a mensagem, mas nao recebe feedback direto e

instantaneo do consumidor (Kotler; Armstrong, 2018).

Além disso, o custo de implementacdo das campanhas também tende a ser
mais elevado no marketing tradicional, devido a necessidade de espacgos
publicitarios em midias fisicas e eventos, enquanto o marketing digital oferece uma
gama mais ampla de possibilidades com custos potencialmente menores e retorno

mais mensuravel (Ryan, 2016).

Em sintese, o marketing digital complementa e potencializa as praticas do
marketing tradicional, oferecendo as empresas, incluindo escritérios de arquitetura,
uma ferramenta mais agil, interativa e adaptada as exigéncias do consumidor

contemporaneo (Chaffey; Ellis-Chadwick, 2019).



18

A analise realizada neste capitulo permitiu compreender a evolugao histérica
do arquiteto no Brasil e a crescente complexidade do mercado em que os
profissionais estao inseridos. Observou-se que, diante da ampliagéo significativa da
oferta de servigos e da crescente competitividade, os arquitetos precisaram repensar
suas estratégias de atuagdo. O uso do marketing tradicional, posteriormente
potencializado pelo marketing digital, surgiu como uma resposta inicial para garantir
visibilidade e atratividade no mercado, ainda que de forma limitada e, muitas vezes,

pouco personalizada (Kotler; Keller, 2012; Ryan, 2016).

2.6 A transicao para o branding: de marketing a construg¢ao de marca

A evolugao das demandas do mercado e o comportamento cada vez mais
sofisticado do consumidor evidenciaram que a simples adog¢ao de ferramentas de
marketing ja ndo é suficiente para garantir diferenciagcao e relevancia. A saturagao
de mensagens genéricas e o crescimento exponencial de profissionais com
propostas semelhantes revelaram a necessidade de estratégias mais profundas e
consistentes, que transcendam a promog¢ao pontual e atinjam o cerne da identidade
dos escritérios de arquitetura, como evidenciado na andlise de Chaffey e
Ellis-Chadwick (2019) e na abordagem ampliada por Kotler e Armstrong (2018), que
destacam a importdncia de compreender o comportamento do consumidor e

construir propostas de valor que vao além da oferta basica de servigos.

E nesse contexto que se insere o branding, um conceito que ultrapassa o
marketing tradicional ao propor a construgéo intencional e coerente da marca como
um ativo estratégico (Kotler; Keller, 2012). Os referidos autores destacam que o
marketing digital ndo se resume a anuncios e promogdes online, mas engloba o
fortalecimento da identidade da marca por meio de estratégias que integram todos
os pontos de contato digitais, permitindo construir valor percebido, diferenciagédo e

relacionamento com o consumidor.

Para eles, o branding € um elemento-chave dentro do marketing digital, pois
envolve a gestao estratégica da imagem e do posicionamento da marca no ambiente
online. Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) complementam ao afirmar que o marketing

digital oferece meios interativos e personalizados para a criagédo e a comunicagao da
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marca, promovendo a lealdade e a construgcdo de uma narrativa consistente. Assim,
o branding vai além do design e da estética, englobando desde a definigdo do

proposito e identidade até o engajamento direto com o consumidor.

O branding, ao englobar aspectos como missao, valores, propdsito e
identidade visual, permite ndo apenas comunicar o diferencial do escritério, mas
também estabelecer conexdes emocionais e de confianga com o publico-alvo, como
observa Kapferer (2012), destacando o valor intangivel da marca e sua capacidade

de construir relacionamentos solidos e duradouros com os clientes.

Assim, o préximo capitulo adentra o universo do branding aplicado a
arquitetura, detalhando seus fundamentos e explorando as praticas que podem
transformar a maneira como escritérios e profissionais se posicionam no mercado,
fortalecendo sua imagem e garantindo uma presenga significativa e memoravel
(Kotler; Keller, 2012; Kotler; Armstrong, 2018; Kapferer, 2012).
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3 BRANDING PARA ESCRITORIOS DE ARQUITETURA: FUNDAMENTOS E
APLICAGCOES

Durante grande parte da histéria, os escritorios de arquitetura consolidaram
sua imagem principalmente por meio da reputacéo técnica de seus fundadores e do
boca a boca entre clientes e parceiros (Salvatori, 2008). A construgdo de imagem
ocorria de forma espontanea, sem estratégias claras para comunicar valores,
diferenciais ou propdsito (Kapferer, 2012). No entanto, as transformagdes advindas
da digitalizacdo e do aumento da competitividade, como discutido no capitulo
anterior, trouxeram a necessidade de novas formas de posicionamento no mercado
(Baptista, 2021; Falcdo, 2019). E nesse contexto que o branding surge como
ferramenta central, diferenciando-se do marketing ou da simples identidade visual,
por se dedicar a construgcdo intencional da percepcdo de valor associada ao
escritorio (Kotler; Keller, 2012). Este capitulo aprofunda o conceito de branding,
explorando seus fundamentos e sua aplicagdo pratica no contexto arquitetonico,

com foco na diferenciacéo e no fortalecimento da marca (Kapferer, 2012).

3.1 A evolugao do conceito de marca

Antes de conceituarmos o conceito de branding, € preciso entendermos

previamente o conceito de marca.

Segundo Kotler e Keller (2006), grandes nomes do marketing mundial,
entendem que "uma marca € um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma
combinagao deles, destinado a identificar os bens ou servicos de um vendedor ou
grupo de vendedores e diferencia-los dos concorrentes." Em compensacao Aaker
(1991), outro grande nome da industria, enxerga a marca através de uma 6tica mais
utilitarista “...um nome distinto e/ou simbolo (como um logotipo, marca registrada ou
design de embalagem) destinado a identificar os bens ou servicos de um vendedor
ou grupo de vendedores." Mas se pudéssemos resumir 0 conceito e marca em
poucas palavras, Castelo e Batista (2007) entendem que "a marca € um sinal que
serve para distinguir os produtos ou servicos de uma empresa dos outros de outras
empresas." Podemos concluir que ambas definicbes destacam a marca como um

elemento crucial para identificar e diferenciar produtos ou servigos no mercado.
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Mas a verdade é que o conceito de marca foi evoluindo, como explicita
Macedo e Souza (2023), quando sugerem que as marcas passaram por uma
transformacao significativa ao longo do tempo, deixando de focar exclusivamente no
produto para adotar uma visdo mais ampla, que leva em conta tanto o valor
percebido pelo cliente quanto a experiéncia proporcionada pela marca, visao esta
que também é compartilhada por Telles e Queiroz (2013), quando comentam que o
conceito de marca tem se ampliado, indo além da simples diferenciagao
mercadoldgica para incluir a construgdo de uma identidade singular, alinhada aos
valores e expectativas dos consumidores. Hannas resume a evolugdo da marca
através dos seguintes pontos:

A evolugdo da marca pode ser definida em quatro etapas: (1) associagéo do
nome do proprietario ao nome do estabelecimento ou atividade econémica;
(2) associagao de algum toponimo ao estabelecimento; (3) nome do produto

associado aos processos produtivos ou a forma de sociedade e de
associagao e; (4) utilizagdo do nome baseado em recursos mercadologicos

para sua definicdo. (Hannas, 2005).

3.2 Branding x personal branding

Os conceitos que vimos previamente refletem a evolugdo do conceito de
marca para o branding, enfatizando a importancia de estratégias que vao além da
simples identificacdo de produtos, buscando criar identidades e valores que
estabelegcam conexdes significativas com os consumidores. Mas afinal, o que é

branding entao?

A American Partner Association sugere que "branding € o processo de criar
uma relacdo ou conexao entre o produto de uma empresa e a percepgao emocional
do cliente, com o propésito de gerar diferenciagdo e construir lealdade entre os
clientes." (American Partner Association, 2023), conceito reforgado por Neil Patel,
afirmando que "branding € uma estratégia de gestdo da marca, envolvendo todas as
acdes que tém por objetivo torna-la mais forte e mais presente no mercado, sendo
reconhecida pelo publico, admirada e desejada por aquilo que oferece." (Patel,
2023). Kotler, o “pai do marketing”, também da sua contribuicdo no processo de

definir o conceito de branding:
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... o0 processo de dotar produtos e servigos com o poder de uma marca. E
tudo sobre criar diferengcas entre produtos. Os profissionais de marketing
precisam ensinar aos consumidores 'quem' o produto € — dando-lhe um
nome e outros elementos de marca para identifica-lo — bem como o que o
produto faz e por que os consumidores devem se importar. (Kotler, Philip;
Keller, 2006. p. 274.)

Ou seja, ambas definigbes ressaltam o branding como um processo
estratégico que visa planejar, estruturar e gerenciar a identidade e a percepcao de
uma marca no mercado, com o objetivo de diferencia-la e fortalecer seu

relacionamento com os consumidores.

Mas o branding ndo esta apenas restrito a uma instituicdo. E se nés fossemos
uma marca? A construcao da marca pessoal envolve muito mais do que a imagem
projetada publicamente; trata-se de um processo estratégico e profundo de
autoconhecimento, alinhamento e consisténcia. De acordo com Hyder (2017), a
marca pessoal representa as promessas feitas ao mundo, as expectativas que os
outros formam a partir da convivéncia profissional e a experiéncia que
proporcionamos ao hos relacionarmos no ambiente de trabalho. Nesse sentido, ela
nao € apenas aparéncia, mas a soma de todos os aspectos que definem quem
somos enquanto profissionais. Chritton (2014) amplia essa perspectiva ao definir o
personal branding como um processo continuo de descoberta da propria identidade,
valores e diferenciais, seguido da comunicagdo coerente desses elementos para
atingir metas pessoais e profissionais. Peters (1997), por sua vez, contribui com uma
visdo empreendedora do tema ao afirmar que cada individuo € o CEO da sua
prépria marca, e que o papel mais importante no mercado atual € o de promover
estrategicamente a marca chamada "Vocé". Schawbel descreve o personal branding
como:

...0 processo pelo qual individuos e empreendedores se diferenciam e se
destacam de uma multiddo ao identificar e articular sua proposta de valor
Unica, seja profissional ou pessoal, e entdo alavanca-la através de

plataformas com uma mensagem e imagem consistentes para alcangar um
objetivo especifico. (Schawbel, 2009. p. 5.)

Essas abordagens reforcam que, na era da informagdo e da alta
competitividade, o branding pessoal se torna um ativo essencial para se destacar e

construir reputacido no mercado.
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3.3 O surgimento da demanda por branding na arquitetura

Antes de adentrarmos um pouco mais nos principios de branding, vamos
agora tentar entender o motivo pelo qual aprender sobre branding nao é apenas
benéfico para o profissional arquiteto que deseja se destacar diante da concorréncia,
quanto também uma 6tima caixa de ferramentas que ira auxilia-lo a faz melhores
projetos comerciais, uma vez que o profissional conseguira exaltar a marca

(branding) dos seus clientes diante do publico.

Como elucida Maria Elisa, em projetos de arquitetura de interiores voltados
para 0 comércio, € essencial que o arquiteto compreenda e traduza visualmente os
elementos que compdéem a identidade da marca, de modo que o espaco reflita a
imagem da empresa como um todo (Camélo, 2019), porque enquanto estratégia
voltada ao consumidor, tem como finalidade consolidar o posicionamento da
empresa tanto no presente quanto no futuro. Ao definir valores essenciais, ele
orienta a atuagdo na arquitetura comercial, direcionando as decisdes e recursos
aplicados no projeto (Freitas, 20227). A Artusi Arquitetura também da sua
contribuicdo acerca do tema:

A relagdo entre o Branding e a arquitetura é fundamental para criar uma
conexao entre espago e mensagem e garantir que a marca seja transmitida
de forma clara e coesa para os funcionarios, clientes, investidores e
parceiros que frequentam o espago corporativo. Através da arquitetura, é

possivel criar uma experiéncia sensorial e emocional que conecte as
pessoas aos valores e qualidades da marca." (Artusi, [s.d.])

Essas citagbes ressaltam como a integracdo do branding na arquitetura é
essencial para que escritorios de arquitetura transmitam de forma eficaz a identidade
e o0s valores da marca, criando ambientes que proporcionam experiéncias

significativas e fortalecem a conexado com clientes e colaboradores.

3.4 Conceitos de branding

Para compreender a esséncia do branding na arquitetura, é necessario

explorar os conceitos fundamentais que moldam a construcéo e o fortalecimento de

marcas no setor. Kotler e Keller (2012) destacam que o branding ultrapassa a
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simples promog¢ao de produtos ou servigos, envolvendo uma gestao estratégica da
marca que busca criar valor percebido e estabelecer relagcbes duradouras com o
publico. Kapferer (2012) complementa essa visdao ao enfatizar a importancia da
coeréncia entre missao, valores, identidade visual e comunicacdo para consolidar
uma marca forte e reconhecida. Assim, este subcapitulo abordara elementos
essenciais como missao, valores, publico-alvo, persona, posicionamento, identidade
visual, logotipo, paleta de cores, tipografias, arquétipos, naming, storytelling e tom de
voz, dentro outros, detalhando como cada um contribui para uma presenga de marca

consistente e alinhada as expectativas do mercado arquitetdnico.

3.4.1 Missao e Valores

Agora vamos comecgar a conceituar tudo o que envolve a construgao de um
branding robusto, comegando pela missdo e os valores que um escritorio de

arquitetura ou que um profissional de arquitetura pode ter.

Drucker, um dos considerados pais da administracéo, afirma que a identidade
de uma empresa nao reside apenas em seu nome, produto ou estrutura formal, mas
na clareza de sua missdo. E essa definicdo que justifica sua existéncia e permite
estabelecer metas objetivas e viaveis (Drucker, 1974). A construgdo da identidade
de uma marca passa necessariamente pelo entendimento profundo de sua viséo,
valores e elementos distintivos. Ao identificar com clareza esses aspectos, torna-se
possivel estabelecer os contornos que definem a marca, favorecendo seu
posicionamento no mercado e fortalecendo o reconhecimento junto ao publico
(Kapferer, 2012). Kotler complementa que uma missdo bem definida ressalta a
marca também internamente, diante dos préprios funcionarios:

Uma missdo bem difundida desenvolve nos funcionarios um senso comum
de oportunidade, direcdo, significAncia e realizacdo. Uma missdo bem
explicita atua como uma mao invisivel que guia os funcionarios para um

trabalho independente, mas coletivo, na diregdo da realizagdo dos
potenciais da empresa. (Kotler, 2005. p. 53.)

A missao e os valores de um escritério de arquitetura refletem diretamente

sua visdao de mundo e seus compromissos com a sociedade. No caso da UNA
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Arquitetura (2025), a missdo da empresa consiste no desenvolvimento de projetos
que articulem diferentes escalas e programas de forma coerente e sensivel ao lugar
em que estdo inseridos, promovendo solugbes que valorizem tanto a vida urbana
quanto os espacgos publicos. Ja os valores declarados pela organizagao incluem o
comprometimento com a qualidade espacial e técnica dos projetos; a ética
profissional e a responsabilidade social;, a busca continua por inovacdo e

sustentabilidade; e a valorizagao da cultura e identidade local.

Essas citagbes enfatizam a importancia de uma marca definir claramente sua
missdo e valores, comunicando-os de forma consistente para refletir seu carater e
estabelecer uma conexdo genuina com seus proprios funcionarios e com seu
publico, assim como enfatiza Branson (2008, p. 123), "sua marca ¢é a reflexdo do seu

carater e dos principios que vocé defende".

3.4.2 Publico-alvo e persona

Uma vez que temos nog¢ao da missao e dos valores que representam nossa
empresa ou representam o arquiteto enquanto marca, € preciso ter clareza sobre

quem desejamos atingir através do planejamento de branding.

O conceito de mercado ou publico-alvo € amplamente discutido por diversos
autores do marketing e administracdo e envolve a identificagdo de um grupo
especifico de consumidores que compartilham caracteristicas, necessidades ou
desejos similares. Trata-se do segmento escolhido estrategicamente por uma
empresa como foco de suas agdes, com o objetivo de atender de forma eficaz e
direcionada as demandas desse grupo. Para Kotler e Keller (2006), esse mercado é
composto por compradores com atributos ou necessidades comuns, aos quais a
empresa opta por servir. Stanton (1980) complementa ao destacar que o
mercado-alvo abrange pessoas ou organizagdes que recebem estratégias
especificas com vistas a sua satisfacdo. Ja Samara e Morsch (2005) reforcam que o
publico-alvo representa o segmento selecionado intencionalmente para direcionar os

esforcos de marketing, formado por individuos com perfis e expectativas
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semelhantes. Podemos pegar um exemplo da Arkitito Arquitetura (2025) para
exemplificar o que seria a definicdo de um publico-alvo:
Clientes que buscam solugbes arquitetbnicas contemporaneas, com
atengdo aos detalhes, a luz natural e ao uso honesto dos materiais.
Trabalhamos com projetos residenciais, comerciais e corporativos, sempre

em parceria com clientes que valorizam o processo de criagéo arquitetdnica
e desejam espagos com identidade. (Arkitito, 2025.)

Vimos assim que o publico-alvo € um grupo especifico de consumidores ou
organizagbes com caracteristicas e necessidades comuns, para 0s quais uma
empresa direciona suas estratégias de marketing, visando atender de forma eficaz

as suas demandas.

No marketing digital, além do publico-alvo, a persona também € usada como
base para a elaboracdo do planejamento de branding, o conceito de persona é
amplamente utilizado para tornar as estratégias mais eficazes e personalizadas.
Segundo abordagens como a da RD Station (2023), trata-se de uma representagao
ficticia do cliente ideal, construida com base em dados reais sobre comportamento,
caracteristicas demograficas, objetivos e desafios. Essa figura simbdlica também
incorpora elementos subjetivos, como historias de vida, motivagdes e preocupacgoes,
aproximando-se da realidade do publico-alvo. A Organica Digital (2021)
complementa essa visdo ao destacar que a persona também sintetiza gostos,
hobbies e estilo de vida, funcionando como uma ferramenta estratégica que
humaniza a comunicacdo e direciona a criagdo de conteudos e ofertas mais
relevantes. Dessa forma, a persona vai muito além de um perfil genérico,
representando um recurso tatico para gerar conexao e valor com os consumidores

ideais.

Como exemplo de persona voltada ao setor de arquitetura residencial, é
possivel considerar o perfil de Juliana, representando um publico-alvo identificado
com base em metodologia do Sebrae (2025). Juliana tem 34 anos, € noiva, sem
filhos, e atua profissionalmente como designer grafica. Seu principal objetivo é
construir sua primeira residéncia, com um projeto de estilo contemporaneo e
influéncias escandinavas. Ela busca um arquiteto que compreenda seu estilo de vida

e que seja capaz de materializar o sonho da casa ideal. Entre os aspectos que
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valoriza estdo o design, a funcionalidade, a iluminag&o natural e a integracédo com a
natureza. Seu comportamento de consumo é fortemente influenciado por canais
visuais como Pinterest, Instagram e revistas especializadas em decoragcdo. Seu
processo de tomada de decisdo tende a ser mais emocional, priorizando

profissionais que transmitam confianca e com os quais estabeleca conexao pessoal.

Essas definicbes destacam que uma persona € uma representacao ficticia e
detalhada do cliente ideal de uma empresa, baseada em dados reais, que auxilia na
compreensao das necessidades e comportamentos dos consumidores, orientando

estratégias de marketing mais eficazes.

3.4.3 Posicionamento de marcas

Uma vez que conceituamos o0 que € branding e personal branding, a
relevancia de entender a missdo, os valores e qual € o publico-alvo e a persona
daquela empresa, chegou o0 momento de elucidarmos o conceito de posicionamento

de marca.

Posicionamento de marca € amplamente discutido na literatura de marketing,
sendo compreendido como um dos pilares estratégicos para a construgao de valor e
diferenciacdo no mercado. Para Kotler e Keller (2006), posicionar uma marca
significa projetar tanto a oferta quanto a imagem da empresa de maneira a ocupar
um espacgo unico e relevante na mente do publico-alvo. Esse posicionamento deve
ser claro o suficiente para guiar percepgdes e influenciar decisbes de consumo.
Kapferer (2012) complementa essa visdo ao afirmar que o posicionamento consiste
em destacar as caracteristicas e beneficios que tornam a marca singular, sendo
responsavel por evidenciar aquilo que ela tem de mais atrativo aos olhos do

consumidor.

Ja Ries e Trout (1981) reforcam a ideia de que o posicionamento nao se limita
ao produto em si, mas diz respeito a maneira como ele é fixado na mente do cliente
em potencial, ou seja, trata-se de uma batalha mental que define a percepgédo e o

valor atribuido a marca no imaginario coletivo. Essas definicdes, quando analisadas
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em conjunto, demonstram que o posicionamento é tanto um processo racional
quanto simbdlico, que busca ocupar um espacgo de destaque na mente e no coragao

dos consumidores.

Notamos a importancia de ocupar um espago uUnico na mente dos
consumidores e orientar as estratégias de branding voltadas para o0 nosso

posicionamento, mas afinal, como seria dado esse posicionamento?

3.4.4 Identidade Visual

A identidade visual exerce um papel fundamental na construgao da percepgéao
de marca, sendo responsavel por transmitir, de maneira grafica e simbdlica, os
valores, o propoésito e a personalidade de uma organizagéo. De acordo com a Rock
Content (2023), trata-se de um conjunto de elementos visuais utilizados para
comunicar a missao e os principios da empresa, como logotipo, slogan, cores,
tipografia, embalagens e demais materiais de divulgagdo. A EBAC (2023) define
identidade visual como:

...a representacdo grafica de uma marca. Ela pode ser composta
por elementos como: logotipo, slogan, cores, tipografia e outros recursos

visuais que a diferenciam das demais empresas e que, juntos, propagam
alguma mensagem (EBAC, 2023).

Ja a HubSpot Brasil (2023) aponta que, mesmo de forma indireta, os
elementos visuais tém o poder de expressar a esséncia de uma marca — sua
personalidade, valores e nicho de atuagdo — contribuindo para uma comunicagao
mais eficaz com o publico. Dessa forma, a identidade visual vai além da estética,
desempenhando um papel estratégico na consolidagdo do posicionamento e no

fortalecimento da imagem institucional.

Os elementos que compdem a identidade visual de uma marca sao
fundamentais para garantir consisténcia, reconhecimento e diferenciacdo no
mercado. Diversas fontes apontam que esses elementos, embora possam variar em
nomenclatura e detalhamento, compartiiham uma base comum que inclui recursos

graficos responsaveis por representar visualmente a esséncia da marca. Segundo a
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Agéncia Hugz (2023), entre os principais componentes estdo o logotipo, as cores, a
tipografia, os icones e ilustragdes, elementos graficos em geral, além de fotografias
e imagens que reforcam a comunicagdo visual. A Ideas On Purpose (2023)
corrobora essa estrutura ao destacar como essenciais o logotipo, a paleta de cores,
a tipografia, elementos graficos e o uso estratégico de imagens, que juntos
constroem a identidade visual da marca e propagam sua mensagem de forma coesa
(Figura 06).
Figura 06 - Identidade Visual - Modu Arquitetura

Fonte: Behance (2025)

Complementando essas visées, a MS Marketing (2023) também inclui formas,
fontes, texturas e até mesmo a paleta cromatica como partes integrantes desse
sistema visual, ressaltando o papel de cada componente na criacdo de uma
identidade forte e memoravel. A partir dessas abordagens, fica evidente que a
identidade visual vai além de um simples conjunto estético, assumindo um papel

estratégico na consolidagdo da imagem da marca perante o publico.

Logotipo

Segundo o dicionario Michaelis, logotipo é o "simbolo constituido de uma letra
ou grupo de letras, com tragado peculiar, criado especialmente para a identificagao
de uma empresa, instituicdo, produto, marca etc." (Michaelis, [s.d.]). Segundo The
Silver Factory (2023):
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um logotipo € um elemento grafico que simboliza/representa a marca e o
que ela quer significar. Para ser um digno representante, devera ter nele as
histérias e as estérias da marca, transportar consigo uma mensagem
essencial (atividade, valores) e com isso tudo fazer uma ligagdo emocional
com a audiéncia (Silver Factory, 2023).

Essas definigbes destacam que um logotipo é um simbolo grafico,
frequentemente composto por letras e/ou imagens, criado para identificar e
representar de forma unica uma empresa, produto ou servico no mercado,

transmitindo sua identidade e valores ao publico (Figura 07).

Figura 07 - Logotipo - Estudio Cerrado

@ré

Fonte: Behance (2025)
Cores (paleta de cores)

As cores sem duvidas s&o ferramentas essenciais para areas como marketing
e design, sendo a psicologia das cores um campo de estudo que investiga como os
estimulos visuais provocados pelas cores influenciam o comportamento humano.
Essa area busca compreender de que forma diferentes tonalidades podem gerar

respostas emocionais, sensoriais e cognitivas nos individuos (Figura 08).
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Figura 08 - Paleta de cores

Fonte: Google (2025)

De acordo com HubSpot Brasil (2023) e Rock Content (2023), esse estudo
analisa os efeitos que as cores exercem sobre as emogodes, sentimentos, desejos e
até mesmo sobre gatilhos mentais, sendo amplamente utilizado em contextos como
o marketing e o design como podemos ver no (Anexo 2). Eva Heller (2012), por sua
vez, refor¢ca que a relagdo entre cor e emogao nao € meramente subjetiva ou casual,
mas resulta de experiéncias universais profundamente enraizadas na linguagem e
no pensamento humano. As cores, portanto, ndo sdo apenas elementos visuais ou
estéticos; elas comunicam ideias e despertam reacgdes, tornando-se ferramentas

poderosas para provocar sensagdes e orientar decisdes.

Tipografias

A tipografia desempenha um papel central na comunicagdo visual ao
organizar elementos textuais de maneira estratégica para transmitir mensagens com
clareza e impacto. Trata-se de um campo que abrange o estudo e a aplicagéo de
letras, fontes e estilos graficos, levando em conta ndo apenas a estética, mas

também a funcionalidade e a legibilidade (Figura 09).



Figura 09 - Tipografia - Gavin Ambrose e Paul Harris
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Fonte: Clube Design (2022)

Segundo a PM3 (2023), a tipografia envolve o arranjo visual das letras, suas
caracteristicas formais e a composi¢cao entre os diversos elementos tipograficos,
com o objetivo de reforgar a intengdo comunicativa do projeto. A FLET conceitua a
tipografia como:

...um dos elementos fundamentais da comunicagdo visual, influenciando
diretamente a forma como uma mensagem é percebida pelo publico. Seja
em materiais impressos, websites, campanhas publicitarias ou sinalizagao, a

escolha da tipografia impacta a legibilidade, a identidade da marca e a
experiéncia do usuario. (FLET, 2025)

Complementando essa visdo, a Printi (2023) ressalta que a escolha
tipografica esta diretamente relacionada a identidade da marca, influenciando a
forma como o conteudo é percebido pelo publico. A combinagdo consciente desses
elementos contribui para a construgdo de uma linguagem visual coerente e alinhada

aos objetivos de comunicagao.

3.4.5 Arquétipos de marcas

O conceito de arquétipo € um dos pilares fundamentais da psicologia analitica
junguiana e tem sido explorado por diversos autores dentro desse campo do saber.
Para Jung (2008), os arquétipos representam tendéncias instintivas da psique
humana que geram padrdes simbdlicos recorrentes, sendo responsaveis por formar

representacdes com estrutura basica comum, ainda que seus detalhes variem entre
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culturas e individuos. Stevens (2001) amplia essa definicdo ao entender os
arquétipos como estruturas psiquicas universais, herdadas biologicamente, que
moldam o comportamento humano e as experiéncias emocionais, manifestando-se
por meio de mitos, sonhos e fantasias. Ja Jacobi (1999) destaca que os arquétipos
assumem a forma de imagens de origem coletiva, surgindo em diferentes culturas
como parte de mitologias e, simultaneamente, como expressdes individuais do
inconsciente. Essas abordagens convergem ao apontar os arquétipos como
elementos universais, profundos e estruturantes da psique humana, fundamentais
para a compreensao dos comportamentos, simbolos e narrativas que atravessam as

sociedades.

Essas definicbes destacam que os arquétipos, segundo Jung e seus
estudiosos, sao estruturas psiquicas universais e herdadas que influenciam
profundamente o comportamento humano, manifestando-se, inclusive, diretamente
na composicdo das marcas e na maneira como fazemos o planejamento em
branding, como destaca Mark e Pearson 2001, quando elucida que os arquétipos, ao
serem compreendidos como padrbes universais de comportamento humano,
tornam-se ferramentas estratégicas valiosas para o branding. Eles permitem as
marcas estruturar sua identidade de maneira mais coerente e emocionalmente
ressonante, facilitando a criacdo de vinculos profundos com os consumidores,
conceito também refor¢cado pelo Sebrae:

O conceito de arquétipos migrou do estudo da mente para ser aplicado na
publicidade, em especial no branding. Branding pode ser definido, de forma
resumida, como a forma com que o consumidor enxerga a sua marca, Como
ela é vista no mercado. Assim, usar os arquétipos para definir a

personalidade da sua marca pode ser uma Ootima ferramenta para
determinar como serd sua comunicagao, qual sera o tom. (Sebrae, [s.d.])

Podemos ver a importancia dos arquétipos junguianos na construgao de
marcas que estabelecem conexdes emocionais profundas com os consumidores,
enfatizando como esses padrdes universais de comportamento podem ser aplicados

para moldar a identidade e a comunicacdo das marcas no mercado.

Segundo Mark e Pearson (2001), existem doze arquétipos universais que

podem ser aplicados na construgdo de marcas auténticas e emocionalmente
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conectadas ao publico. Sao eles: o Inocente, o Explorador, o Sabio, o Herdi, o
Fora da Lei, o Mago, o Cara Comum, o Amante, o Bobo da Corte, o Cuidador, o

Criador e o Governante.

Cada arquétipo representa um conjunto especifico de desejos, medos e
motivagdées humanas, servindo como base estratégica para o posicionamento e a
narrativa das marcas. Onde poderemos ver de maneira esquematizada no (Anexo
1).

3.4.6 Naming

Segundo Patel (2018), “chamamos de naming o processo de criacédo de

nomes para marcas. Seu objetivo, claro, € se comunicar além dele. Quando ele n&o
tem sentido algum, dificimente as pessoas fardo conexdes automaticas, como no
caso da Apple e o conhecimento”.
O processo de naming é uma etapa estratégica essencial na construgdo de marcas,
pois vai além da simples escolha de um nome. Trata-se de uma atividade criativa
que, quando conduzida com o uso de técnicas especificas, busca alinhar o nome da
marca, produto ou servigo a sua proposta de valor, ao publico-alvo e a identidade
desejada (Twist Agéncia, 2023).

Além de reforgcar o posicionamento, o nome pode carregar elementos
simbdlicos e comunicacionais que expressam missao, visao, valores e até mesmo a
origem conceitual da marca. Segundo o portal Tudo de Share (2023), esse processo
€ capaz de estabelecer conexdes emocionais com os consumidores — um fator
ainda mais relevante no contexto do marketing digital, onde as interagdes muitas
vezes ocorrem de forma impessoal. Assim, o naming se revela como um recurso
estratégico para gerar reconhecimento, identificagdo e vinculos duradouros com o

publico.
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3.4.7 Storytelling

O uso do storyteling no marketing tem se consolidado como uma das
estratégias mais eficazes para estabelecer conexdes significativas entre marcas e
consumidores. Essa técnica, que consiste em contar histérias de maneira
estruturada e emocionalmente envolvente, tem como objetivo tornar os conteudos
mais memoraveis, despertando sentimentos e facilitando a identificacdo do publico
com a mensagem transmitida (RD Station, 2023; Hubspot, 2023). Através da
narrativa, empresas conseguem atribuir sentido as suas comunicagdes, indo além
da simples promogéo de produtos ou servigos. O storytelling contribui para reforgar
valores, propdositos e posicionamentos, tornando a marca mais humana e auténtica
aos olhos do consumidor. Segundo a Storytellers (2020), o uso estratégico dessa
abordagem comegou a ganhar forga na década de 1990, com o projeto “American
Film Institute”, idealizado por Joe Lambert, que utilizava histérias pessoais contadas
em linguagem digital. Desde entao, o storytelling evoluiu para se tornar um recurso
essencial na criagdo de campanhas impactantes, agregando valor emocional a

comunicagado de marcas contemporaneas.

3.4.8 Tom de voz

O tom de voz é um componente fundamental da identidade de marca, pois
representa a personalidade com a qual uma empresa se comunica com seu publico
em diferentes canais. Ele reflete ndo apenas o estilo linguistico utilizado, mas
também os valores, a missdo e os objetivos da organizagdo. Segundo a RD Station
(2023), o tom de voz deve se manter consistente em todos os meios de contato com
0 publico: como sites, redes sociais e e-mails, podendo assumir tonalidades
diversas, como alegre, formal ou didatica, conforme o posicionamento da marca. A
EBAC (2023) complementa essa visdo ao afirmar que o tom de voz atua como um
elemento que reforca a identidade da marca por meio da linguagem, funcionando
como a “personalidade verbal” da empresa. Ja o Sebrae (2023) destaca que a
escolha e a aplicacdo adequada do tom de voz permitem comunicar de forma mais
clara os principios e crengas da marca, o que gera beneficios como o fortalecimento

da autoridade, a construcdo de conexdes mais auténticas com o cliente e a reducéao
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de ruidos na comunicacdo. Dessa forma, o tom de voz n&o é apenas um recurso de
estilo, mas uma estratégia para gerar coeréncia e proximidade nas interagdes com o

publico.

3.4.9 O que voceé veste reflete sua marca pessoal

A moda pode ser compreendida como uma poderosa forma de expressao da
identidade, tanto individual quanto coletiva. Segundo Pontes (2011), ela representa a
possibilidade de construcéo e afirmagédo da identidade do sujeito, sendo um meio
pelo qual imagem e reconhecimento social se entrelagam. Pereira (2015) reforga
essa visao ao afirmar que o vestuario funciona como uma linguagem nao verbal,

capaz de comunicar elementos como status, profisséo, ideologia e emocgdes.

A maneira como nos vestimos pode influenciar as primeiras impressdes que
causamos. Roupas bem escolhidas, que se ajustam perfeitamente ao corpo,
podem transmitir confianca e profissionalismo. Essa percepgéo positiva por
parte dos que nos observam pode aumentar a autoestima, e fazer com que
o individuo se sinta valorizado e respeitado. (Brazilian Times, 2024)

Moura (2018) complementa ao destacar que, sob a ética da psicologia social,
o ato de se vestir ultrapassa a funcado de protecao corporal, assumindo o papel de
linguagem simbdlica que transmite valores, crencas e pertencimento social (Figura
10).

Figura 10 - Aline Zanoni - @alinezanoni

Fonte: Instagram (2025)
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Uma ferramenta muito utilizada para enaltecer a imagem pessoal do
profissional é a andlise cromatica. Barros e Machado (2021) explicam que a analise
cromatica pessoal € um método que busca identificar as cores que mais valorizam a
aparéncia individual, considerando caracteristicas naturais como tom e subtom da
pele, cor dos olhos e cabelo, para determinar uma paleta de tons que transmita
harmonia e fortalega a identidade visual. Esse processo é amplamente aplicado na
construgdo de imagem pessoal e branding, reforcando a comunicagao nao-verbal e

a percepcéo de autenticidade (Figura 11).

Figura 11 - Andlise Cromatica - Laura Ferreira

)

Essas citacdes reforcam a ideia de que a vestimenta € uma extensao da
identidade pessoal, funcionando como um meio de comunicagdo nao verbal que
transmite informagdes sobre quem somos, nossos valores e nosso lugar na

sociedade.

3.4.10 A importancia do networking

Em um mercado cada vez mais competitivo e saturado, o networking emerge
como uma estratégia essencial para a consolidagdo e expansao de escritorios de
arquitetura. O estabelecimento de redes de contatos ndo apenas potencializa

oportunidades de negocios e parcerias, mas também favorece o intercambio de
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experiéncias, conhecimentos e solugdes inovadoras, fundamentais para a adaptacao
as demandas do setor. Segundo l|barra e Hunter (2007), o networking é uma
competéncia estratégica que possibilita aos profissionais o acesso a recursos,
informagdes e influéncias essenciais para o sucesso organizacional. Além disso,
Granovetter (1973) destacou a importancia dos lagos fracos, ou seja, conexdes
menos frequentes mas amplamente diversificadas, como fontes privilegiadas de

novas oportunidades e inovacgoes.

Na arquitetura, o networking assume um papel ainda mais relevante devido a
natureza relacional da profissdo, na qual a confianca, a reputagdo e a
recomendacao sdo elementos determinantes para a captacdo de novos clientes e
para o desenvolvimento de projetos colaborativos. De acordo com Lima (2015), a
participagdo em eventos, feiras, congressos e associagdes de classe € uma pratica
essencial para a construcdo e o fortalecimento dessas redes. Mais recentemente,
com a ascensao das plataformas digitais e redes sociais profissionais, os escritorios
tém a possibilidade de ampliar sua rede de contatos para além dos limites
geograficos tradicionais, alcangando potenciais parceiros e clientes em nivel global
(Bastos; Cunha, 2020). Assim, o networking, quando bem estruturado e intencional,
nao apenas abre portas, mas também contribui para a consolidacdo da marca e para

a sustentabilidade dos negdcios no longo prazo.

3.4.11Mostrando sua competéncia na profissao através da criagao de conteudo

O advento da creator economy transformou profundamente o papel dos
profissionais e empresas no ambiente digital, incluindo os escritérios de arquitetura.
Nesse novo cenario, a produgao de conteudo tornou-se ndo apenas uma ferramenta
de comunicagdo, mas uma estratégia essencial para construgdo de autoridade,
diferenciagdo e conexdao emocional com o publico. Segundo Kotler e Keller (2012), o
conteudo relevante permite criar valor para o cliente e estabelecer um
relacionamento duradouro, superando a simples transacdo comercial. Na
arquitetura, a criacdo e a disseminacdo de conteudos, sejam eles visuais, textuais
ou audiovisuais, possibilitam demonstrar expertise, compartilhar visdes de mundo e

construir uma marca solida e confiavel (Figura 12).
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Figura 12 - Gravagao de Conteudo
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Fonte: Freepik (2025)

De acordo com Ramaswamy e Ozcan (2018), a economia criadora valoriza a
autenticidade e a cocriagao, elementos que se alinham diretamente com a proposta
do branding na arquitetura. Ao compartilhar projetos, bastidores, ideias e processos,
o0 arquiteto amplia sua presenga digital, aumenta sua Vvisibilidade e cria
oportunidades de engajamento genuino com potenciais clientes e parceiros. Além
disso, como destaca Shirky (2010), o ambiente digital democratizou o acesso a
criacao e distribuicao de conteudo, permitindo que mesmo profissionais e pequenos

escritorios se posicionem no mercado global de maneira relevante e eficaz.

Nesse contexto, a presencga ativa em redes sociais como Instagram, LinkedIn,
YouTube e TikTok ndo € mais opcional, mas uma necessidade estratégica. A
consisténcia na criacdo de conteudo fortalece a marca pessoal ou corporativa,
diferencia o escritério da concorréncia e gera uma percepgdao de valor que
ultrapassa o ambito técnico do servigo. Assim, os arquitetos que se adaptam a essa
nova logica da creator economy tém maiores chances de se destacar em um

mercado cada vez mais competitivo e saturado.

Apo6s essa analise conceitual e histérica, compreendendo a evolugcdo do
arquiteto no Brasil, o crescimento do mercado e o papel estratégico do branding e do
marketing digital, torna-se essencial aplicar esse arcaboucgo tedrico a realidade

pratica. O préximo capitulo propde uma investigagdo empirica, buscando identificar
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como o0s conceitos discutidos se materializam nas praticas e percepcdes dos

profissionais atuantes no mercado contemporaneo da arquitetura.
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4 ESTUDOS DE CASO

O presente capitulo corresponde a analise empirica desenvolvida por meio de
um estudo de caso comparativo, envolvendo trés escritorios de arquitetura com
perfis distintos, classificados, respectivamente, como premium (FGMF Arquitetos),
intermediario (Doma Arquitetura) e popular (Inova Urbis). A selegdo dos casos
visou contemplar diferentes posicionamentos no mercado, possibilitando uma leitura
abrangente sobre a aplicacéo pratica dos conceitos de branding no setor. Para cada
escritorio, foi realizada uma analise holistica a partir dos dados observados nos
respectivos sites institucionais e perfis em redes sociais, considerando que esses
canais representam os principais meios de comunicagcdo e construcdo de marca

utilizados atualmente.

A investigacdo concentrou-se na identificagdo e descricao de elementos
estratégicos de branding, sistematizados em uma matriz comparativa (Tabela 1),
que permitiu avaliar aspectos como coeréncia, clareza e diferenciacdo das marcas
analisadas. A partir dessa matriz, foram evidenciadas convergéncias e contrastes
entre os casos, além de serem formuladas sugestdes de aprimoramento para os
pontos em que se observaram fragilidades ou oportunidades de fortalecimento da

imagem institucional.

Esse processo analitico ndo se limitou a descricdo dos componentes
identificados, mas buscou compreender como tais elementos atuam na consolidacao
do posicionamento dos escritérios no mercado contemporaneo, estabelecendo
vinculos com os conceitos tedricos discutidos nos capitulos anteriores. Assim, este
capitulo oferece subsidios valiosos tanto para a validagao pratica das estratégias de
branding quanto para a proposicao de diretrizes aplicaveis a outros profissionais do

campo da arquitetura.

4.1 FGMF Arquitetos

O FGMF Arquitetos, fundado em 1999 por Fernando Forte, Lourengo
Gimenes e Rodrigo Marcondes Ferraz (Figura 13), é um escritério com sede em

Sao Paulo reconhecido por sua abordagem investigativa e inovadora na arquitetura,
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abrangendo projetos que vao de residéncias a intervengdes urbanas complexas
(FGMF Arquitetos, s.d.; ArchDaily, 2016).

Figura 13 - Sécios FGMF Arquitetos

Fernando Forte Lourengo Gimenes Rodrigo Marcondes Ferraz

Fonte: Sobre - FGMF (2025)

A identidade visual do escritorio € definida por um logotipo minimalista e
tipografia simples, sem serifas, com espagamento equilibrado e propor¢des
geomeétricas que comunicam clareza e contemporaneidade. As cores adotadas na
marca sdo predominantemente branco e laranja, reforgando a sofisticagdo e um
estilo visual atemporal (FGMF, 2025).

Figura 14 - Logotipo FGMF

Fonte: Home - FGMF (2025)

O design do logotipo utiliza formas limpas, eliminando elementos decorativos
e destacando a seriedade e o foco técnico do escritorio, esse design clean e
sofisticado realga o aspecto premium do escritério (Figura 14). A aplicagdo da marca
€ consistente em todos os materiais, desde o site oficial até documentos

institucionais e apresentagdes publicas, o que contribui para a construgao de uma
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imagem solida e reconhecivel, mas em compensacdo, ndo possui muitas variagoes

marcantes para a fixagao visual (FGMF, 2025).

O naming, FGMF, formado pelas iniciais dos socios fundadores, segue a
tendéncia de escritorios de arquitetura que utilizam siglas, transmitindo sobriedade e
um carater mais formal e institucional. Essa escolha confere um ar de
profissionalismo e distdncia emocional, privilegiando a marca coletiva e o valor do
time ao invés de individualidades. Por sua estrutura e sonoridade, o nome se torna
dificilmente memoravel, porque ndo possui um significado lexical direto, o que nao

ajuda na identificagdo visual e auditiva do publico (FGMF, 2025).

A missdo e os valores do escritério sdo baseados na criagdo de solucdes
arquitetbnicas que dialogam diretamente com o entorno e com o usuario, sem
restricbes quanto a escalas, programas ou técnicas. O FGMF adota uma postura
aberta a experimentagao e a pesquisa aplicada, integrando materiais, tecnologias e
conceitos inovadores em cada projeto. Had uma énfase clara na interdependéncia
entre arquitetura e paisagem, e na responsabilidade de cada projeto em transformar
0 espago urbano. A sustentabilidade e a funcionalidade aparecem de forma implicita,

incorporadas na prépria pratica projetual (FGMF, 2025).

O posicionamento do FGMF esta consolidado como uma referéncia na
arquitetura contemporanea brasileira, destacando-se pela inovagao e pela qualidade
técnica. O portfolio abrange desde residéncias personalizadas de alto padrao até
complexos urbanos, passando por projetos culturais, corporativos e institucionais
(Figura 15).

Figura 15 - Casa Grelha - FGMF

Fonte - FGMF (2025)
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Essa variedade demonstra versatilidade e capacidade de atender clientes
diversos, sempre com um viés criativo e investigativo. A linguagem arquitetonica do
escritério € marcada por linhas retas, volumetrias puras, uso criativo de materiais e
uma preocupagao constante com a luz natural e a integragdo com o entorno (Figura
16; FGMF, 2025).

Figura 16 - Edificio Corujas - FGMF

Fonte - FGMF (2025)

A persona e o publico-alvo incluem clientes corporativos e institucionais que
buscam solug¢des arquitetdnicas originais e contemporaneas, bem como clientes
residenciais de alto padrdao que valorizam estética, funcionalidade e inovacédo. O
escritorio também é reconhecido por seu trabalho junto a empresas e organizagdes
culturais, reforcando sua presenca em projetos publicos e comunitarios (FGMF,
2025).

O arquétipo predominante do FGMF é o do Criador, que simboliza a busca
constante por originalidade e solugdes inovadoras. Esse arquétipo se manifesta nao
apenas no portfélio, mas também na postura comunicativa e na participagdo do
escritério em concursos, premiagdes e eventos académicos e profissionais. A énfase
estd na criatividade aplicada de forma rigorosa e na capacidade de reinventar

solugdes para cada contexto (FGMF, 2025).

O tom de voz da comunicagéo institucional do FGMF é objetivo, técnico e
elegante. Os textos presentes no site, materiais de divulgacdo e publicagbes
possuem vocabulario preciso, evitando o uso de jargdes excessivos, mas

transmitindo um conhecimento profundo e atualizado da pratica arquiteténica. Esse
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tom contribui para a construgdo de uma imagem de autoridade, dialogando com um
publico sofisticado e técnico (FGMF, 2025).

O storytelling utilizado pelo FGMF se concentra na narrativa do processo
criativo, destacando os conceitos, desafios e solugbes especificas de cada projeto.
Sao frequentes as descrigdes detalhadas do raciocinio por tras das decisbes
projetuais, da escolha de materiais e da integragdo com o entorno, transmitindo ao
publico a complexidade e a originalidade do trabalho desenvolvido, mas essa
abordagem ao mesmo tempo pode parecer distante e formal demais, podendo
dificultar a conex&o emocional. Essa narrativa esta presente em artigos, publicagbes
e apresentacgdes, tanto no ambiente digital quanto em eventos e palestras (FGMF,
2025).

O networking do FGMF é amplo e consolidado, incluindo participagao ativa
em eventos nacionais e internacionais, premiag¢des e publicagcdes de destaque no
setor. O escritério mantém parcerias com instituicdes académicas, associacoes
profissionais e empresas de engenharia e design, o que fortalece sua posi¢cao no

mercado e amplia o alcance de sua rede de contatos (FGMF, 2025).

A imagem pessoal dos sécios fundadores € institucional e discreta (Figura
13). Embora cada um tenha trajetérias académicas e profissionais de destaque, a
comunicagao publica privilegia a forca do coletivo e a marca FGMF como entidade.
Os socios aparecem em eventos e publicagdes, mas sempre com foco no time e no
resultado coletivo, reforcando a ideia de um escritoério colaborativo e inovador, mas
esse aspecto acaba tirando um pouco da humanizagdo na comunicagdo digital.
(FGMF, 2025).

4.2 Doma Arquitetura

A Doma Arquitetura foi fundada em 2007 por Patricia Pomerantzeff (Figura
17), arquiteta e artista plastica, com sede em S&o Paulo, atuando em projetos
residenciais, comerciais e corporativos. O escritério também é conhecido pela sua

presenca digital marcante, especialmente através do canal no YouTube, que se
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tornou o maior do Brasil no segmento de arquitetura e decoragado (Doma Arquitetura,
20257).

Figura 17 - Patricia Pomerantzeff - Doma

[

Fonte - Doma (2024)

A identidade visual do escritorio € caracterizada por um logotipo vetorizado
que utiliza linhas finas e formas geométricas, criando uma imagem clean e
contemporanea (Figura 18). A tipografia moderna, sem serifas, aparentando ser
feita a mao, confere leveza e sofisticagdo ao conjunto visual, mas pode trazer
também um sentimento de informalidade, enquanto a paleta de cores neutras,
composta principalmente por tons de preto e branco, reforca a clareza e a
atemporalidade da marca, mas nao evidencia o aspecto acolhedor e leve que a

marca traz (Doma Arquitetura, 2025).

Figura 18 - Logotipo - Doma

DOMA

arquitetura

Fonte - Doma (2024)

O design do logotipo se destaca por sua aplicagdo consistente em materiais

digitais, videos, site e redes sociais, fortalecendo o reconhecimento visual e a
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associagao imediata com o nome do escritério (Doma Arquitetura, 2025). O naming
"Doma" tem origem na palavra que evoca lar, acolhimento e protegao, criando uma
conexao direta com o conceito de habitacdo e espago pessoal. A escolha do nome
curto e de facil pronuncia facilta a memorizagdo e transmite uma ideia de
proximidade e afetividade, ao mesmo tempo em que se destaca no segmento pela

sua singularidade e pelo apelo emocional (Doma Arquitetura, 2025).

A missao e os valores do escritorio estdo centrados na criagao de espacgos
que unam funcionalidade e estética, trazendo leveza e bem-estar com foco na
personalizagdo e na adaptagao as necessidades de cada cliente (design funcional).
A abordagem do escritério combina criatividade, inovagédo e atencédo aos detalhes,
buscando transformar o cotidiano por meio da arquitetura e do design de interiores.
A valorizagao da experiéncia do usuario final € uma constante nos projetos, com
énfase na ergonomia, no uso inteligente do espago e na escolha criteriosa de

materiais (Doma Arquitetura, 2025).

O posicionamento do Doma Arquitetura € o de um escritério que integra
arquitetura e design de interiores, oferecendo solugbes que expressam a
personalidade do cliente e que se alinham as tendéncias contemporaneas. A
presenga digital consolidada, sobretudo no YouTube e nas redes sociais, permite
ao escritério alcangar um publico amplo e diversificado, consolidando sua imagem
como referéncia no mercado residencial e comercial, mas ao mesmo deixando-se
parecer ambiguo, sem clareza entre ser popular ou sofisticado, gerando confuséo na
estratégia. O conteudo publicado, composto por dicas, bastidores e transformagdes
de projetos reais, amplia a visibilidade e gera identificagdo com o publico (Doma
Arquitetura, 2025).

A persona e o publico-alvo incluem clientes residenciais e comerciais que
valorizam espagos personalizados, bem planejados e com solugbes praticas e
estéticas. O escritério também atrai entusiastas de arquitetura e design que
acompanham os conteudos digitais, ampliando o alcance e diversificando o perfil de
seguidores e potenciais clientes. A comunicagao clara e acessivel facilita o dialogo
com diferentes publicos, incluindo leigos e profissionais do setor, mas esse
direcionamento mais genérico, sem segmentacado clara, pode diluir a proposta.
(Doma Arquitetura, 2025).
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O arquétipo predominante na marca é o do Cuidador, representado pela
preocupaciao em criar ambientes que proporcionem bem-estar, acolhimento e
funcionalidade. Patricia sempre exalta seu lado de mae para se conectar com outras
mulheres que sao apaixonadas pelo seu lar, criando assim um vinculo que vai além
da arquitetura, a afeicdo por conta da maternidade:

...sou mée de dois filhos, casada, arquiteta, artista plastica e vivo e trabalho
em Sao Paulo. Quando eu tinha 22 anos, a minha filha Maria nasceu. Foi ai
que eu decidi que ndo queria mais viver no automatico. Eu montei meu
préprio escritorio de arquitetura que hoje tem 10 anos. Eu tenho um cagula

de cinco. Também, além de ser completamente apaixonada pela
maternidade, eu sou louca pelo meu trabalho. (Youtube, 2017)

Esse arquétipo se reflete tanto na concepgao dos projetos quanto na comunicagao
adotada pelo escritério, que busca aproximar o publico e transmitir confianga por

meio de conteudos educativos e motivadores (Doma Arquitetura, 2025).

O tom de voz é proximo, amigavel e didatico, utilizando linguagem clara e
acessivel, livre de jargdes técnicos excessivos, mas poderia ser mais assertivo para
reforcar a autoridade. Essa escolha de estilo favorece o entendimento de conceitos
arquitetdbnicos e de design por um publico amplo, fortalecendo a imagem do
escritério como fonte de informacdo confiavel e inspiragdo para quem busca

transformar seus espagos (Doma Arquitetura, 2025).

O storytelling do Doma Arquitetura se constréi a partir do compartilhamento
do processo criativo e da execugao dos projetos. Os videos e postagens nas redes
sociais apresentam desde o planejamento inicial até a finalizagdo das obras, com
registros dos desafios enfrentados, solugbes adotadas e o impacto gerado nos
espacos transformados. Essa narrativa cativa o publico e humaniza a marca,

evidenciando a dedicagao e o profissionalismo da equipe (Doma Arquitetura, 2025).

O networking ¢ fortalecido por parcerias com fornecedores, empresas do
setor e participacdo em eventos e feiras de arquitetura e design. A presenca
constante nas redes sociais € no YouTube permite ao escritério ampliar sua rede de
contatos, interagindo com profissionais, clientes e seguidores que compartilham
interesses comuns, e consolidando uma comunidade em torno da marca, mas

deixando a desejar na presenga em eventos tradicionais do setor. Dessa forma



49

Patricia conquistou varios clientes de grande prestigio no mercado, como € o caso
do Casimiro, dono do proprietario da CazéTV (Figura 19) e o streamer Alanzoka,
celebridades que juntos somam milhdes de seguidores nas redes sociais e canais

de comunicagao (Doma Arquitetura, 2025).

Figura 19 - Casimiro - CazéTV

Fonte - BNEWS (2025)

A imagem pessoal de Patricia Pomerantzeff € central na comunicagao do
escritorio. Sua presenga constante nos videos e postagens, aliada a um estilo de
comunicacado acessivel e simpatico, aproxima o publico e cria uma relagdo de
identificacdo e confianga. A marca Doma Arquitetura, embora institucional, é
fortemente associada a figura da fundadora, que se torna o rosto da marca e
estabelece uma conexao direta com a audiéncia, mas em compensacao deixa a
empresa extremamente dependente da presencga diaria da fundadora nos diferentes

canais de ponto de contato com os clientes. (Doma Arquitetura, 2025).

4.3 Inova Urbis

A Inova Urbis foi fundada em 2013 com a proposta de democratizar o acesso
a servicos de arquitetura no Brasil, especialmente voltados para comunidades e
projetos populares. Sediada em Sao Paulo, a empresa se destacou pela realizagéao
de mais de mil projetos, com foco na transformacdo de habitacbes e espacos
comunitarios em regides de menor poder aquisitivo (Inova Urbis, s.d.; Jornal do
Brasil, 2016).
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A identidade visual do escritério € composta por um logotipo que apresenta
um simbolo gréafico estilizado, sugerindo a forma de uma arvore com linhas
geomeétricas ascendentes, simbolizando crescimento, sustentabilidade e conexao
com o ambiente urbano, mas o uso do simbolo de arvores gera ruido com o conceito

de habitagéo popular, causando confusao. (Figura 20).

Figura 20 - Inova Urbis - Logo

Fonte - Inova Urbis (2025)

A tipografia utilizada no logotipo é sans-serif, de tragos retos e espagcamento
equilibrado, transmitindo modernidade e objetividade. A paleta de cores
predominante inclui tons de verde e branc, remetendo a ideia de natureza,
sustentabilidade e urbanismo, conceitos alinhados com a missao do escritério. O
design visual é aplicado de forma consistente em materiais impressos e digitais,
incluindo site, redes sociais e relatorios institucionais, reforcando a presenca e o

reconhecimento da marca. (Inova Urbis, 2025).

O naming do escritério combina os termos “Inova”, que remete a ideia de
inovacao e criatividade, e “Urbis”, palavra de origem latina que significa cidade. Essa
escolha transmite a proposta do escritério de desenvolver solugdes arquitetdnicas
inovadoras para o contexto urbano, principalmente em areas periféricas e
comunidades. O nome é direto, com sonoridade clara e facil pronuncia, o que
contribui para sua memorizagao e reconhecimento, mas é genérico e desconectado

do segmento popular, ndo gera identificagdo com o publico. (Inova Urbis, 2025).

A missao e os valores do escritério estdo voltados para a promogao de
acessibilidade e qualidade de vida por meio da arquitetura. A Inova Urbis busca

oferecer solugdes arquitetbnicas que sejam ao mesmo tempo acessiveis e
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inovadoras, prezando pela sustentabilidade, responsabilidade social, compromisso
com o cliente e com a comunidade. A abordagem valoriza a utilizagdo de recursos
construtivos simples e econdmicos, aplicando conhecimento técnico para criar
solugdes que atendam as necessidades especificas de cada projeto, sem abrir mao
da qualidade espacial e estética, mas carece de presenca clara e reforco nos canais

de comunicagéo.(Inova Urbis, 2025).

O posicionamento da Inova Urbis € o de um escritério especializado em
arquitetura popular, que atua diretamente com comunidades e bairros de menor
renda. O foco esta em desenvolver projetos de baixo custo e alto impacto social, que
melhorem as condigcdes habitacionais e urbanas desses territorios. A atuagcao do
escritério prioriza a funcionalidade, a segurangca e o conforto dos espagos,
considerando os recursos disponiveis e a realidade socioecondmica dos clientes.
Esse posicionamento também é reforgado pela participacdo do escritério em acdes
comunitarias e projetos sociais, expandindo o alcance e a relevancia de sua
atuacado, mas a identidade visual e o naming ndo acabam né&o sustentando esse

posicionamento. (Inova Urbis, 2025).

A persona e o publico-alvo da Inova Urbis incluem familias de baixa renda,
moradores de comunidades urbanas, pequenos comerciantes e organizagoes locais
que buscam solugdes arquitetbnicas acessiveis e personalizadas. O escritério
também atende organizacbes nao governamentais e liderangcas comunitarias
interessadas em melhorar as condigdes de moradia e infraestrutura dos bairros. A
comunicagcao com o publico é direta, simples e pratica, com énfase na clareza das
informacgdes e na orientacdo acessivel sobre os processos arquitetdnicos, mas tem
pouca profundidade na construgdo de relacionamentos e estratégias especificas.
(Inova Urbis, 2025).

O arquétipo predominante na marca é o do Cuidador, representando o
compromisso com o bem-estar social, a empatia e a dedicacdo as comunidades
atendidas. Esse arquétipo se traduz tanto na abordagem dos projetos quanto na
forma como o escritério se comunica e se apresenta ao publico, destacando a

importancia do cuidado com o outro e da construgao coletiva (Inova Urbis, 2025).
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O tom de voz é acolhedor, direto e descomplicado, utilizando frases curtas e
linguagem acessivel, livre de termos técnicos complexos. Essa estratégia de
comunicagao busca criar proximidade com o publico popular, reforgcando a ideia de
que a arquitetura pode ser compreendida e acessivel a todos. O estilo adotado
prioriza a empatia e a construgdo de um vinculo de confianga com os clientes e a

comunidade (Inova Urbis, 2025).

O storytelling do escritério € composto por narrativas reais de transformacéao,
que apresentam o impacto concreto dos projetos realizados. Sdo comuns os relatos
que mostram o antes e depois de reformas e construgdes, depoimentos
emocionados de moradores beneficiados e descricbes detalhadas dos desafios
enfrentados e superados. As histérias sdo divulgadas por meio de videos, postagens
em redes sociais e reportagens em veiculos de comunicagdo, transmitindo o
propdsito social da marca e fortalecendo sua conexdo com o publico, mas néo feito

de maneira recorrente (Inova Urbis, 2025).

O networking da Inova Urbis é construido principalmente por meio de
parcerias com empresas do setor de construgao, organizagcdes nao governamentais,
profissionais autbnomos e liderangas comunitarias. A presenga do escritério em
eventos formais do setor €& discreta, com prioridade para acgdes locais e
envolvimento direto com as comunidades. Essa rede de contatos permite a
execucao de projetos em larga escala, evidenciando a participacao social relevante,
mas baixa presenca e reconhecimento no setor de arquitetura e design. (Inova
Urbis, 2025).

A imagem pessoal do escritorio € coletiva e horizontal, sem a centralizagao
em um unico fundador ou porta-voz. A comunicacao institucional valoriza o trabalho
em equipe e a colaboragdo, com a presenca de diversos profissionais da equipe

retratados em situagdes de campo, obras e eventos comunitarios (Figura 21).
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Figura 21 - Inova Urbis - Time
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Fonte - Inova Urbis - Conheca (2025)

Essa abordagem fortalece a percepgdo de um escritério voltado para o
impacto social e para a construgdo conjunta com a comunidade, destacando a forga
do coletivo em detrimento das individualidades, mas a auséncia de uma figura

central carismatica limita o impacto da imagem pessoal. (Inova Urbis, 2025).

Assim, podemos compreender a sintese do que analisamos até aqui através

da matriz comparativa (Tabela 1).
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Tabela 01 - Matriz comparativa de estudos de caso e sugestdes de melhorias

Elemento de Branding

FGMF Arquitetos — Andlise Critica

Doma Arquitetura - Analise Critica

Clean e atemporal, mas genérica & pouco memoravel,

Inova Urbis — Analise Critica

\dentidade Visual Clean e st reforga o posici i mas carecendo de impacto no mercado e deixando de enaltecer o Simples, mas o uso do simbolo de arvore gera ruido com o
poderia ter variagies mais marcantes para fixagao visual. sentimento de acolhimento e leveza que 0 naming & a marca conceito de habitagio popular, causando confusio.
promovem.
Naming Uso de iniciais transmite confianga, porém pouco emocional e Nome curto e com apelo emocional (remete a lar), coerente e Genérico e desconectado do segmento popular, ndo gera

dificil de memorizar.

fécil de lembrar.

identificagio com o publico.

Missédo e Valores

Miss&o clara de inovagao e qualidade, mas pouco destacada na
comunicagio extemna.

Miss&o voltada para bem-estar, leveza e design funcional.

Missdo de democratizar a arguitetura & relevante, mas carece
de presenca clara e reforgo nos canais de comunicagio.

Posicionamento

Coerente e bem definido no segmento premium, mas sua
em proj publicos CONVErsam com
_u_”__u__n_um de _.m_._aw mais baixa.

Ambiguo, sem clareza entre ser popular ou sofisticado, gerando
confusdo na estratégia.

Acessivel e popular, mas identidade visual e naming ndo
sustentam esse posicionamento.

Persona/Publico-Alvo

Foco bem definido em clientes sofisticados, mas sem
estratégias claras para expandir ou diversificar o pdblico.

Direcionamento genérico, sem segmentacio clara, o que pode
diluir a proposta.

Publico popular definido, porém com pouca profundidade na
construgdo de relacionamento e estratégias especificas.

Criador, coerente com o estilo inovador e técnico, mas poderia

Cuidador evidente, porém néo suficientemente destacado nos

Cuidador alinhado ao propdsito social, destacado como o

Arguétipo A > 3 escritério se comunica e se apresenta ao pdblico, destacando a
ser reforcado na comunicagdo visual e verbal. elementos da marca mas bem destacado na linguagem. importancia do cuidado com o outro e da construgao coletiva.
Tom de Voz Elegante e técnico, adequado ao publico premium, mas distante | Préximo e didatico, faciimente compreensivel, mas poderia ser M___Hmu__HM mmm_“mno.. .mnmn:wn_om.wm“mu_.ca__oo _uo_u:,mq Eﬁc_dm_._aa
& formal, podendo dificultar a conexio emocional. mais assertivo para reforgar a autoridade. a lndos. q o p
Storytellin Forte, detalhado e inspirador, com énfase em projetos e Simples e educativo, e realga a hu i da Histdrias reais de clientes sdo mas ndo de
9 bastidores. marca. recorrente.
Networking Forte presenga em eventos e prémios, consolidando autoridade | Boa presenca digital, mas com auséncia em Participagao social r . mas baixa presenca e

e reconhecimento.

tradicionais do setor.

reconhecimento no setor de arquitetura e design.

Imagem Pessoal

Sdcios presentes e bem alinhados com a marca, mas com
pouca humanizagio na comunicagao digital.

A fundadora centraliza e fortalece a marca, criando identificaco

com o piblico, mas deixa a pi
da sua marca pessoal.

1on_u na equipe, mas auséncia de uma figura central
cari ica limita o impi dai pessoal.

Sugestio de melhorias

Introduzir elementos visuais mais marcantes e Gnicos; criar

de comuni missdo e valores;
diversificar a wmm_._.—m:.mmuu do plblico-alvo; reforgar o arguétipo
do Criador na comunicagio; humanizar mais a presenca digital
dos s6cios; manter e expandir networking global e storytelling
continuo e atrativo.

Revisitar a identidade visual para incorporar mais elementos
memoraveis e calorosos; alinhar de forma clara o
posicionamento entre popular e sofisticado; desenvolver
persona clara e bem definida; explorar mais profundamente o
w_ﬁ:mﬁ_uu do Cuidador; equilibrar o fom de voz para manter

i e reforgar investir em presenca
institucional além da marca pessoal da fundadora; ampliar
meoaam____._a com S:H.”_aom mais impactantes e emocionais;

em tos do setor.

Ajustar a identidade visual e naming para refietir mais
claramente o foco popular & comunitario; comunicar a missdo e
os valores de forma _._._m_w consistente nos canais n__u;w_w e
materiais instituck mais
relacionamento com o _ur__u__nu e a construgio de _um_.mo.._w
ampliar storytelling com histérias reais e recorrentes; fortalecer
ta & recar imento no de arquitetura e
n_.wm.a: criar uma imagem institucional mais carismatica para
engajar o publico e transmitir confianca.

Fonte: Autor (2025)
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4.4 Sugestoes de melhorias

Para o FGMF Arquitetos, é essencial introduzir elementos visuais mais
marcantes e unicos na identidade visual. Isso pode ser feito explorando variagdes do
logotipo para diferentes aplicagbes, como versbées com cores complementares ou
simbolos associados a criatividade, além de utilizar padrées graficos exclusivos nos

materiais de comunicacao.

A comunicagao externa (storytelling) pode ser fortalecida com campanhas
que destaquem claramente a missdo e os valores do escritorio, utilizando midias
sociais, site institucional e materiais impressos para reforgar o compromisso com a
inovacdo e a qualidade. Para diversificar o publico-alvo, o FGMF pode criar
conteudos direcionados a novos segmentos, como jovens empreendedores e

clientes de médio porte, utilizando redes sociais segmentadas e eventos especificos.

O arquétipo do Criador pode ser reforcado na comunicagdo por meio de
campanhas que evidenciem a originalidade do processo criativo e os bastidores dos
projetos, com videos, making-of e depoimentos de clientes. A presencga digital dos
socios deve ser mais humanizada, incorporando conteudos pessoais como
entrevistas, lives e historias que mostrem os valores pessoais alinhados a filosofia

do escritorio.

O networking ja consolidado pode ser expandido com parcerias
internacionais, participagdo em eventos globais e criagcdo de séries de webinars
sobre temas inovadores. O storytelling pode ser mantido e aprimorado com
publicagdes regulares de estudos de caso detalhados, explorando a narrativa de

desafios e solugdes.

Para a Doma Arquitetura, recomenda-se uma revisao da identidade visual
para incorporar elementos mais memoraveis e calorosos, que evoquem acolhimento
e leveza. Isso pode ser feito através de ajustes na paleta de cores (explorando tons
mais suaves e naturais), introducédo de icones ou padrdes inspirados no conceito de

lar, e tipografias mais organicas.
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O posicionamento deve ser alinhado de forma clara, definindo se o foco &
popular ou sofisticado, por meio da reformulagao do site e dos perfis digitais com
textos e imagens consistentes com essa escolha. O desenvolvimento de uma
persona clara e bem definida pode ser realizado por meio de pesquisa com clientes
atuais e potenciais, identificando seus desejos, dores e preferéncias para orientar a

comunicagao.

O arquétipo do Cuidador pode ser explorado de forma mais completa,
criando conteudos que mostrem o cuidado com cada detalhe dos projetos, com foco
na experiéncia do cliente. O tom de voz deve equilibrar a proximidade amigavel com
uma dose de assertividade, por meio de roteiros mais planejados para videos, posts
e e-mails. Para reduzir a dependéncia da imagem da fundadora, € importante
destacar outros membros da equipe em conteudos e criar uma marca institucional

que se sustente além da figura central.

O storytelling pode ser enriquecido com videos emocionantes e
depoimentos de clientes impactados, mostrando o antes e depois de projetos e
contando as historias por tras deles. A participagdo em eventos do setor deve ser
intensificada, marcando presenca em feiras, prémios e encontros da arquitetura para

reforcar a autoridade no mercado.

Para a Inova Urbis, sugere-se ajustar a identidade visual e 0 naming para
refletir mais claramente o foco popular e comunitario. Isso pode ser alcancado
substituindo o simbolo atual por elementos visuais mais ligados a habitagéo e a
coletividade, além de considerar a reformulacdo do nome para algo mais préximo e

memoravel para o publico.

A comunicagdo da missado e dos valores precisa ser mais consistente e
presente, com publicagdes frequentes nas redes sociais, materiais educativos e
acdes comunitarias que reforcem o compromisso social do escritorio. A construgao
de um relacionamento mais profundo com o publico pode ser feita com a criacéo de
uma persona detalhada baseada em entrevistas e analises de comportamento,
permitindo ajustar o tom de voz e os canais de comunicac¢do. O storytelling deve

ser intensificado com a publicagao constante de histérias reais, com fotos e videos
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que mostram o impacto dos projetos na vida das pessoas, destacando o papel do

escritorio na transformacéao social.

Para fortalecer a presengca e o reconhecimento no setor de arquitetura e
design, o escritorio pode investir em participagbes estratégicas em premiagoes,
eventos do setor e publicagdes especializadas, além de criar conteudos educativos
sobre arquitetura acessivel. Por fim, & importante desenvolver uma imagem
institucional mais carismatica, identificando e promovendo figuras da equipe com
potencial para serem porta-vozes da marca, criando uma conexao mais forte com o

publico e aumentando a confianga no escritorio.
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5 O BRANDING E O PUBLICO EM GERAL
5.1 A percepgao do branding pelo futuro cliente dos escritérios de arquitetura

Este capitulo tem por objetivo analisar os dados obtidos na pesquisa empirica
intitulada “Decidindo por um arquiteto: O poder da marca e da imagem”. Reforgando
o que foi apresentado no inicio deste capitulo, a investigagao foi desenvolvida com a
finalidade de verificar se os conceitos de branding abordados no referencial tedrico
deste trabalho sdo efetivamente considerados pelo publico leigo no momento de
escolher um arquiteto. Em especial, buscou-se avaliar se esses elementos
comunicacionais e visuais, associados a constru¢cdo de marca, impactam na
percepcdo de valor e na confiangca do cliente no profissional, influenciando

diretamente na decis&do de contratacio.

A pesquisa que pode ser encontrada vide (Apéndice A) foi realizada no
periodo de 01/06/2025 a 03/06/2025, por meio de um questionario digital aplicado
via Google Forms, compartilhado via grupos de Whatsapp. Foram obtidas 104
respostas unicas, garantidas pela limitagdo de uma resposta por e-mail, o que
contribuiu para maior confiabilidade dos dados coletados, através de 8 (oito)
perguntas de multipla escolha A, B e C, com excegao da ultima que era direta entre

sim e nao.

O objetivo desta etapa foi verificar diretamente se os elementos de branding
impactam diretamente a tomada de decisdes na escolha do profissional por parte
dos clientes. Apesar da pequena amostragem, os resultados possibilitam tragcar um
panorama inicial sobre a relagdo entre branding e a escolha do arquiteto, fazendo o
cruzamento de dados com os conceitos que vimos nos capitulos anteriores. Esta
abordagem inicial revela tendéncias e percepcgdes importantes que fundamentarao

os objetivos do trabalho.

5.2 Decidindo por um arquiteto: o poder da marca e da imagem

A primeira pergunta da pesquisa foi: “Qual a sua faixa etaria?”. A incluséo
desta pergunta na pesquisa teve como objetivo compreender o perfil demografico da

amostra de respondentes e, assim, contextualizar a percepg¢ao sobre o branding na
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escolha de arquitetos. Diversos autores, como Kotler e Keller (2012), destacam que
o comportamento de consumo e a relagdo com marcas variam significativamente
entre diferentes faixas etarias, influenciando diretamente a forma como os individuos
percebem valor e fazem escolhas. Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) também
enfatizam que a idade € um fator determinante na adog&o de novas tecnologias, no

engajamento com conteudos digitais e na resposta a estratégias de branding.

A maior parte dos respondentes (35,6%) tem mais de 45 anos, perfil
geralmente associado a maior estabilidade financeira e valorizagdo de atributos
como confianga e reputagdo, ainda que menos engajado com o digital. Por outro
lado, os grupos de 18 a 25 anos (24%) e de 26 a 35 anos (20,2%) somam 44,2% da
amostra e, segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), tendem a valorizar identidade
visual, autenticidade e presenca online. A faixa etaria de 36 a 45 anos representa
14,4%, e os menores de 18 anos apenas 5,8%. Essa diversidade etaria permite
analises cruzadas futuras sobre como diferentes faixas percebem o branding

arquitetodnico.

A pergunta seguinte foi “A clareza e a consisténcia na forma como um
arquiteto se apresenta (identidade visual, site, redes sociais, portfélio) te deixam
mais seguro em relagao a competéncia e profissionalismo dele?”. Esta pergunta foi
incluida no questionario com base no conceito central de branding como elemento
estratégico de diferenciagdo e construgdo de valor percebido. Conforme apontam
Kotler e Keller (2006), a forma como uma marca se apresenta influencia diretamente
a percepcao de confiabilidade e profissionalismo, inclusive em servigos altamente

personalizados como os prestados por arquitetos.

Kapferer (2012) reforca que a consisténcia entre identidade visual e
comunicagao gera coeréncia simbdlica, o que ajuda o cliente a confiar na marca e
interpreta-la como soélida. No contexto da arquitetura, onde muitas vezes o publico
leigo se orienta mais pela imagem e presenca digital do que por aspectos técnicos,
investigar essa percepgao é crucial para entender se os elementos do branding

impactam na tomada de decisao do cliente.
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Os dados revelam que 74% dos respondentes consideram "muito importante”
a clareza e consisténcia na forma como um arquiteto se apresenta, enquanto 23,1%
dizem que sim, mas nao é um fator determinante, e apenas 2,9% afirmam que isso

nao influencia sua percepcao.

O resultado reforca com veeméncia a hipbétese central do trabalho: os
elementos de branding (identidade visual, portfélio, redes sociais, site) sao
percebidos como indicativos de profissionalismo e competéncia, mesmo pelo publico
leigo. Ao cruzar esse dado com o resultado da primeira pergunta, observa-se que a
maioria da amostra esta na faixa etaria acima dos 25 anos (74,9%), o que sugere
um publico com maior poder de decisdo sobre contratacbes e maior familiaridade

com ambientes digitais, 0 que potencializa a importancia da apresentagao visual.

Esse dado também reforga a afirmacao de Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) de
que no ambiente digital contemporédneo, marcas e profissionais precisam se
apresentar com clareza, consisténcia e valor simbdlico para gerar confianga e
engajamento. Ainda que uma pequena parcela dos respondentes (2,9%) tenha
declarado que esses fatores nao influenciam sua decisao, trata-se de uma minoria

estatisticamente irrelevante diante da predominéancia de respostas positivas.

A préxima pergunta é relacionada com os conceitos de missao e valores que
levantamos anteriormente: "Vocé se sentiria mais motivado a contratar um
arquiteto cujo propdsito e valores sejam compativeis com os seus (por
exemplo, valorizagao da natureza, foco em bem-estar, respeito a cultura
local)?". A questado busca entender se o alinhamento de valores e propésito, parte
essencial da construcdo de marca segundo Kapferer (2012) e Kotler e Keller (2006),
influencia a decisdo do cliente. Missao, visédo e valores sao pilares do branding, pois

conectam emocionalmente o publico com a marca (Drucker, 1974; Branson, 2008).

A grande maioria (73,1%) respondeu que sim, isso seria um fator importante,

enquanto 14,4% disseram que néo influencia e 12,5% que sim, mas importa pouco.

Esse resultado reafirma que o branding emocional, construido a partir de

valores compartilhados, tem forte impacto na decisdo de compra, principalmente



61

quando aliado a apresentagdo visual consistente, como vimos na pergunta anterior.
Também sugere que escritérios que comunicam bem seus valores (como

sustentabilidade ou acolhimento) tendem a gerar mais conexao e confianca.

A proxima pergunta foi elaborada com o objetivo de avaliar as sensacdes
dadas pelas paletas de cores no qual vimos no referencial tedrico. “Observe as trés
paletas de cores abaixo. Qual delas transmite uma imagem mais tranquila e
calma?”. Porque como vimos, a escolha das cores exerce influéncia direta na
percepgdo emocional e simbdlica das marcas. A psicologia das cores estuda como
diferentes tonalidades provocam reacdes especificas nos individuos, influenciando
desde decisdes de compra até a imagem associada a um profissional. Segundo Eva
Heller (2012), tons como bege, nude, cinza e rosé estdo ligados a suavidade,
harmonia e tranquilidade, reforcando sensacbes de acolhimento e
serenidade,atributos essenciais para escritorios que desejam transmitir calma e
confianga visualmente. Essas escolhas sdo especialmente relevantes no branding
de arquitetura, onde o aspecto visual se conecta diretamente a proposta de valor da

marca.

A grande maioria dos participantes (85,6%) identificou a paleta composta por
cinza, tons de bege, nude e rosé como a que transmite maior sensacao de
tranquilidade e calma. Essa preferéncia massiva confirma as associagcoes
apresentadas na literatura e reforca o papel das cores na comunicagdo emocional
da marca. O baixo indice de escolha das paletas mais vibrantes ou contrastantes
(apenas 9,6% e 4,8%, somadas) reforga a ideia de que o publico busca equilibrio
visual e sensacgdes positivas, especialmente em areas como arquitetura, onde o

ambiente reflete diretamente a experiéncia do usuario.

A pergunta seguinte, foi elaborada a fim de verificar o nivel de importancia do
storytelling: “A forma como um arquiteto conta a histéria de seus projetos
(explicando solugdes adotadas, desafios e resultados) influencia sua

percepgao sobre a autoridade e competéncia dele na area?”.
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Como vimos anteriormente, o storytelling é uma das ferramentas mais poderosas do
branding contemporaneo. Para Kotler e Keller (2012), contar histérias permite que o
publico compreenda, se identifique e se conecte emocionalmente com a marca,
ampliando a confianga e o valor percebido. Ja segundo Chaffey e Ellis-Chadwick
(2019), a narrativa de marca bem construida contribui para a diferenciagéo,
reforcando a autoridade do profissional no mercado. No caso da arquitetura, a
capacidade de relatar decisbes projetuais, desafios enfrentados e resultados obtidos
mostra dominio técnico e pensamento estratégico, o que aumenta a percepc¢ao de

competéncia.

Os dados sao contundentes: 88,5% dos respondentes afirmam que o modo
como um arquiteto apresenta a historia de seus projetos aumenta sua percepgao de
autoridade e competéncia. Apenas 9,6% consideram esse fator pouco relevante e
somente 1,9% afirmam que n&o faz diferenga. Isso indica que o storytelling técnico,
com explicagdes claras e estruturadas sobre o processo criativo e as solucdes
adotadas é amplamente valorizado pelo publico. Esses dados dialogam diretamente
com as respostas anteriores sobre clareza na apresentacdo da marca e identidade
visual, reforgando a importancia de uma comunicagao estratégica e intencional por

parte dos escritérios.

A proxima pergunta € voltada a questdo da presenca digital, tema
importantissimo que vimos durante os capitulos iniciais. “Vocé leva em
consideragao o perfil do arquiteto nas redes sociais e os trabalhos mostrados
por la como fator importante na escolha do profissional que sera contratado?”.
A escolha da pergunta foi dada pelo fato que a presenca digital tornou-se um dos
principais pilares do branding contemporaneo. Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick
(2019), a atuagado consistente nas plataformas online, especialmente nas redes
sociais, é essencial para a construgdo de credibilidade e conexao com o publico.
Kotler e Keller (2012) reforcam que o marketing digital e a comunicagao visual
coerente ajudam a formar a percepgcdo de valor do consumidor. No caso da
arquitetura, onde o portfdlio visual € crucial, o Instagram, por exemplo, transforma-se

em uma vitrine estratégica. Mostrar bastidores, obras finalizadas e até o estilo de
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vida do arquiteto contribui para criar confianga e gerar identificagdo com possiveis

clientes.

Dos 104 respondentes, 65,4% consideram extremamente importante o perfil e
os trabalhos apresentados nas redes sociais, enquanto 26,9% acham importante,
mas nao decisivo. Apenas 7,7% afirmam que isso n&o influencia sua decisdo. Esse
dado demonstra que a atuagao em plataformas como Instagram, LinkedIn, YouTube,
TikTok, dentre outros ndo pode ser negligenciada pelos arquitetos. As redes sociais
funcionam ndo s6 como portfélio visual, mas como extensdo da marca pessoal ou
institucional do arquiteto. Quando cruzamos com as respostas anteriores, como a
valorizagéo do storytelling e da identidade visual, fica ainda mais claro que o digital
influencia fortemente a percepcdo de autoridade, confiabilidade e estilo do

profissional.

A penultima pergunta buscou entender a influéncia do modo de se vestir e o
tom de voz, conceitos que vimos anteriormente, na percep¢ao de valor por parte do
cliente: “Vocé acredita que a maneira que um profissional se veste e conduz o
tom de voz influencia na percepcao de valor aos olhos do cliente?”. Como
vimos anteriormente, a imagem pessoal, incluindo vestimenta e tom de voz, esta
fortemente ligada a percepgao de valor na construcdo da marca pessoal. Como
destacam Pontes (2011) e Pereira (2015), a forma de se vestir € uma linguagem nao
verbal que comunica profissionalismo, posicionamento e pertencimento. Além disso,
o tom de voz atua como extensao da identidade verbal da marca, contribuindo para

gerar confianga e alinhamento com os valores transmitidos (RD Station, 2023).

Dos 104 participantes, 74% afirmaram com certeza que a forma como o
arquiteto se apresenta, tanto na vestimenta quanto na condugéao verbal influencia a
percepgao de valor. Outros 22,1% também reconhecem esse impacto, mesmo que
em menor grau. Apenas 3,9% consideram que esses fatores n&o influenciam sua
decisdo. Esses dados reforgam o entendimento de que o branding n&o se limita a
identidade visual institucional, mas se estende a postura, linguagem corporal e estilo
do profissional. Essa percepg¢ao se conecta com os resultados anteriores, como o

peso do alinhamento de valores e a importancia da comunicagao clara nas redes. O
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arquiteto, portanto, € visto como a propria extensdo da marca que representa e
qualquer incoeréncia entre aparéncia, linguagem e discurso pode comprometer a

credibilidade percebida.

O objetivo da proxima e ultima pergunta foi simples, identificar até onde os
conceitos de branding bem aplicados que conceituamos e discutimos até aqui,
influenciam n&o s6 a percepg¢ao de valor do profissional, como também encoraja o
cliente a recomenda-lo para outros pessoas: “Vocé ja contratou ou recomendou
um profissional (de qualquer area) porque gostou da forma como ele se

comunicava, apresentava seu trabalho ou se portava?”.

A expressiva maioria dos respondentes (76%) afirmou ja ter contratado ou
recomendado um profissional com base na forma como ele se comunicava, se
apresentava ou se portava. Esse dado revela que os atributos subjetivos da marca
como clareza na comunicagao, tom de voz, postura, presenca digital e estética
visual, ndo apenas influenciam a decisdo de compra, como também estimulam a

recomendagao ativa do profissional.

Ou seja, quando os conceitos de branding sdo bem aplicados, eles nao
apenas aumentam a percep¢ao de valor, mas tornam o profissional mais
‘recomendavel’. A pessoa nao apenas confia no servico prestado, mas sente
orgulho ou seguranga em indica-lo a outros. Isso dialoga diretamente com o que
Branson (2008) afirma ao dizer que a marca € um reflexo do carater e dos principios
defendidos, o que, quando bem percebido, gera identificacdo e disseminacao

espontanea da reputacgao.

Esse comportamento de recomendacao também refor¢ca a importancia de se
construir uma imagem coesa e intencional. A comunicagao bem alinhada com os
valores da marca, o cuidado com o discurso e com a aparéncia visual ndo apenas
conquistam o cliente, mas fazem com que ele atue como um embaixador informal da
marca, validando, divulgando e perpetuando o posicionamento do profissional no

mercado.
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Conclusao da pesquisa

A pesquisa realizada buscou compreender até que ponto os conceitos de
branding influenciam a escolha de um arquiteto por parte do publico leigo. Mesmo

com uma amostragem limitada os resultados ja apontam dire¢des bastante claras.

De modo geral, observou-se que elementos como identidade visual,
coeréncia na apresentagao profissional, narrativa dos projetos e alinhamento de
valores sao fortemente percebidos como diferenciais positivos na avaliagdo do
profissional. A forma como o arquiteto se comunica, organiza seu portfolio e
transmite seus principios ndo apenas gera maior confianga, como também contribui

para a construcao de autoridade diante dos olhos do cliente.

Por outro lado, a analise também mostra nuances importantes. Apesar da
valorizagdo da presenca digital, redes sociais, por exemplo, ndo apareceram como o
fator mais determinante na tomada de decisdo. Esse comportamento pode estar
ligado ao perfil etario dos respondentes, ja que uma parte significativa do publico era
formada por pessoas com mais de 45 anos, que € o grupo que tende a dar maior
peso a reputacio tradicional e menos as estratégias digitais, mas em compensacao,
deixando claro que elementos de branding bem trabalhados, sdo eficazes independe
da idade.

Ainda assim, fica evidente que o0 modo como o arquiteto se apresenta impacta
diretamente a decisao de contratacdo ou recomendagdo. Ao unir aspectos visuais,
comportamentais e discursivos de forma estratégica, o profissional aumenta suas
chances nédo apenas de atrair novos clientes, mas de ser espontaneamente indicado
por aqueles que se identificam com sua marca, como podemos notar na ultima

pergunta.

Em resumo, os dados reforcam que o branding ndo € apenas um diferencial
estético, mas um recurso essencial para gerar valor percebido, conexao emocional e
posicionamento competitivo. E mais do que isso, um caminho de aproximagao entre

o arquiteto e o publico que ele deseja alcancar.

Com base nas percepcdes identificadas na pesquisa, torna-se ainda mais

relevante observar como os conceitos de branding se manifestam na pratica.
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6 GUIA PARA DESENVOLVIMENTO DE BRANDING PARA ARQUITETOS

O guia a seguir foi desenvolvido como um produto final complementar ao
Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) que investiga o impacto do branding na
diferenciagdo e na construgdo de autoridade de arquitetos e escritérios de
arquitetura no mercado contemporaneo. Seu objetivo central € oferecer uma
ferramenta pratica, acessivel e aplicavel para profissionais e estudantes de
arquitetura que desejam se destacar no setor, consolidando a identidade de suas

marcas e elevando o valor percebido de seus servigos.

A arquitetura, por sua prépria natureza, combina criatividade, técnica e
expressado visual. Entretanto, com o aumento exponencial do numero de
profissionais formados e o crescimento das plataformas digitais, tornou-se cada vez
mais desafiador garantir visibilidade e reconhecimento. Este guia visa preencher
essa lacuna, sintetizando os conceitos teodricos e metodolégicos estudados no TCC
em passos praticos, exemplares e estratégicos. O guia contempla uma série de
exemplos baseados nos estudos de caso que vimos anteriormente, juntamente com
as tabelas em branco vide (Apéndice B), para que o profissional possa preencher

de acordo com a sua realidade.

A proposta é que qualquer arquiteto, mesmo sem conhecimentos prévios de
branding ou marketing, consiga entender a importancia do posicionamento, construir
uma identidade visual coerente, desenvolver uma comunicagao clara e se conectar
de forma auténtica com seu publico-alvo. Mais do que um manual técnico, este guia
pretende inspirar arquitetos a transformarem sua forma de se apresentar no

mercado e a potencializarem a percepg¢ao de valor dos seus servigos.
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GUIA DE DESENVOLVIMENTO DE
BRANDING PARA ARQUITETOS

MISSAO E VALORES

Escreva a miss@o em até duas linhas, respondendo a perguntas como:
qual a razdo de existir do meu escritério? Que impacto quero causar no
mundo?

EXEMPLO (BASEADO NA INOVA URBIS):

"Oferecer solugées arquitetonicas acessiveis e transformadoras para melhorar a qualidade
de vida em comunidades urbanas.”

Liste de 3 a 5 valores com descri¢des curtas e claras, evitando palavras
vagas.

EXEMPLO (BASEADO NA INOVA URBIS): Tabela 02 - Valores

VALORES DESCRIGCAO

Desenvolver projetos com foco na inclus@o social e no baixo custo, sem abrir mé&o
da qualidade.

Acessibilidade

Aplicar solugdes construtivas simples e ecoldgicas, adaptadas & realidade de

Sustentabilidade comunidades urbanas.

Atuar com responsabilidade nas transformagées urbanas, priorizando o bem-

Compromisso Social .
estar coletivo.

Funcionalidade Criar espacos eficientes e adaptdveis & rotina e ds necessidades de cada cliente.

Valorizar o trabalho em equipe e a participacdo da comunidade nos processos de

Coletividade L
criagdo.

Fonte: Autor (2025)

& Verifique se missd@o e valores estdo alinhados ao publico-alvo e ao
mercado onde vocé deseja se posicionar.



PUBLICO-ALVO E PERSONA

Identifique as caracteristicas demogrdficas: idade, género, classe
socidal, localizacéo, profissédo.

EXEMPLO (BASEADO NA DOMA ARQUITETURA):

"Mulheres entre 30-45 anos, classe média alta, residentes em centros urbanos,
interessadas em reformar ou construir residéncias com identidade.”

Defina necessidades e dores do publico: quais desafios enfrentam ao
buscar um projeto arquiteténico?

EXEMPLO (BASEADO NA DOMA ARQUITETURA):

"Valorizam ambientes acolhedores e funcionais, com design contempordneo, mas sentem
insegurancga ao contratar profissionais e tém davidas sobre viabilidade e orcamento.”

Crie uma persona detalhada com nome ficticio, hdbitos, hobbies,
consumo digital e expectativas.




Tabela 03 - Persona

EXEMPLO (BASEADO NA DOMA ARQUITETURA):

NOME IDADE PROFISSAO ESTILO DE VIDA HOBBIES g?h":ﬁs;x'o NECESSIDADES
- Ambientes prdticos,
. Produtora Urbana Decorou;ao, Instagram, design qfetiF\)/o, solugdes
Mariana 35 d teld tamil maternidade YouTube gue acompanhem sua
profissional
- N YouTube, ;
- Familiar Decoragdo e Ambientes acolhedores,
Fernanda 34 Fisioterapeuta vel ternidad Instagram funcionais e com
e sensive maternidade e Pinterest estética afetiva
: Gerente de Urbana e Viajar, nstagram, Espagos integrados,
Juliana 38 marketing sofisticada cozinhar Pinterest iluminagéo natural,
e design e blogs design biofilico
- Producéio de Ambientes
Patricia 32 Arquiteta Criativa e conteudo Instagram, instagramaveis,
|nsp|rqdora 4 YouTube criativos e féceis de
pets manter

Fonte: Autor (2025)

POSICIONAMENTO

8 B

Liste todos os diferenciais reais do escritdrio: expertise, metodologias,
certificacgdes, cases de sucesso.

EXEMPLO (BASEADO NO FGMF ARQUITETOS):

"Portfélio premiado em concursos nacionais e internacionais, arquitetura autoral
com foco em inovagdo técnica, participagcdo ativa em eventos académicos e de
design e escritério colaborativo com abordagem investigativa.

Analise concorrentes diretos e indiretos: identifiqgue o que eles
oferecem e como vocé pode se destacar.

EXEMPLO (BASEADO NO FGMF ARQUITETOS):

‘Concorrentes de alto padrdo tendem a focar apenas em estética ou assinatura
de autor, enquanto o FGMF se destaca pela integragdo entre pesquisaq, técnica e
experimentacdo.”




N

EXEMPLO (BASEADO NO FGMF ARQUITETOS):

Crie uma frase de posicionamento que resuma a esséncia do
escritério.

‘Referéncia em arquitetura contempordnea brasileira, aliando criatividade, rigor
técnico e inovagdo.’

EXEMPLO (BASEADO NO FGMF ARQUITETOS):

Desenvolva uma proposta de valor detalhada com a proposta de valor
canvas ou quadro visual.

Tabela 04 - Proposta de valor

SEGMENTO PROPOSTA ATIVIDADES RECURSOS- ESTRUTURA
DE CLIENTES DE VALOR Calas Aol L IS PRINCIPAIS HOREER S CHAVE DE CUSTOS
Projetos . . - - ~
. Atendimento Projetos Escritérios : A Participagao
Clientes ggmgféglsé ncia Concursos técnico e arquiteténicos parceiros, Eg;%?oseiglg{,;ﬂ em concursos
Institucionais om e eventos colaborativo e urbanos engenheiros 9 e P&D
técnica
Clientes Arquitetura Site Relacioname A Revistas, Portfdlio Custos com
. i " _ . Residéncias . iad .
Residenciais autoral e publicagées nto seletivo personalizadas canais premiado, equipe
(alto padrao) contemporénea eredes e técnico de design reputagdo qualificada
Arquitetura ~ Projetos S . - ~
como meio de Concursos Relagdo culturais com InstituigSes Reconhecime- Participagdo
Setor Cultural ~ publicos e institucional . . culturais nto académico | em editais e
expressao editais e criativa identidade e artisticas iad remiagdes
artistica e social forte € premiado P ¢
Start (E]Sdzoi(;ieis Eventos, Relaciona- gangqgsde Parceiros de Abordagem Custos com
H qk; ugg et- compidentidade networking mento erEivgis e tecnologia inovadora e prototipagem
ubs Criativos COr e Linkedin colaborativo X e design versdatil e testes
dnica integrados

IDENTIDADE VISUAL

Fonte: Autor (2025)

AN

Escolha um logotipo que traduza o conceito e o posicionamento do
escritério.

@)



EXEMPLO (BASEADO NO FGMF ARQUITETOS):

‘Logotipo com formas limpas e tipografia sem serifa, transmitindo sofisticagdo, clareza
e contemporaneidade, alinhado ao posicionamento técnico e investigativo do escritério.”

Defina a paleta de cores com cddigos exatos e justifique a escolha
com base na psicologia das cores.

EXEMPLO (BASEADO NO FGMF ARQUITETOS):

Branco (#FFFFFF): representa clareza, espaco e neutralidade visual, reforcando a leitura
técnica dos projetos e laranja (#F26A1B): transmite energia e criatividade, conectando-se
ao arquétipo do Criador e & abordagem inovadora do escritorio.

Determine as tipografias principais e secunddrias e sua aplicacgdo.

EXEMPLO (BASEADO NO FGMF ARQUITETOS):

"Tipografia geométrica sem serifa (semelhante a Futura ou Avenir) aplicada de forma
consistente em titulos e materiais institucionais, comunicando precisdo técnica e
contemporaneidade.”

.2 Inclua elementos graficos como icones, padrées e texturas, criando um
sistema visual consistente.

72)



Documente todas essas diretrizes em um manual de identidade visual
(com exemplos aplicados em papelariq, site, redes sociais).

EXEMPLO (BASEADO NO FGMF ARQUITETOS): Tabela 05 - Identidade visual
Logotipo Formas geométricas e tipografia sans-serif, sem ornamentos.
Cores Branco (#FFFFFF), Laranja (#F26A1B).
Tipografias Futura (ou similar) para titulos, Helvetica para textos corridos.
icones e Padroées Estilo minimalista, sem grafismos decorativos.
Exemplos Aplicagbes consistentes em site, apresentagdes, documentos e sinalizagdo.

Fonte: Autor (2025)

Brainstorming com palavras-chave que traduzam os valores e
propésito do escritério.

>

EXEMPLO (BASEADO NA DOMA ARQUITETURA):

"Acolhimento, lar, cuidado, leveza, personalizagdo, bem-estar.’

)

B

Crie combinacdes sonoras e memordveis, testando prondncia e
impacto.

>

EXEMPLO (BASEADO NA DOMA ARQUITETURA):

‘Doma — palavra curta, de facil prondncia, que remete diretamente a ideia de lar
e acolhimento, reforgcando o arquétipo do Cuidador.”

/)




Verifique a disponibilidade do dominio online, redes sociais e marca
registrada.

Justifique a escolha final com um documento interno explicando a
relagéio entre nome e marca.

TOMDE VOZ

Selecione 3 a 5 adjetivos que definem a personalidade da marca.

EXEMPLO (BASEADO NA INOVA URBIS):

"Acolhedor, direto, acessivel, empdatico, colaborativo.”

.2 Crie um glossd@rio com palavras-chave recomendadas e termos a
evitar.

EXEMPLO (BASEADO NA INOVA URBIS):

Tabela 06 - Expressées

EXPRESSOES RECOMENDADAS EXPRESSOES A EVITAR

Projeto feito junto com vocé Solugdo genérica para todos
Arquitetura acessivel para transformar vidas Apenas um projeto

Espaco com conforto, seguranga e dignidade Construgdo simples

A gente entende sua realidade Siga o padrdo

Cada casa tem uma histéria e merece atengdo Entrega rGpida, sem conversa

Fonte: Autor (2025)



Modele exemplos de comunicacdo: e-mails, postagens em redes,
legendas de fotos.

EXEMPLO (BASEADO NA INOVA URBIS):

"Mais do que construir, nossa missd@o é transformar realidades. Cada projeto nasce de um
sonho, e estamos aqui para tornd-lo possivel com cuidado, escuta e solugdes que cabem
no seu bolso.”

Assegure que toda a equipe use o mesmo tom de voz em cada canal.

STORYTELLING

Elabore um roteiro com: contexto inicial, desafio do cliente, solucdo
arquitetdnica, resultados e impacto.

EXEMPLO (BASEADO NA DOMA ARQUITETURA):

"Recebemos o pedido de uma jovem familia que buscava transformar um apartamento
antigo em um lar acolhedor, funcional e cheio de personalidade. Com o desafio de
aproveitar ao méaximo os 70 m? disponiveis, criamos solugdes inteligentes de marcenariaq,
integrando ambientes e usando tons neutros com toques de madeira. A transformagdo foi
registrada em cada etapa e compartilhada com a comunidade nas redes sociais,
gerando identificagdo, inspiracdo e visibilidade para o escritorio.”




Colete depoimentos reais e imagens de antes/depois para dar vida as
histérias.

Adapte o storyteling a diferentes formatos: video, posts,
apresentacoes.

Crie um banco de histérias para ser usado em propostas comerciais e
redes sociais.

B a8 A

PRESENCA DIGITAL

Desenvolva um site funcional com portfélio, contato e blog com
conteldos de valor (site proprio, linktree, behance, vobi ou afins).

Estruture perfis no Instagram, Linkedin, YouTube, TikTok, Pinterest
(exemplos) com posts frequentes e consistentes.

Planeje uma linha editorial com temas: bastidores, tendéncias, dicas,
projetos finalizados.

EXEMPLO (BASEADO NA INOVA URBIS): Tabela 07 - Linha editorial
CATEGORIA FREQUENCIA EXEMPLOS
Bastidores 1x/semana Videos simples mostrando obras em andamento
Projetos Finalizados 2x/més Antes/depois de reformas populares
Dicas e Tendéncias 2x/més Postagens com dicas de aproveitamento de espaco
Histérias Reais 1x/més Depoimento de clientes beneficiados

Fonte: Autor (2025)

Analise métricas e adapte a estratégia digital periodicamente.

Utilize ferramentas como Buffer, Hootsuite ou RD Station para agendar
e otimizar publicacgdes.

B &8



NETWORKING

Liste eventos, feiras e workshops para marcar presenca.

EXEMPLO GERAL: Tabela 08 - Networking
NOME DO EVENTO TIPO DE PARTICIPAQT\O CONTATO
Congresso XYZ 10/10/2025 Expositor contato@exemplo.com
Feira ABC 20/11/2025 Visitante (11) 9 9999-9999
Expo Arquitetura Brasil 05/12/2025 Palestrante contato@expobrasil.com
Semana do Design 15/02/2026 Expositor (21) 9 8888-8888
52"::(‘;:;;‘;‘;‘0”0' 25/04/2026 Visitante (31) 9 7777-7777

Fonte: Autor (2025)

Estabeleca uma rotina de contato com parceiros e clientes, via e-mail
ou encontros presenciais.

Produza artigos para blogs e revistas, fortalecendo a autoridade do
escritério.

Engaje-se em comunidades online (grupos de arquitetos, associacées
do setor).

IMAGEM PESSOAL

Defina um estilo de vestimenta e comunicacdo condizente com o
posicionamento.

)



8 B

EXEMPLO (BASEADO NA DOMA ARQUITETURA):

"Estilo casual sofisticado, com roupas claras e confortveis, transmitindo
acolhimento, leveza e elegdncia para encontros com clientes residenciais e
gravagoes de videos.'

Tenha uma presencga consistente em redes e eventos, com fotografias
e videos de qualidade.

Monitore a percepgdo externa com feedbacks informais e
ajustamentos periddicos.

Treine a equipe para seguir o mesmo padrdo e representar a marca
adequadamente.

& ATENGCAO! TODAS AS TABELAS ESTAO DISPONIVEIS

PARA PREENCHIMENTO VIDE (APENDICE B).
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Ao longo deste trabalho, buscou-se compreender como o branding pode ser uma
ferramenta estratégica fundamental para escritorios de arquitetura que desejam se
destacar no mercado contemporaneo. Partindo da hipotese de que a aplicagao
eficaz de estratégias de branding, como identidade visual coerente, posicionamento
claro e presencga digital consistente, fortalece a imagem do arquiteto, amplia sua
autoridade e atrai mais clientes qualificados, a pesquisa demonstrou que tal

suposigao foi confirmada tanto na teoria quanto na pratica.

A analise tedrica permitiu identificar que, mais do que uma simples ferramenta de
comunicagdo, o branding constitui um processo continuo de construgdo de
significado e valor. Autores como Kotler, Keller e Kapferer apontam que marcas
fortes se sustentam por meio de uma comunicagao auténtica, coesa e alinhada com
os valores e a proposta do profissional, aspectos especialmente relevantes em um

campo como a arquitetura, em que subjetividade, estética e confianga sao decisivos.

A pesquisa empirica reforgou essas percepg¢des. Embora muitos participantes
tenham apontado o portfélio e a reputagdo como fatores determinantes na escolha
de um arquiteto, elementos caracteristicos do branding, como a imagem transmitida,
a presenca nas redes sociais e a forma de se comunicar, foram claramente
associados a construgado de confianga e ao impulso a recomendacéao. Além disso, a
diversidade etaria dos respondentes permitiu cruzamentos relevantes que indicaram
diferentes niveis de valorizacdo desses elementos conforme o perfil do publico,

revelando que o branding atua de maneira complementar aos critérios técnicos.

Os estudos de caso analisados evidenciaram, de forma concreta, como escritorios
com perfis distintos utilizam (ou deixam de utilizar) os pilares do branding para
construir uma imagem de marca. As sugestdes propostas a partir das analises
comparativas apontam caminhos praticos para aprimorar a comunicacido € o
posicionamento de cada um dos escritérios observados, mostrando que a
construcdo de uma marca forte € um processo adaptavel a realidade e ao nicho de

cada profissional.
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Por fim, o guia estratégico desenvolvido como produto complementar deste trabalho
sintetiza os aprendizados e oferece aos arquitetos uma ferramenta pratica para
implementar o branding de maneira acessivel, consciente e eficaz. Conclui-se,
portanto, que a hipdtese foi validada: escritérios de arquitetura que adotam
estratégias de branding bem estruturadas ndo apenas consolidam sua marca e
autoridade, como também se destacam de forma significativa em um mercado cada

vez mais visual, competitivo e conectado.

Em suma, projetar uma marca hoje é tado essencial quanto projetar um espaco. E ao
compreender que sua identidade € também sua obra, o arquiteto expande sua
atuagao para além do desenho técnico, passando a habitar o imaginario do seu

publico como uma marca sélida, reconhecivel e memoravel.
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APENDICE A - PESQUISA - DECIDINDO POR UM ARQUITETO: O PODER DA
MARCA E DA IMAGEM - PERGUNTAS E RESPOSTAS

Decidindo por um arquiteto: O poder da marca e da imagem

Este questionario faz parte de uma pesquisa académica sobre como as escolhas de
um escritorio de arquitetura sao influenciadas por elementos visuais e
comportamentais. Nao pediremos seu nome, e suas respostas serdo utilizadas

exclusivamente para fins académicos. A pesquisa leva cerca de 3-5 minutos.

Qual a sua faixa etaria?

() Menos de 18 anos
()18 a25anos
()26 a 35 anos
()36 a45 anos

() Acima de 45 anos

Figura 22 - Qual a sua faixa etaria - Respostas

Qual a sua faixa etaria?
104 respostas

@ Menos de 18 anos

® 18 a25anos

26 a 35 anos

14,4% @ 36 a 45 anos
@ Acima de 45 anos

T

Fonte - Autor (2025)

A clareza e a consisténcia na forma como um arquiteto se apresenta
(identidade visual, site, redes sociais, portfolio) te deixam mais seguro em

relagao a competéncia e profissionalismo dele?
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() Sim, isso é muito importante
() Sim, mas nao importa muito

() Nao, isso nao influencia minha percepgao

Figura 23 - Clareza e consisténcia de marca - Respostas

A clareza e a consisténcia na forma como um arquiteto se apresenta (identidade visual, site, redes

sociais, portfélio) te deixam mais seguro em relagdo a competéncia e profissionalismo dele?
104 respostas

@ Sim, muito importante

@® Sim, mas nao importa muito
Nao, isso nado influencia minha
percepcéo

Fonte - Autor (2025)

Vocé se sentiria mais motivado a contratar um arquiteto cujo propésito e
valores sejam compativeis com os seus (por exemplo, valorizagao da natureza,
foco em bem-estar, respeito a cultura local)?

() Sim, isso seria um fator importante

() Sim, mas importa pouco

() Nao, o alinhamento de valores nédo influencia minha deciséo
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Figura 24 - Missao e valores da marca - Respostas

A clareza e a consisténcia na forma como um arquiteto se apresenta (identidade visual, site, redes

sociais, portfélio) te deixam mais seguro em relagdo a competéncia e profissionalismo dele?
104 respostas

@ Sim, muito importante

@ Sim, mas nio importa muito

@ Nao, isso nao influencia minha
percepgao

Fonte - Autor (2025)

Observe as trés paletas de cores abaixo. Qual delas transmite uma imagem

mais tranquila e calma?
() Roxo, lilas, amarelo, laranja claro, laranja escuro

(') Azul escuro, laranja, amarelo, verde claro, verde escuro

() Cinza, tons de bege, nude e rosé

Figura 25 - Cores - Respostas

Observe as trés paletas de cores abaixo. Qual delas transmite uma imagem mais tranquila e calma?
104 respostas

@ Roxo, lilas, amarelo, laranja claro,
lajaranja escuro

@ Azul escuro, laranja, amarelo, verde
claro, verde escuro
85,6% ’

@ Cinza, tons de bege, nude e rosé

Fonte - Autor (2025)
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A forma como um arquiteto conta a histéria de seus projetos (explicando
solugdes adotadas, desafios e resultados) influencia na sua percepgao sobre a

autoridade e competéncia dele na area?
() Sim, isso aumenta a percepgao de autoridade

(') Sim, mas importa pouco

() Nao, isso néo faz diferenca

Figura 26 - Storytelling - Respostas

A forma como um arquiteto conta a histéria de seus projetos (explicando solugdes adotadas,

desafios e resultados) influencia sua percepgao sobre a autoridade e competéncia dele na area?
104 respostas

@ Sim, isso aumenta a percepcéo de
autoridade

® Sim, mas importa pouco
Nao, néo faz diferenca

Fonte - Autor (2025)

Vocé leva em consideragao o perfil do arquiteto nas redes sociais e os
trabalhos mostrados por la como fator importante na escolha do profissional
que sera contratado?

() Sim, extremamente importante

() Sim, mas nao importa muito;

() Nao, isso ndo influencia minha decisao

Figura 27 - Posicionamento digital - Respostas
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Vocé leva em consideracdo o perfil do arquiteto nas redes sociais e os trabalhos mostrados por |4

como fator importante na escolha do profissional que sera contratado?
104 respostas

@ Sim, extremamente importante
@ Sim, mas nZo importa muito
@ Nao, isso nao influencia minha decisao

A

Fonte - Autor (2025)

Vocé acredita que a maneira que um profissional se veste e conduz o tom de
voz influencia na percepgao de valor aos olhos do cliente?

() Sim, com certeza

() Sim, mas ndo muito

() Nao, isso nao influencia a percepgao de valor

Figura 28 - Vestimenta e tom de voz - Respostas

Vocé acredita que a maneira que um profissional se veste e conduz o tom de voz influencia na

percepgao de valor aos olhos do cliente?
104 respostas

@ Sim, com certeza
@ Sim, mas nao muito

@ Nao, isso nao influencia a percepgéo de
valor

Fonte - Autor (2025)
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Vocé ja contratou ou recomendou um profissional (de qualquer area) porque
gostou da forma como ele se comunicava, apresentava seu trabalho ou se
portava?

()Sim

() Nao

Figura 29 - Incentivo a recomendacéo - Respostas

Vocé ja contratou ou recomendou um profissional (de qualquer area) porque gostou da forma como

ele se comunicava, apresentava seu trabalho ou se portava?
104 respostas

® Sim
® Nao

Fonte - Autor (2025)



APENDICE B - GUIA DE DESENVOLVIMENTO DE BRANDING PARA
ARQUITETOS (EXERCICIOS PRATICOS)

Tabsla 09 - Valoras - Preanchear
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Forte: Autor (2025)
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Tabela 10 - Parsona - Preanchar

Fante: Autor (2025)
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Tabela 11 - Proposta da valor - Preenchar

RELACHOMAMENTO

Fante: Autor (2025)
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Tabela 12 - dentidads visual - Preancher
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Fante: Autor (2025)
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Tabela 13 - Exprassdas - Preanchar

EXPRESSOES RECOMENDADAS EXPRESSOES A EVITAR

Fante: Autor (2025)
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Tabeld 14 - Linha editoral - Preenchser
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Fante: Autor (2025)
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Tabela 15 - Matwarking - Praancher

NOME DO EVENTO TIPG DE PARTICIPAGAD CONTATO

Fante: Autor (2025)
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ANEXO 1 — ARQUETIPOS DE MARCA NA CONSTRUGAO DE IDENTIDADE

Este apéndice apresenta, de forma resumida, os doze arquétipos universais
utilizados na constru¢cao de identidade de marca, conforme conceituados por Mark e
Pearson (2001). Esses arquétipos foram aplicados na anadlise tedrica e empirica

deste trabalho.

O Inocente
Representa a pureza, a simplicidade e o desejo de felicidade. Marcas associadas a

este arquétipo transmitem mensagens positivas, seguranga e otimismo.

O Explorador
Valoriza a liberdade, a autonomia e o desejo de descoberta. Marcas que incorporam

o explorador s&o dinamicas e incentivam a busca por novas experiéncias.

O Sabio
Foca no conhecimento, na reflexdo e na verdade. Marcas sabias transmitem

autoridade intelectual e sao vistas como fontes confiaveis de informacao.

O Heréi
Simboliza coragem, superacdo e determinagdo. Marcas com esse arquétipo sao

associadas a forca, resiliéncia e espirito vencedor.

O Fora da Lei
Relaciona-se com a rebeldia, a quebra de regras e a busca por transformacéo.

Marcas fora da lei provocam mudancas e desafiam o status quo.

O Mago
Reflete a transformacdo, a imaginacdo e o mistério. Marcas magicas criam

experiéncias inovadoras e despertam o fascinio.

O Cara Comum
Simboliza o pertencimento, a humildade e a conexdo com o cotidiano. Marcas desse

tipo sdo acessiveis e se comunicam de maneira simples e direta.
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O Amante
Representa a paixao, a sensualidade e o prazer. Marcas amantes atraem pelo apelo

emocional e pela valorizagao da estética.

O Bobo da Corte
Incorpora humor, irreveréncia e leveza. Marcas associadas a este arquétipo sao

divertidas e criam experiéncias ludicas.

O Cuidador
Expressa cuidado, empatia e protecdo. Marcas cuidadoras promovem segurancga,

saude e bem-estar.

O Criador
Simboliza a criatividade, a originalidade e a expressao artistica. Marcas criadoras

incentivam a inovacao e a personalizagao.

O Governante
Representa a lideranga, a ordem e o controle. Marcas governantes transmitem

poder, estabilidade e responsabilidade.
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ANEXO 2 - EFEITOS DAS CORES NA PSICOLOGIA DAS CORES

Este apéndice apresenta, de forma resumida, os principais efeitos associados as
cores, com base na psicologia das cores, conforme descrito por Heller (2012) e
complementado por fontes digitais especializadas (HubSpot, 2023; Rock Content,
2023).

Vermelho
Transmite energia, paixdo e intensidade. Estimula o dinamismo e a agao, sendo

utilizado para chamar a atengao e gerar senso de urgéncia.

Laranja
Sugere entusiasmo, criatividade e sociabilidade. E uma cor associada & alegria e

otimismo, sendo eficaz para aproximar o publico e criar engajamento.

Amarelo
Representa otimismo, calor e estimulo mental. Estimula a comunicagéo e transmite

sensacgao de acolhimento e alegria.

Verde
Esta ligado a natureza, equilibrio e saude. Transmite sensagdo de renovagao,

harmonia e responsabilidade ambiental.

Azul
Inspira confianca, serenidade e profissionalismo. E frequentemente associado a

seguranga, estabilidade e credibilidade.

Roxo
Remete a criatividade, luxo e mistério. Desperta sensagdes ligadas a originalidade,

ao universo imaginativo e ao poder.

Rosa
Transmite delicadeza, romantismo e feminilidade. Desperta emogdes relacionadas

ao carinho, cuidado e atengéo.
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Preto
Reflete sofisticagdo, elegancia e autoridade. E uma cor atemporal e poderosa, usada

para transmitir seriedade e impacto.

Branco
Remete a pureza, simplicidade e clareza. Evoca leveza e transmite a ideia de

espaco e ordem.

Cinza
Sugere neutralidade, equilibrio e profissionalismo. Funciona como uma base neutra

e versatil, associada a modernidade e sobriedade.
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