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Maisdo

que ver;

Construir uma marca vai muito além de
criarum logotipo bonito.

As marcas que realmente se destacam sao aquelas
que fazem sentir. Que criammmomentos. Que
despertam emocdes, memorias, conversas.

Ao completar quatro anos de existéncia, o Estudio
Letras entranumnovo ciclo. Um momento de expansao
criativa, reposicionamento e renovacao danossa
identidade visual. Mas, além da mudanca estética, esta
transformacgao reflete o amadurecimento danossa
visao: acreditamos que as marcas devem servividas
comtodos os sentidos.



Foiporisso que promovemos o evento Pilates
Rooftop, umamanha dedicada aoc bem-estar.
acomunidade e ao branding sensorial. Foiuma
experiéncia cuidadosamente desenhada para
comunicar 0 N0sSsO NOVOo posicionamento de forma
auténtica e emocional.

Este e-book nasce desse momento, mas vai muito
alémdele.

Aqui, vais aprender:

e Como criarexperiéncias de marca que encantame
fidelizam;

e Como transformareventos em branding
emocional;

e Quedetalhessensoriais fazemrealmente a
diferenga;

e Ecomo parceriasestratégicas podem elevar o teu

posicionamento de forma organica e criativa.

Se ésempreendedor, produtor de eventos, outens
uma marca que quer destacar-se de forma genuina,
este guia é parati.

Vamos aisso?



Capitulo1

O QUESAO
EXPERIENCIAS DE MARCA

(e por que funcionam,)




Capitulo1 O que sdo experiéncias de marca

O que €, afinal,
uma experiéncia de marca?

Uma experiéncia de marca é qualquerinteracao
que vaiparaalémdoracional e que gerauma
impressao duradourano coragao (e nao apenas
na cabeca) do consumidor.

Nao precisa de serum grande evento. Pode ser

o toque suave de um convite em papel texturado,
amusicaambiente numaloja, aformacomo amarca
responde aumamensagem ou o cheirodeum
produtorecém-aberto. Trata-se de tornarcada
ponto de contacto sensorial e coerente com os
valores da marca.




Capitulo1 O que sdo experiéncias de marca

AMateus Rosé, porexemplo, ndo € apenas umvinho,

éumicone emocional portugués. A sua garrafa
inconfundivel, o tomrosado, oritualleve de consumo
em ocasides descontraidas fazem parte deuma
experiéncia que vai para alem do sabor. E estilo de
vida, frescura e partilha.

Amarcaportuguesa Cozy Accessories propde
uma experiéncia completa de conforto, suavidade
e cuidado. Desde o toque macio dos materiais

até a estéticavisual minimalista e personalizavel,
cada produto comunicaumaideia de bem-estar
calmo eintencional.

J&d aMusa Natural Cosmetics constroiasua
experiéncia de marcacombase nanatureza,

na autenticidade e naautoconsciéncia. Os aromas
naturais, as embalagens ecologicas e o tom

de comunicacao fazem com que cada utilizacao
dos seus produtos sejaumritual de autocuidado.

Estas marcas dominam a arte de criar micro
experiéncias gue se tornam marcos emocionais.



Capitulo1 O que sdo experiéncias de marca

O segredo estanaintencao

Criar experiéncias nao exige grandes orgamentos.
Exige intengao, coeréncia e sensibilidade.

Quando pensamos numa experiéncia de marca,
estamos apensarem:

e Como quero que as pessoas se sintamao interagir
comaminhaempresa?

¢ Quais sentidos posso ativar parareforcaressa
sensagao?

e Que historias e valores estou a contar, mesmo sem
palavras?






Capitulo 2 Branding com todos os sentidos

Sentido a sentido:
como aplicar natuamarca

Visado - A estética
como primeiro convite

Avisdo é o sentido maisimediato.

As cores, formas, contrastes
e movimento ajudam a criar
reconhecimento e despertar
emocgoes.

Exemplo O evento Pilates Rooftop

pratico doEstudioletrasusoua
nova paletadamarca
parareforcaro
rebranding




Capitulo 2 Branding com todos os sentidos

Audicao - O som que envolve
(mesmo que emssiléncio)

O sominfluenciaoritmo, aenergiae o
estado emocional. Uma playlist pode
transformar por completo o ambiente
de umaloja, evento ouvideo
institucional.

Tomde Calmo, directo,

voz: entusiastico? Aforma
como amarcafaladiz
tanto quanto o que diz.

Musica Pode induzir

ambiente: tranquilidade, foco,
e atéreforcarovalor
de um produto.

Siléncio Asvezes, o siléncio
consciente: éoespacgoparaa
emocao acontecer.




Capitulo 2 Branding com todos os sentidos

Dica

Criauma playlist no Spotify
com a“energia” datuamarca
epartiha comatuacomunidade.

Confere anossaplaylist, por
Tassio Baia:

Pilates Roofttop
EstudioLetras
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https://open.spotify.com/playlist/5O68RwDZkvkDTrdiGDq6hI?si=BtKqHamhRO-9Zg_tRrZx3g&pi=YzeyvJR2SAutH
https://open.spotify.com/playlist/5O68RwDZkvkDTrdiGDq6hI?si=BtKqHamhRO-9Zg_tRrZx3g&pi=YzeyvJR2SAutH
https://open.spotify.com/playlist/5O68RwDZkvkDTrdiGDq6hI?si=BtKqHamhRO-9Zg_tRrZx3g&pi=YzeyvJR2SAutH

Capitulo 2 Branding com todos os sentidos

Olfacto - O cheiro como assinatura
emocional

O olfactotemligacao directacomo
sistema limbico, azonadasemocdes e
damemoria. Porisso, um cheiro pode
fazeruma marcainesquecivel.

o Difusores, velas ou sprays com
aroma personalizado no espaco
fisicoounos eventos.

Aromas naturais (como lavanda,
alecrim oumadeira) paraevocar
tranquilidade, frescuraou
sofisticacao.

Personalizagao olfactiva nas
embalagens ou materiais
impressos (ex: papel perfumado).




Capitulo 2 Branding com todos os sentidos

Case

AMusaNatural Cosmeticsusa
aromas naturais que tornamouso
dos produtosumritual sensorial.
Aquitemosumexemplodeuma
assinaturaolfactiva subtil, mas
poderosa.




Capitulo 2 Branding com todos os sentidos

Tacto - Amemoria nas maos

O tacto da textura asideias. E pelo
toque que sentimos qualidade,
cuidado eintengéo.

e Escolhe papéis texturados
tecidos suaves, embalagens com
relevos ou acabamentos mate.

Em eventos pensanas
superficies: almofadas, tapetes,
mantas, cadeiras confortaveis.

Brindes ou produtos com "peso"
nas maos geram confiancae
sensacao devalor.

15



Capitulo 2 Branding com todos os sentidos

Dica pratica:

Experimenta diferentes materiais
antesdeimprimirconvites,
etiquetasoubrindes. Otoque
certomudatudo.




Capitulo 2 Branding com todos os sentidos

Paladar - O sabor das emocgoes

Mesmo quando amarcanao trabalhacom
alimentacao, pode surpreender através do
paladaremmomentos estratégicos.

Oferece degustacdesemeventos(cha,
caféespecial, snackslocais, pastelaria
artesanal).

Parceriascommarcas alimentares para criar
uma experiéncia conjunta, comoaque
desenvolvemos coma Comfort Cakespara
oevento PilatesRooftop, onde o chef
Michael Arrudaassinou o catering.

Brindes comestiveis personalizados (ex:
bolinhoscomaidentidade visualdamarca).
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Capitulo 2

Branding com todos os sentidos

Mini-exercicio:
mapeiaos sentidos datuamarca

Sentido Pergunta-chave

Quecores,formase

imagens transmitem os

meus valores?

Aminhamarcatem
som?
Qualseriaatua"voz"?

Audicao

Existeumaromaque
representea
experiénciaque quero
oferecer?

Comoéotoque

dosmeus materiais,
embalagens, brindes?

Paladar

Ha sabores associados
aouniversodamarca?

Exemplo possivel

Paletaneutracom
toquesterrosos
paramarcasligadasa
natureza

Playlistambiente, tomde
vozcalmo, ruidobranco

Oleosessenciais, vela
exclusiva,
cheirode papelnovo

Papeltexturizado, tecido
natural

Chas,doces, snacks
saudaveis
numevento, café
especial
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Capitulo 3 Eventos como ferramenta de branding emocional

O evento como narrativa ao vivo

Organizar um evento de marca € construir uma experiéncia
imersiva.

Eventos bem executados:

Humanizamamarca

Criammmomentos partilhaveis (e "instagramaveis")

Reforgcamvalores e posicionamento
Geram conteudo organico e conexao afectiva

Abrem portas anovas parcerias e colaboracoes

20



Capitulo 3 Eventos como ferramenta de branding emocional

Dicas
pmz’tzms

eventos
com alma

1. Comecapelaintencao, nao pelo formato

Antes de decidir se vais fazer um brunch, um workshop ou
uma talk, responde: O que quero que as pessoas sintam
quando estiverem ali? Que valor a marca esta a oferecer
alémdo produto?

Aintencdo daformaaoformato,endo o contrario.

2.Escolhe parceiros comsinergiareal
Mais do que visibilidade, procura afinidade de valores e

estética. Parcerias certas elevamaexperiéncia, reforcama
credibilidade e partiham o mesmo publico.
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Capitulo 3 Eventos como ferramenta de branding emocional

3.Integrao conteudo de formaorganica
Evitadiscursospromocionaisforgados. Prefere:
e Conversasleves
¢ Actividades sensoriais
o Giftscomutilidade ouintencao

e Espacosinstagramaveis(com branding subtil)

4. Criarituais e pequenos gestos

Umritual de boas-vindas,um cartéo commensagem,
ummomento de pausaouummimoinesperado.

Sdoesses detalhes que transformamumevento emmemaria
emocional.
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Capitulo 3 Eventos como ferramenta de branding emocional

BASTIDORES DO PILATES
ROOFTOP

UmcasorealdoEstudioletras

Paracelebraros4anos
doEstudiolLetrase
lancaranovaidentidade
visual, organizamos o
Pilates Rooftop,um
eventointimista,
sensoriale alinhadocom
ONOVOo posicionamento
damarca: maisleve,
humano, criativo eligado
aocbem-estar.
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Capitulo 3

Eventos como ferramenta de branding emocional

Elementos-chave da experiéncia:

Intengao: proporcionar
umamanhade
autocuidado, pausa
econexaoreal.

Local: INSIDEOUT,um
espago comrooftopno
coracaodoPortoevista
ampla(elementos que
abremo corpoeamente)

Cenografia: paleta
alinhada as coresdanova
identidade, texturas
naturais, quadros com
mensagensintencionais.

Conteudo: kit deboas-
vindas commiminhos
sensoriais, fornecidos
pelos parceiros Cozy,
Musa e Barral.

Parceria: aula conduzida pela personal trainer Sofia
Silveira, umas das fundadoras do estudio Evolution,
especializado emtreinos sob medidano Porto.

Contamos ainda com o apoio da Comfort Cakes e Mateus Rosé para uma experiéncia

mais completa, apds aaula de pilates.
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Capitulo 3 Eventos como ferramenta de branding emocional

Sugestao de leitura

Descobreanossa
recomendagao e mergulha
numa leituraqueinspira

Lé o artigo completo aqui:

O que éconteddoemrealtime
eporqueelepode
aumentar oimpacto de eventos
-EstudioLetras
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https://estudioletras.com/o-que-e-conteudo-em-real-time-e-por-que-ele-pode-aumentar-o-impacto-de-eventos/
https://estudioletras.com/o-que-e-conteudo-em-real-time-e-por-que-ele-pode-aumentar-o-impacto-de-eventos/
https://estudioletras.com/o-que-e-conteudo-em-real-time-e-por-que-ele-pode-aumentar-o-impacto-de-eventos/
https://estudioletras.com/o-que-e-conteudo-em-real-time-e-por-que-ele-pode-aumentar-o-impacto-de-eventos/
https://estudioletras.com/o-que-e-conteudo-em-real-time-e-por-que-ele-pode-aumentar-o-impacto-de-eventos/
https://estudioletras.com/o-que-e-conteudo-em-real-time-e-por-que-ele-pode-aumentar-o-impacto-de-eventos/
https://estudioletras.com/o-que-e-conteudo-em-real-time-e-por-que-ele-pode-aumentar-o-impacto-de-eventos/
https://estudioletras.com/o-que-e-conteudo-em-real-time-e-por-que-ele-pode-aumentar-o-impacto-de-eventos/
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Capitulo 4 Conteudo que se sente

LGgm gen
emocional e
estrategica

0 equilibrio
certo

Atuamarcatemumavoz. Eessavozdeve serfiela
experiénciareal que ela proporciona.

Falacomo quem contauma historia: usa
narrativa, sensacoes e ritmo.

Adapta o tom ao momento: pode serintimo,
entusiastico, sereno oudescontraido. O tom
certoreforgaaintencdo daexperiéncia.

Exemplo: Emvezde dizer “Tivemos umevento
maravilhoso com parceirosincriveis”, podes dizer:

“Na Ultima segunda-feirado més, subimos
ate aorooftopnocoragao doPortocom 20
convidados parauma aulade pilates. O clima
eraleve, o corpo despertava, e o aromados
bolinhos abria espaco paraapausa. Eraisso
gue gueriamos: criar tempo para sentir.”
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Capitulo4

Conteudo que se sente

Como transformar eventos em
conteudo duradouro:

Cadaevento pode (e deve) gerarconteldo,com
diferentes formatos eintengdes:

Antes Teasersvisuais, videos de bastidores

doevento Convites sensoriais (fisicos ou digitais)
Apresentacao dos parceiros
envolvidos

Durante Registo fotograficocom olhar sensivel

oevento Video comatmosferae somambiente
Frases captadasde conversas
espontaneas

Depois Galeriavisual comfotos.

doevento Newsletter com historia +bastidores.
Depoimentos auténticos de
participantes

Dica

Guardaimagens que expressam
sensacoes, Nndo so poses. Uma
mMao a segurarum copo, umolhar,
um sorriso verdadeiro...pequenos
gestos comunicam muito.
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Bonus:

Umia entrevista
com Claudia Trinca

Commercial Director & Marketing Director
of Dermocosmetic and Otcs Unit
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EncanAtare fidelizar:
a exgenenc:alde marca
navisao de Claudia Trinca

Num contexto cada
vezmais competitivo
eexigente,onde o
consumidorvaloriza
autenticidade, proposito
eligacaoemocional, as
marcas precisamde
oferecermuito mais

do gueumbom produto.

Criarexperiéncias € hoje
uma necessidade
estratégica.Nesta
entrevista, ClaudiaTrinca,
Directora Comerciale de
Marketing dos
Laboratorios Atral, partilha
asuavisao sobreoque
realmente fazadiferenca
quando otema é branding
e experiéncia sensorial.

30




Quais sdo 0s
elementos essenciais
para criar experiéncias de marca
que encantamefidelizam?

“Parauma marca serverdadeiramente memoravel
e conquistar alealdade dos consumidores, &
fundamental serauténtica e coerente com os seus
valores. Apersonalizacao também temum papel
determinante, pois adaptar a experiéncia as
preferéncias de cada consumidor torna-a mais
relevante e envolvente.”

ClaudiaTrinca sublinha ainda o poderdo
storytellingcomo ponte emocional entre marcae
publico. Através de histdrias comas quais as
pessoas seidentificam, cria-se umarelagcao mais
profunda e duradoura.

‘Outro aspectoimportante € garantir consisténcia
nas sensacoes que amarca transmite, como as
cores, 0S SONs ou 0s aromas que ajudamareforcar
asuaidentidade. Pequenos gestosinesperados
também témum grande impacto, contribuindo
parauma experiéncia que surpreende e encanta.
E, naturalmente, marcas comum proposito claro —
COMO causas sociais ou ambientais — criam
ligacdes mais significativas.”
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Que papeldesempenham

os sentidos naconstrucao

deumaligacaoemocional
comamarca?

“Os sentidos sao fundamentais para criarlacos
emocionais. Avisao, porexemplo, desperta
reaccoesimediatas através das cores e do design.
O sompode evocarmemorias afectivas, enquanto
oolfacto, que esta directamente ligado amemoaria
emocional, permite criarassociagdes duradouras.”

Aespecialista destacatambém o papeldotacto
e do paladarnacriacao de experiéncias sensoriais
completas.

“Atraves da textura dos materiais, o tactoreforca
apercepcaode qualidade e cuidado. Ja o paladar,
sobretudo nas marcas alimentares, proporciona
prazer e criafidelidade. Ao envolver os cinco
sentidos, amarca torna-se mais presente,
marcante e emocionalmente envolvente.”
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Comopodeumevento
demarcasertransformado
numaferramentaeficaz
de brandingemocional?

‘Umevento € uma excelente oportunidade
para criaruma experiénciaimersiva gue envolva
os sentidos numambiente pensado ao detalhe.
Quando o consumidor sente que fazparte
dahistoria, aligacao emocional € mais forte.”

Claudia defende que apersonalizacao
dainteracg¢ao, acriacao deumsentimento

de comunidade entre os participantesea
consisténcia danarrativadamarca sao factores
decisivos para o sucesso emocional de umevento.

“Momentos unicos, ofertas personalizadas

ou surpresas pontuais criammemaorias positivas
e fortalecemovinculo comamarca. Alémdisso,
incentivar a partilha nas redes sociais permite
prolongaroimpacto e amplificar a experiéncia
emocionalvividano evento.”
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A criacao de experiéncias sensoriais

que envolvem, emocionam e fidelizam € hoje
umadas formas mais eficazes de construiruma
marca solida e com propasito.

Comoficouclaronas
palavras de ClaudiaTrinca,
énaatencao ao detalhe,
nacoerénciada
mensagem e na activagao
dossentidos que se
encontramas chaves para
umaligacao duradoura
como consumidor.

AmarcaBarral,
pertencente ao grupo
Laboratorios Atral,
€umexemplo vivo desta
abordagememarcou
presencanoevento
promovido pelo Estudio
Letrascomkitsde
produtos quereforcaramo
cuidado, aproximidade e o
ComMpPromisso que amarca
mantém com o bem-estar
dos seus consumidores.
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Este e-booknao foicriado apartirdeideias outeoria,
mas de umevento vivido, sentido e cuidadosamente
construido pela equipa do Estudio Letras.

O Pilates Rooftop marcaou 0s N0ssos 4 anose o
rebranding damarca. O evento foio ponto de partidade
tudo o queleste aqui.

Cadadetalhe desta experiéncia,
daescolhadosparceirosa
curadoria sensorial, alimentou
reflexdes, metodologias

e aprendizados que decidimos
partilharcomanossa
comunidade criativa.

Porque acreditamos que

partilhar bastidores também
é fazer branding comverdade.

Confere os bastidores aqui
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https://www.instagram.com/reel/DMs4-O6MuDF/?igsh=Y3g5MmZoNDAwZXFy

UM TRABALHO FEITO COM
MUITAS MAOS

Atodas as pessoas e marcas que colaboraram connosco
neste momento especial: 0s nossos agradecimentos.

Este foi um exercicio colectivo de criacdo, bem-estar,
presencae criatividade. Eque, agora, se transforma
também num guia parainspirar outras marcas a fazeremo
mesmo, a Suamaneira e comasuaverdade.

36



"Xetras.

comunicamos esséncia
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