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Me formei 

e agora? 
Sua marca 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

É muito natural fazer um cur- 

so de formação em Coaching  
e achar que vai sair do curso e 

que terá uma fila de clientes es- 

perando para ser atendido, ou 
que todos seus amigos vão lhe 

recomendar. Isso seria maravi- 

lhoso, mas não é a realidade. 
Além de precisar de experiência 

para ter seu nome reconhecido, 
é muito importante desenvol- 

ver um planejamento estratégi- 
co de sua atividade e trabalhar 

a sua imagem e marca. Isso não 

é só para os novos que estão 
se aventurando agora no mer- 
cado; essa recomendação vale 
para todos os profissionais cujo 

objetivo é ter clientes e ganhar 

dinheiro com essa atividade. 

Vamos começar falando de MA- 
RKETING, afinal o que é isso? 

Tecnicamente  podemos  falar 

que é um conjunto de ativida- 

des e ou processos criativos de 
comunicar e entregar produtos 

ou serviços, com um valor agre- 
gado para o cliente, parceiro, 

fornecedor e comunidade em 

geral. Em outras palavras, é 
como fazer para que seu poten- 

cial cliente saiba que você tem 
o que ele precisa. Para falar 

para o mundo que você existe é 

preciso fazer seu plano de ma- 
rketing e de comunicação com 

estratégias, metas e ações para 
atingir seu cliente real. 

A primeira percepção de seu 

serviço é feita através da sua 
MARCA. Ela é a alma do ne- 

gócio, é a imagem, a resposta 
emocional e a experiência que 

vem na mente quando as pes- 
soas pensam em seu negócio. 

Uma  marca  forte  passa uma 

impressão consistente ao clien- 

te e ajuda a lembrar de quem 
é você quando procuram servi- 

ços. Mostra quem é você, o que 
você diz e como você é. É mais 

do que uma simples palavra. 

Sua marca é também sua ener- 
gia, seu espirito e seu estilo. 

Queira você ou não... você é um 
outdoor ambulante. 

 

Pense em uma marca que pode 

descrever seu estilo, o seu jeito 
de ser, seus valores. 
Quanto mais afiada for sua 

marca, melhor será lembrado e 
reconhecido. 

 

Da mesma forma que a marca 

gera uma percepção subjetiva 

e uma experiência intangível no 
seu potencial cliente; ela pode 

também ser consistente e tan- 
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gível através do nome, logoti- 

po, símbolo e cor. 
 

O NOME deve estar relaciona- 

do com o que você quer ofere- 

cer, ou pode ser o seu próprio 
nome; mas lembre-se que deve 
ter significado, harmonia, boa 

sonoridade, de fácil memoriza- 

ção e ser curto. 
 

O LOGOTIPO é a bandeira da 
marca, é a particularização es- 

crita de um nome e tem obriga- 

toriamente letras. 
 

O SIMBOLO consiste num sinal 
gráfico que passa a identificar 

um nome, uma ideia, um produto 

ou serviço. O símbolo, associado 

ou não ao logotipo, tem um sinal 
específico e desperta nas pesso- 

as uma série de informações e 

experiências armazenadas. 
 

As CORES estão muito ligadas 
à emoção e podem influenciar 

psicologicamente na reação do 

público que se deseja alcançar. 

Sendo assim a escolha da cor 

pode causar reações positivas 

ou negativas, pois se tratam de 

elementos que provocam estí- 

mulos imediatos. Alguns exem- 
plos de significados das cores: 

 

VERMELHO- Ação, aventura, 

agressividade, sangue, perigo, 
energia, excitação, amor, pai- 

xão, força e vigor. Quente e 

intensa, muito usada para de- 
monstrar conflito de emoções 

tal como o amor e a paixão. 

ROSA - Apreciação, delicadeza, 

feminilidade, gentileza, gratitu- 

de, inocência, romantismo, le- 
veza. Rosa é uma cor extrema- 

mente feminina, causa sensa- 
ção de delicadeza e inocência. 

 

LARANJA - Criatividade, alegria, 
entusiasmo, diversão, alta espi- 

ritualização e juventude. O la- 

ranja é a fusão do amarelo com 
vermelho e pode representar 

atributos de ambas as cores. É 
menos intenso que o vermelho, 

usado para mostrar divertimen- 

to, alegria e estimular o apetite. 
 

VERDE - Ambiente  ecológi- 

co, frescor, calma, harmonia, 
saúde, inexperiência, dinhei- 

ro, natureza e  tranquilidade. 
O verde representa a vida na 

maioria de suas aplicações. É 

uma cor agradável e neutra. Gra- 
ças a estas propriedades e a re- 

presentação de natureza, muitas 
empresas vem usando essa cor. 

 

AZUL - Autoridade, calma, con- 

fidência, dignidade, estabilida- 
de, lealdade, poder, sucesso, 
segurança e confiabilidade.Esta 

cor passa a ideia de confiabili- 

dade e segurança. 
 

ROXO - Cerimônia, alto valor, 

fantasia, justiça, mistério, no- 
toriedade, realeza, sofisticação 

e espiritualidade. O roxo é uma 

combinação de vermelho e azul, 

trazendo características de am- 
bas as cores, mas com força de 

realeza ou luxúria. 

MARROM - Calma, profundida- 

de, terra, natureza, rascunho, 

riqueza, simplicidade, serieda- 
de, submissão, cacau, café, uti- 

lidade e madeiramento. 
 

PRETO - Autoridade, rigidez, 

clássico, conservador, formali- 
dade, mistério, seriedade e tra- 

dição. Preto é tecnicamente a 

absorção de todas as cores. 
 

CINZA - Autoridade, mentalida- 

de corporativa, humildade, pra- 
ticidade, respeito, estabilidade, 

humilhação e neutralidade. Cin- 
za é um tom entre branco e pre- 

to, decorrente disso ele é uma 

mistura de ambos. 
 

 BRANCO - Limpeza, inocência, 
paz, pureza, refinamento, este- 
rilidade, simplicidade, confiabi- 
lidade e rendimento .Branco é 
universalmente a cor da paz e 
da pureza. 

 

Dica criativa para sua marca: Es- 

colha uma musica ou melodia, ou 
faça uma musica para represen- 

tar a sua marca. Toque essa musi- 

ca quando precisar de inspiração. 
 

Agora que seu potencial cliente 

já tem como te reconhecer, é 

hora de começar a desenvolver 

seu plano de marketing, esta- 
belecendo metas e perfil de 
seu cliente, para então definir 

como divulgar seu serviço. 
 

Nas próximas edições falare- 
mos mais sobre isso. 

 
 
 



 

 
 


