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Objetivos da disciplina 

  •  Possibilitar a compreensão do fenômeno do Branding e do Brand Equity e da importância da 

gestão de marcas para os agentes econômicos no atual mercado; 

  • Avaliar a marca enquanto possível instrumento de apropriação das inovações; 

  • Possibilitar reflexões sobre a construção do portfólio marcas e de produtos; 

  • Discutir a marca no modelo de franquias 

  • Discutir a marca no contexto da sustentabilidade e do consumo consciente 

  • Promover reflexões que possibilitem a discussão de temáticas relevantes no universo da gestão de 

marcas nas estratégias empresariais. 

 

Ementa  

 
Conceitos de marca no branding. Noções sobre o processo de gestão de marcas e na construção da 

marca forte. Possível interface da marca na apropriação da inovação e nas estratégias de negócio.  

Conteúdo programático - Cronograma de atividades 

 
Aula 1 – Fenômeno do Branding 
1.1 Breve contextualização das mudanças socioeconômicas e o papel da marca 
1.2  Marcas – dinâmica Global: Fenômeno Brand Equity e Branding 

 
Aula 2 e 3 – Branding  
1.1 Da Pirâmide de Maslow  ao signo flutuante 
1.2 Noções básicas: teoria da comunicação; binômio Identidade/ Imagem; ruídos na comunicação 
1.3 Mercado/ Diferenciação/ Construção de valor para o cliente /Posicionamento da marca 
1.4 Função publicitária: Marca de alto renome e notoriamente conhecida 
1.5 Discussão  
 
Aula 4 - 
1.1 Noções de marketing: Marketing Mix Clássico 
1.2 Mercado/ Distribuição/ Comercialização 
1.3 Segmentação e mercado 
2.  Marca e licenciamento: capitalização da marca 



 
2.1 Capitalização da marca: Aaker e Kapferer 
 
Aula 5 – Elementos de marca e sinais de expressividade da marca 
1.1 Caracterização do produto e serviço 
1.2 Elementos de marca: Tipos de associações 
1.3 Marcas não tradicionais  
1.4 Discussão a partir de casos  

 
Aula 6 – Estratégia de mercado: da gestão do portfólio de produtos à gestão de portfólio de 
marcas 
1.1 Posicionamento Genérico de Porter/ Mercado  
1.2 Posicionamento genérico de Porter/mercado: 5 forças de Porter 
1.3 Portfólio de marcas e produtos/ Matriz produto/matriz BCG 
1.4 Mercados e extensão de marcas 
Discussão de textos 
 
Aula 7 – Estrutura de arquitetura de marca 
1.1 Matriz marca-produto 
1.2 Marca –produto; 
1.3 Marca-linha 
1.4 Marca-gama; 
1.5 Marca guarda-chuva; 
1.6 Marca-fonte; 
1.7 Marca-aval/endosso/garantia 
1.8 Marcas outras: Marca Corporativa; Marca distribuidor entre outras 

  
Aula 8 – Papel da marca em Modelos de negócio: Franquias 
1. Franquias e expansão de negócios 
2. Relação dos franqueados e franqueador 
3. Riscos para os franqueados 
 
Aula 9 – Sinais distintivos na institucionalização da qualidade: sustentabilidade e indicação de 
origem 
1. Sinais e estruturação de mercados de diferenciação pela qualidade 
2. Sinais e agregação de valor: Certificação e Indicação de origem 
Discussão de casos  
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