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RESUMO

O design, sobretudo o design experiencial, ¢ uma ferramenta
indispensdavel para as empresas que buscam alcangar maiores chances de
sucesso em seus negocios.Dessa forma, este estudo se propde a salientar
a importancia do design experiencial no processo de gestdao de marcas,
pois acredita-se que ele possa contribuir na construcao de marcas coesas
e coerentes, e acima de tudo, de marcas que proporcionem experiéncias
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agraddveis e memordveis aos seus consumidores. Além da revisdo de
literatura, este estudo apresenta um breve relato de um estudo de caso com
o desenvolvimento projetos de gestao de marcas.
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Branding. Experience Design. Experiéncias.

ABSTRACT

Design, especially experience design, is a prerequisite for companies
seeking to achieve greater chances of success in their businesses. In this
manner, this study aims to highlight the importance of experience design in
the process of brand management process. That because it is believed that
it can contribute to the build of cohesive and consistent brands. And above
all, of brands that provide enjoyable and memorable experiences to their
consumers. Besides the literature review, this study presents a brief report of
a case study on development projects of brand management.
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1.INTRODUCAO

Caracteristicas como o grande avanco tecnolégico e a globalizacao,
geram constantes mudancas no ambiente mercadolégico e um aumento
significativo da concorréncia. Neste cendrio as empresas se vém
obrigadas a estar em constante evolucao e melhoria, buscando alcancar
ininterruptamente um diferencial competitivo em relagdao aos concorrentes.

Os valores para os consumidores também nao sao mais os mesmos, 0s
produtos e servicos nao representam mais seu valor basicamente através de
seus atributos praticos e funcionais. Produtos e servicos sao representados
por marcas, que por sua vez, precisam significar atitudes e experiéncias aos
seus consumidores, afinal na ‘economia das experiéncias’, o foco estd no
significado que as experiéncias representam na mente dos consumidores
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(PINE Il e GILMORE, 1998).

Neste contexto, compreende-se porque as marcas se tornaram ativos
tao valiosos e conceitos como o de gestao de marcas ede design experiencial
se destacaram e passaram a ser incorporados no cotidiano do cenario
corporativo. Sucintamente, pode-se compreender a gestao de marcas como
0 processo de luta continua entre empresas e consumidores para definir a
promessa e o significado das marcas (HEALEY, 2008) e o design experiencial
como uma darea de design que tem limites mais amplos que o design
tradicional e que busca a criacao de experiéncia, ao invés de simplesmente
produtos e servicos (AIGA, 2006).

A compreensao desses conceitos reforca a necessidade do abandono
da antiga definicao de marca, quando esta era compreendida apenas como
a representacao visual de uma empresa, e salienta a crescenterelevancia
da atual abordagem que preocupa-se essencialmente com a criacdo de
experiéncias que representem relacdes de valor entre as empresas e seus
consumidores.

Desta forma, este artigo propde salientar a importancia do design
experiencial no processo de gestao de marcas, por meio de uma revisao
de literatura e de um breve relato de um estudo de caso, que apresenta o
desenvolvimento de estudos e projetos de gestao de marcas, por académicos
do Curso de Design — Habilitacdgo em Design Grafico, da Universidade de
Brasilia— UnB. Os projetos foram conduzidos por meio do uso do Método ICEx
- método de desenvolvimento de Identidades Corporativas Experienciais.

2. GESTAO DE MARCA

A marca, como conceito discutido neste artigo, refere-se a uma
promessa, uma grande ideia e as expectativas que residem na mente de
cada um dos consumidores, sobre o produto, servico ou empresa (Wheeler,
2006), e é reconhecidapor seurepresentativo valor financeiro através da
conscientizacao de seu valor intangivel (Teixeira, 2008).

Logo, pode-se compreendé-la como um fenébmeno estrutural que
jamais pode ser pensada como alguma coisa sem conexao com o mercado e
a empresa (Sampaio, 2002). A marca representara a empresa frente aos seus
stakeholders (consumidor, distribuidor, canal de venda, governo, fornecedor,
formador de opinido, midia, entre outros), apds a experiéncia ocorrida entre
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eles.A marca grafica, por sua vez, é uma forma distintiva que exerce a funcao
de relacionar a marca com a mente do consumidor, reforcando a experiéncia
para a preparacao do préoximo encontro (Healey, 2008).

Considerando esse aspecto psicolégico das marcas, sabe-se que nao
se pode controld-las por completo. No maximo, é possivel orienta-las e
influencia-las (Bedbury e Fenichel, 2002). Diante disso, o conceito de gestao
de marcasganha destaque, uma vez que ele se caracteriza pela funcao de
comunicacao que a marca exerce, funcionando como um tipo de bandeira,
acenando aos consumidores, provocando a consciéncia ou lembranca do
produto e diferenciando-o da concorréncia (Ellwood, 2004).

Em um mercado que apresenta elevada semelhanca das caracteristicas
técnicas do produto, o branding encontra-se em crescente ascensao por
contribuir nesse processo de diferenciacdo da concorréncia e criacdo do
valor de marca (Buirdek, 2006). De acordo com Nunes e Haigh (2003) esta
compreensao da marca, corresponde ao estagio de transicdo que estamos
atravessando. Com isso, as empresas estdao direcionando seus esforcos para
o desenvolvimento do brand equity — valor da marca, além das vendas e
do market share [1] e zelando pelos valores funcionais e emocionais, que
prometem uma experiéncia Unica da marca. Este é um processo continuo,
que exige constante preocupacado acerca de todos os fatores de promocdo de
experiéncias para os consumidoresque corroboram para a percep¢ao de uma
imagem de marca forte e duradoura, afinal “a marca é qualquer ponto de
contato e qualquer ideia que um cliente forma sobre ela” (Calkins, 2006, p. 6).

3. EXPERIENCIA E DESIGN EXPERIENCIAL

Para que se possa compreender com mais propriedade o conceito de
design experiencial, cabe compreender o conceito de experiénciaem relacao
ao design, ao marketing e a gestao. Caru e Cova (2003, p. 270) afirmam que
“a experiéncia é acima de tudo, um acontecimento pessoal, frequentemente
com um importante significado emocional, encontrado na interacdo cujos
estimulos podem ser produtos ou servicos de consumo”.

De acordo com Buccini e Padovani (2005) as experiéncias resultam do
processamento de um complexo conjunto de estimulos internos e externos,
que também dependem das interpretacdes subjetivas inerentes de cada
pessoa, portanto, a experiéncia deve ser compreendida como um fendmeno
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individual que ocorre na mente de um individuo. Essa é a grande chave da
questao, trabalhar a gestao de marcas, inserindo a preocupacao acerca
das experiéncias que o consumidor terd com todos os pontos de contato
da marca, apesar de compreender seu carater individual. Dessa forma, o
designer deve tomar conhecimento das percepcdes, comportamentos e
reagOes dos usudrios com o intuito de desenvolver produtos que despertem
algum tipo de experiéncia e/ou emocao positiva e memoravel para eles
(Kalman e Portinari, 2006).

A experiéncia do produto é um fendmeno multifacetado que envolve
manifestacbes como sentimentos subjetivos, reagdes comportamentais,
explicitas e psicoldgicas, dessaforma, deveser contemplada naexperiénciado
usudrio com o produto, seja por meio da experiéncia estética, da experiéncia
do significado e/ou da experiéncia emocional (Desmet e Hekkert, 2007).
Schmitt (2000) complementa ao distinguir cinco (5) tipos de experienciais:
experiéncias do sentido -relacionadas aos fatores sensoriais; experiéncias
do sentimento -relacionadas aos fatores emocionais; experiéncias do
pensamento -relacionadas aos fatores intelectuais criativos; experiéncias
da acdo -relacionadas aos fatores comportamentais e experiéncias da
identificacao —relacionadas aos fatores sociais e culturais.

O design deve atuar colaborando para a criacao de experiéncias em
todos esse niveis, por meio dos esforcos na drea do design experiencial.
Segundo o AIGA (2006) experience design é um conceito diferente do
design, que tem limites mais amplos que o design tradicional e que busca
a criacao de experiéncia, ao invés de simplesmente produtos e servicos.
Apesar dos objetos fisicos serem frequentemente o resultado mais tangivel
e visivel do design, é essencial que se compreenda que a fun¢do primaria
desses objetos é de engajar o usuario em uma experiéncia, ultimamente a
tarefa dos designers é de projetar experiéncias e ndo coisas (Buxton, 2005)
por acreditar que osucesso dos negécios depende sobretudo do valor
percebido através das experiéncias fornecidas aos consumidores (Moore,
2002)

O design experiencial, pode ser compreendido portanto, como uma
abordagem dentro do design, que além de considerar a forma da comunicacdo e o
conteudo, ainda lida com o contexto no qual a comunica¢ao ocorre durante todo
o tempo, em todos os pontos de contato da marca (AIGA, 2000).Além do designer

estar focado na forma e no contelido para os seus clientes, o designer também
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é responsavel pelo contexto no qual a forma e o conteldo sao recebidos (Grefe,
2001). A meta do design experiencial é, portanto, orquestrar experiéncias que ndo
sdo apenas funcionais e resolutas, mas atraentes, convincentes, memoraveis e
agradaveis (McLellan, 2000).

4.0 METODOS ICEX- METODO DE DESENVOLVIMENTO DE
IDENTIDADES CORPORATIVAS EXPERIENCIAIS

O método ICEx(Schlemper, 2008) é uma metodologia projetual que
contempla aspectos projetuais e estratégicos para o desenvolvimento de
identidades corporativas experienciais [2], integrando os principios do
design experiencial, por meio de etapas que se retroalimentam. De forma
a estruturar a compreensao do desenvolvimento do projeto acerca dos
procedimentos, este é apresentadopor meio de etapas, pois supde-se que
a constituicdo de etapas auxilia a conducao do pensamento acerca da
resolucao do problema.

Essas etapas ocorrem pela divisdo do processo em duas dimensoes.
A primeira delas corresponde a atuacao do designer no projeto - que
varia desde a compreensdo até a criacdo e outra dimensdo corresponde a
configuracao formal do projeto, que varia desde a configuragao abstrata até
a configuracao real (Figura 1).

Abstrate
FASE | FASE I
AMALISE ESTRATEGIA
: o
§
FASE IV FASE i
APLICACAO CONCEPGAO
Rzal

Figura 1: Divisdo do processo em duas dimensdes

Fonte: (Schlemper, 2008)

Assim como a grande maioria dos métodos de projeto, o Método
ICEx define a andlise do problema como o ponto de partida para o
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desenvolvimento do projeto. De acordo com o fluxograma apresentado
na figura 2, pode-se observar que existe uma sequéncia de etapas e de
atividades que conduzem o usudrio ao desenvolvimento do projeto de
gestao de marcas, inserindo o contexto experiencial, abrangendo aspectos
criativos, projetuais e estratégicos.Cabe ressaltar que a descricdo das
atividades compreendidas dentro das onze etapas, ndo tem a intencao de
limitar a criacdo e o pensamento reflexivo do usuario do Método ICEx, mas
sim de despertar no usuario o entendimento das atividades que contribuem
para a obtencao do melhor resultado para o projeto.

DESENCADEAMENTOS DAS ETAPAS

SOLICITAGOES INICIAIS DEFINICAO DO PROBLEMA COMPONENTES DO PROBLEMA

[‘ ANALISE DO PROBLEMA

ANALISE DA EMPRESA ANALISE DO NEGOCIO ANALISE DA IDENTIDADE VISUAL ANALISE DA IMAGEM DA MARCA

Papnl

[‘ ANALISE DO PUBLICO % PERFIL DO PUBLICO H COMPORTAMENTO DO PUBLICO H 'DENT'F'CA%%E;LTCE;ESS'DADES
ANALISE DO MERCADO % PERFIL DO MERCADO H ANALISE DE SIMILARES H OPORTUNIDADE DE NEGOCIO
< : 5
[ ESSENCIA DA MARCA POSICIONAMENTO MISSAO E VISAO DA MARCA VALORES E PERSONALIDADE
g)
3
E [‘ EXPERIENCIAS LEVANTAMENTO DAS EXPERIENCIAS H ADEQUAGAO DAS EXPERIENCIAS H DEFINICAO DAS EXPERIENCIAS
LEVANTAMENTO DOS PONTOS CONTATO N

‘ PONTOS DE CONTATO % PONTOS CONTATO H VERSUS EXPERIENCIAS H DEFINICAO DOS PONTOS DE CONTATO
2 - e . . IDEIAS DESENVOLVIDAS VERSUS
% GERAGAO DE IDEIAS AMINHOS CRIATIV( DESENVOLVIMENTO DAS IDEIAS PROBLEMA E ESTRATEGIA
w
2
o ANALISE DAS IDEIAS SELECAO DAS IDEIAS DETALHAMENTO DAS IDEIAS
O [ SELECAO DE IDEIAS DESENVOLVIDAS DESENVOLVIDAS SELECIONADAS
] . i
e FINALIZACAO DO PROJETO VALIDAGAO DAS IDEIAS AJUSTES DO PROJETO DETALHAMENTO DO PROJETO
<
O
a MANUAL DE IDENTIDADE
< FORMALIZACAO DO PROJETO DOCUMENTAGAO DO PROJETO CORPORATIVA EXPERIENCIAL IMPLEMENTACAO DO PROJETO

Figura 2 Fluxograma do Método ICEx
Fonte: (Schlemper, 2008)

5.ESTUDO DE CASO

O estudo de caso foi aplicado em uma disciplina optativa do Curso de
Desenho Industrial — Habilitagdo em Programacao Visual, da Universidade
de Brasilia - UnB, com a utilizacao do Método ICEx. Ao total foram quatro
(4) grupos, que optaram desenvolver o projeto de gestao de marcas para os
seguintes estabelecimentos: (1) restaurante de comida oriental (japonesa e
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chinesa), (2) mercado (pequeno supermercado), (3) estudio de musica e (4)
restaurante de comida italiana (pizzaria e forneria). Esses estabelecimentos
foram escolhidos pelos académicos, que se preocuparam sobretudo com a
facilidade no didlogo com os responsdveis, a possibilidade de realizar varias
visitas ao local e apreferéncia por empresas de servico direto ao publico,
pela maior possibilidade de explorar a relacdo entre a marca e seu publico
através da experiéncias proporcionadas.

No projeto para o restaurante de comida oriental, entrevistas com
0s proprietarios, visitas e observagdes no local foram realizadas na fase de
analises. Constatou-se que a empresa oferecia comida oriental de qualidade,
encontrava-se em um bom ponto comercial, bastante movimentado,
inclusive com outros estabelecimentos também da area de alimentacao,
mas que apesar desses aspectos positivos o negdcio ndao estava sendo
suficientemente lucrativo, devido ao numero reduzido de refeicbes que
eram servidas ao longo do dia (almoco, jantar e delivery).

Além disso, buscou-se compreender melhor o publico, através de
entrevistas e observacdes, afim de verificar o porque das constatacdes
feitas anteriormente, bem como compreender o mercado no qual a
empresa estava inserida (comida oriental).Devido a incertezas quanto
a esséncia da marca, por parte dos proprietdrios da empresa, a missao e
visao foram revistas e reformuladas, bem como o posicionamento definido
e os valores e personalidade da marca atribuidos.Apds a definicao desses
parametros norteadores do projeto,realizou-se um levantamento e se
tracou a definicdao das experiéncias, bem como dos pontos de contato
que poderiam ser explorados para melhorar a relacao da marca com o seu
publico.

Dentre outras acdes e/ou sugestdes previstas no projeto,prop0s-se:
reformulacdo da marca gréfica da empresa, devido a falta de uniformidade
da marca que era utilizada;reformulacdo do cardapio e da fachada, que
eram muito pouco explorados pela empresa; reformulagao do layout e
decoracao do estabelecimento com o objetivo de resultar em um ambiente
mais amigavel, onde o cliente se sentisse a vontade para entrar e olhar as
comidas expostas no buffet;proposta de fidelizagao de clientes e insercao
de um novo produto: o biscoito da sorte (Figura 3), buscando a emocao da
surpresa.
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Figura 3: Biscoito da sorte proposto para o restaurante Torii

Fonte: (Schlemper, 2008)

No projeto desenvolvido para omercado (supermercado de pequeno
porte), além da elaboracdao de um documento do projeto, narrando todas
as atividades que foram desenvolvidas, de acordo com o método proposto,
finalizou-se um manual da marca, que contemplou caracteristicas de um
manual de identidade visual, além de aspectos estratégicos e experienciais
da marca. Dentre algumas caracteristicas propostas no manual da marca,
pode-se destacar:nova definicdo da estratégia da marca, missao e visao
da empresa;reformulacdo da marca da empresa; reformulacao das placas
de sinalizacao e da fachada; aplicacdo da marca da empresa na frota de
divulgacao do mercado (Figura 4);,definicao dos uniformes utilizados pelos
funcionarios;sugestdes de atendimento (caixas, repositores, acougueiro,
empacotadores);sugestdao de organizacao das prateleiras (gondolas),
inclusive quanto a reposicao dos produtos;sugestao de um sistema de som
interno, cuidando do volume e das musicas tocadas.

i |

- | I|
_1"'Me|kado Star | @

Figura 4 Proposta de aplicacdo da marca da empresa na frota do Mercado Star

Fonte: (Schlemper, 2008)
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Para o projeto do estudio de musica,muitas sugestdes foram propostas,
todaviaalgumasforamaquidestacadas devido as suas respectivas relevancias
no processo de criacao de experiéncias entre a marca e seus consumidores.
Sao elas: reformulacao da marca grafica da empresa;reformulacdao da
fachada (Figura 5);reformulacdo da decoragdao do estabelecimento com o
objetivo de resultar em um ambiente mais agradavel;atencao especial em
relacdo a sala de espera, que deve ter um aroma agradavel (evitar cheiro de
suor comum aos estudios), possibilidade de compra de bebidas e comidas,
musica ambiente que agrade os musicos que frequentam o local, além
de ser um ambiente confortavel e aconchegante;placas de sinalizagao
internas, auxiliando a conducao de bons trabalhos dentro do estudio, com
certo grau de humor (Figura 6);assisténcia técnica aos musicos durante os
ensaios;profissionalismo na prestacdao do servico, agendando com cuidado
os horérios para evitar choques de hordrios para uso do estudio;venda de
cd’s gravados no estudio ou de bandas que usam o estudio como local para
ensaios.

ESTUDIg

NLADRU A

30326414 9614-388,

Figura 5: Proposta de aplicacdo da marca da empresa na fachada do estudio de musica

Fonte: (Schlemper, 2008)
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NAO COMER

NO INTERIOR DO ESTUDIO

Figura 6: Proposta da placa de sinalizacdo interna do estudio de musica

Fonte: (Schlemper, 2008)

Por fim, o projeto desenvolvido para o restaurante italiano — pizzas,
pasta e grill, possibilitou um levantamento junto aos proprietarios do
problema do projeto: necessidade de uma alavancagem no negdcio para
concorrer com pizzarias mais modernas que surgem em grande niumero
em Brasilia. Todavia, fez-se necessario compreender com mais clareza os
negdécios da empresa, bem como o publico e o mercado no qual a empresa
estd inserida. Logo, um questionario foi aplicado junto ao publico, para
obter informacgdes a respeito dos produtos da empresa, do ambiente, do
atendimento, bem como informacdes sobre a opinido destes sobre a marca
grafica da empresa.

Como resultado do projeto de gestao de marcas para o restaurante
de comida italiana, algumas propostas ganharam destaque e sao aqui
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ressaltadas: melhorar o atendimento, em relacdo a conta apresentada
ao cliente que nao deve ter erro de valores, a higiene do uniforme dos
garcons, a agilidade do servico, e a cordialidade e o profissionalismo dos
atendentes;buscar uma padronizacdo nas mesas, nos copos e talheres
utilizados no estabelecimento;manter cuidado com a qualidade dos
produtos: pizzas, massas, grill, sobremesas e buffet de antepasto;continuar
realizandopromocgdes, como o dia do nhoque; criar um cartao fidelidade;
investir em propaganda e principalmente em assessoria de imprensa, para
gue a marca apareca com frequéncia, e de forma positiva, em revistas
especializadas;manter a marca grafica utilizada pela empresa, uma vez que
esta ja havia sido recentemente reformulada e apresentava boa aceitacao
pelo publico;aplicar a marca respeitando sua padronizagao, em todos os
pontos de contato possiveis, como embalagens, fachada, cardapios, cartao
de visita, folder, uniformes, placas de sinalizacdo internas, frota, entre
outros.

Cabe ressaltar, que pela caracteristica académica dos projetos, além do
curto espacgo de tempo previsto para a realizacdo do estudo de caso (um
semestre letivo), os projetos nao concluiram a etapa de implementacao,
prevista na fase IV - Aplicacao.

6. ANALISE DO ESTUDO DE CASO

Apo6s a realizacao do estudo de caso, foi possivel fazer as seguintes
conclusdées. No projeto desenvolvido para o restaurante de comida
oriental (japonesa e chinesa) pode-se constatar que a experiéncia estética
foi trabalhada de forma mais acentuada, por meio da percepcao que os
consumidores poderiam ter em relacdo as coisas percebidas através do
sentido da visdao. A experiéncia da acao e da identificacdao, ganharam
destaque ao se propor uma reformulagcao do layout do restaurante, em
especial do Buffet, buscando oferecer ao cliente um ambiente no qual ele
se sentisse a vontade para entrar, olhar e se servir.Por fim, a experiéncia do
sentimento, foi identificada na proposta de fidelizacao dos clientes, assim
como na criacdo do biscoito da sorte, por incentivar a emocao dos clientes
ao serem lembrados como pessoas especiais (fidelizacao) ou apenas através
da surpresa do biscoito da sorte.

Assim como o projeto anterior, no projeto do mercado (pequeno
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supermercado) percebeu-se grande possibilidade em melhorar a gestao da
marca desta empresa, sobretudo através da experiéncia estética, por meio
da reformulacao gréafica da marca, bem como das placas de sinalizacdo e da
fachada, dainsercao de uniformes padrao para os funcionarios e da aplicagao
da marca na frota de divulgacao da empresa.A experiéncia dos sentidos foi
proposta em relacdo ao sistema de som proposto; a experiéncia da acao,
através da organizacao das prateleiras e a experiéncia do sentimento, ao
incentivar a melhoria do atendimento dos funcionarios (caixas, repositores,
acougueiros e empacotadores).

No projeto do estudio de musica constatou-se forte apelo a experiéncia
estética, ao se propor a reformulacao da marca grafica da empresa e da
fachada, assim como o desenvolvimento de uma papelaria, reformulacdo da
decoracdo do estabelecimento e das placas de sinalizacao internas. Todavia,
além da experiéncia estética, este projeto também previu a insercdo da
experiéncia do sentimento, ao propor pequenos cuidados com a limpeza do
local, atendimento, bem como com a experiéncia dos sentidos, estimulando
aromas agradaveis e pequenas experiéncias paladares através da compra de
bebidas e comidas.

Diferentemente dos demais, no projeto para o restaurante de comida
italiana (pizzaria e forneria) as propostas ficaram restritas a insercao das
experiéncias sobretudo em relacdao as a¢des tomadas pela empresa, pois
acreditou-se que a mesma ja possuia um material visual que atendesse as
suas necessidades e que visava explorar de forma satisfatéria as relacoes
dos clientes com a marca. Logo, este projeto ndo apresentou resultados
visuais, mas sim um manual da marca que propds conduzir a marca ao
desenvolvimento de acbes estratégicas, de formaa promover o envolvimento
do cliente através da inclusao de aspectos experienciais.Pode-se destacar
portanto, o desenvolvimento de experiéncias do sentido da visao, como por
exemplo: padronizagdo nas mesas, talheres e copos utilizados no restaurante
e na aplicacao da marca em todos os pontos de contato. Além disso, pode-se
destacar a insercao de experiéncias do sentimento, como o cuidado com o
atendimento, com a conta, e ainda um cartao de fidelidade, proporcionando
pequenas emogodes prazerosas para os clientes.
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7. CONCLUSAO

De acordo com a revisao de literatura, pode-se concluir que a gestao
de marcas (branding) se tornara cada vez mais essencial para as empresas,
poisa diferenca entre produtos e servicos sera sobretudo da experiéncia
vivida e compartilhadadas marcas.Dessa forma, o design experiencial é
observado como uma darea do design que interage perfeitamente com a
gestao de marcas, afim de compreender os anseios dos consumidores e
propor experiéncias significativas em todos os pontos de contato da marca.

Com base no estudo de caso realizado, que foi desenvolvido por meio
do uso do Método ICEx, péde-se concluir que os académicos de design
envolvidos no estudo, apresentaram dificuldades nas duas primeiras fases
do projeto — Fase | — Andlise e Fase Il — Estratégia, todavia apds sanadas as
dificuldades, conseguiram avancar para a Fase Ill - Concepc¢ao com éxito.
Dessa forma conseguiram propor ideias que incorporaram as experiéncias,
em todos os niveis - experiéncias do sentido, do sentimento, do pensamento,
da ac¢do e da identificacao, no processo de gestao de marca das empresas.

Conclui-se portanto, que o design experiencial veio para ficar, ndao
se trata de algo passageiro. Por se propor a planejar e gerenciar a imagem
da marca em todos os pontos de contato, como por exemplo, produto,
embalagem, papelaria, uniformes, atitudes e comportamentos dos
empregados, entre outros, se destaca como uma area para atuar junto a
outros profissionais no processo de gestao de marca. Sua relevancia para a
gestao de marca esta centrada em um trabalho minucioso de alinhamento
dos elementos tangiveis e intangiveis, pois acredita-se que dessa forma
seja possivel construir marcas de sucesso com um grande apelo racional,
emocional e moral com os consumidores.

NOTES
[1] Significa o valor da fatia do mercado.
[2] todas as acdes da empresa, sejam estas visuais ou nao, que podem ser

executadas com o auxilio de um planejamento de design, com o intuito de
construir e comunicar uma identidade coerente com o posicionamento e os
valores da marca através das experiéncias proporcionadas pela empresa aos seus
consumidores.
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