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Resumo: A definicdo de uma marca por uma empresa tem como intencao,
de maneira geral, identificar produtos e fidelizar clientes. Para empresas
gue possuem pontos de venda on-line e fisicos, esses fatores auxiliam na
integralizagao das suas comunicagdes, para buscar transmitir a mesma
mensagem aos consumidores. Essa conexao entre ambientes on-line e
fisico tem tornado a empresa ainda mais competitiva, ja que aumenta e
diversifica os ambientes de compra. Nesta linha, esse artigo aborda a
importancia da gestdo da marca para a integracdo dos canais de venda de
uma empresa. Para isso, apresenta teorias do branding, abrangendo a
comunicacdo integrada da marca no auxilio da percepc¢ao do consumidor.
Conhecendo-se essa importancia, entdo, este trabalho apresenta um
estudo de caso onde sdao analisadas, de maneira comparativa, as
comunica¢Oes aplicadas no e-commerce e em uma loja fisica, ambas da
marca que denominaremos de Empresa A. Durante o processo de pesquisa
foi possivel observar a preocupacao da empresa com a gestdo do design da
marca e a grande integracdo dos quesitos de branding entre o e-Commerce
e o loja fisica. Foi possivel também compreender que é possivel uma
aplicacdo pratica da teoria sobre a gestdo do design da marca.

Palavras-chave: Branding, Varejo, Gestdo do design

Abstract: The definition of a trademark by a company's intention, in
general, identify products and customer loyalty. For companies that have
online outlets and physical, these factors help in the payment of their
communications, seek to convey the same message to consumers. This
connection between online environments is physical has made the company
even more competitive as it increases and diversifies the purchase
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environments. In this line, this article discusses the importance of brand
management for the integration of sales channels of a company. For this
presents branding theories, including the integrated brand communication
in the help of consumer perception. Knowing this importance, then, this
paper presents a case study to be analyzed, in a comparative way,
communications applied in e-commerce and a physical store brand of
Company A. During the search process could be observed company's
concern with the management of brand design and great integration of
branding questions among e-commerce and physical store. It was also
possible to understand that it is possible for a practical application of the
theory of management of brand design.

Keywords: Branding, Store, Design Management

1. INTRODUGAO

Estdo sendo transformadas as maneira das empresas ofertarem seus produtos e
servicos. Cada vez mais, algum fator de diferenciacdo caracteriza seu modelo de
negdécios. Muitas das novas oportunidades surgem através da oferta de qualidade,
preco e design. Informacdes presentes no Diagndstico do Design Brasileiro (2014),
afirmam que no mercado brasileiro o design tem se mostrado de grande importancia
para as empresas, agindo como um elo integrador entre a industria e o mercado. Ele é
considerado um ativo para o desempenho empresarial, determinando conquistas de
mercado, diferenciacdo de produtos e servicos, reducdo de custos na producdo e
muitos outros fatores.

Comunicar de maneira adequada a marca se faz necessario para destacar os
produtos ou servicos de determinada empresa. Quando essa comunicag¢do é aplicada
no varejo, ela se torna um mecanismo eficiente para criar uma atmosfera de
identificacdo da empresa. Isso pode ocorrer tanto para o varejo online, quanto fisico.
Contribuindo para a diferenciacdo dos concorrentes do mesmo seguimento e
caracterizando a empresa como uma referéncia no mercado (CHAMMA; PASTORELO,
2007). Criar uma marca, com o intuito de condensar essas informacdes em tangiveis e
intangiveis em uma é o processo de branding.

2. DESENVOLVIMENTO

2.1 A gestao do design na constru¢dao de uma identidade corporativa

Gerenciar o design em um nivel estratégico é administrar seus resultados para o
processo de uma formulacdo planejada, contribuindo na cultura organizacional da
empresa (MOZOTA, 2011). A gestdo do design contribui para a inovacdo e
desenvolvimento de produtos e servigos. Segundo Santos (2000), a gestdao do design
permite que as empresas continuem aperfeicoando seus produtos e desenvolvam
novos com maiores possibilidades de sucesso. Nas atribuicdes da gestdo do design,
estd o processo de construcdo de uma marca para identificacdo de empresas e
produtos.

A marca identifica os produtos e servigos, assim como comunica a identidade da
empresa. Um dos objetivos do uso da marca é de diferenciar uma empresa do seu
concorrente as vistas do consumidor. Para Perez (2004) uma marca faz uma conexdo
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simbdlica entre a organizacdo, seu produto e o mercado de consumo. Isso pode
ocorrer pelo nome, signo visual, meio auditivo, meio escrito ou com a combinacdo de
todos.

Para Kotler e Pfoertsch (2008) a construcdo da marca vai muito além de criar
consciéncia de seu nome e das promessas aos clientes. E uma jornada para a
constru¢ao de uma alma coorporativa e da comunicagao desse sentimento a todos os
seus sécios como um virus por dentro e por fora da empresa, de maneira que os
clientes recebam realmente tudo aquilo que a marca promete. Irigaray, et al (2004),
diz que a marca de um produto ou de uma empresa nao é apenas o seu home, mas
tudo (ou qualquer coisa) que faga os consumidores identifica-los.

Para muitas empresas a marca tem um valor significativo como uma
propriedade legal de grande valor, que de alguma forma influencia o comportamento
do consumidor de comprar, vender e ainda oferecer seguranca de receitas futuras e
estdveis para seu proprietario.

Quando diversos fatores estdao envolvidos no processo de venda, a gestdo da
marca é fundamental. Com tantas ofertas, o consumidor esta mais atendo as
informacdes sobre os produtos e as marcas para fazer suas escolhas. Entdo as
empresas devem estar atentas a formulacdo de politicas internas e externas
empregadas na formula¢ao da sua identidade corporativa.

2.2 O varejo como ponto de contato da empresa com o consumidor

O varejo é um dos principais canais de distribuicdo das empresas fabricantes de
objetos. Segundo a Keller e Machado (2006) o varejo é definido como o lugar onde se
pratica negdcios de compra e venda de pequenas quantidades de mercadorias, aberto
e frequentado pelo publico em geral e o lugar onde acontece o armazenamento e
exibicdo de produtos.

O modelo convencional de venda é o fisico, onde o vendedor geralmente
participa no processo de venda, informando as caracteristicas das mercadorias e sendo
a porta voz da marca. Algumas marcas expandiram seus canais também para o varejo
on-line e hoje trabalham com lojas fisicas e também com vendas no ambiente virtual.
O ambiente virtual deve também trazer todas as facilidades em obter a informacao
sobre o produto e empresa, assim como o fisico. Isso possibilita ao consumidor o
poder de optar onde quer comprar os produtos.

No branding, o varejo é um dos principais canais de relacionamento entre a
empresa e o seu cliente.

2.3 O papel do branding na diversificagao dos canais de varejo

Para Wheeler (2012),

A gestdo de marcas, também chamada de branding, é um processo
disciplinado para desenvolver a conscientiza¢do e ampliar a fidelidade do
cliente, exigindo determinacgdo superior e disposi¢do apara investir no
futuro. A ideia da gestdo de marcas é aproveitar todas as oportunidades
para expressar por que as pessoas deveriam escolher uma marca e ndo
outra. O desejo de liderar, de superar a concorréncia e de dar aos
colaboradores as melhores ferramentas para se comunicarem com os
clientes é o motivo pelo qual as empresas utilizam a gestdo de marcas.

Segundo Kapferer (2003), para a marca ser percebida pelo usuario ela precisa
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mostrar o seu valor e ser reconhecida pelo seu publico como algo que justifique sua
atratividade e preco. Uma marca atrativa se apresenta a frente do seu concorrente, se
tornando uma referéncia em sua categoria.

Na tabela abaixo Kapferer (2003) lista as fun¢des da marca e os beneficios que elas
trazem ao consumidor. Para o autor a marca tem a funcao de referéncia, praticidade,
garantia, otimizagao, personalizacao, permanéncia, hedonista e ética.

Tabela 1 - Percepgao da marca pelo consumidor.

Fungdo da marca | Beneficios que trazem aos consumidores

De referéncia Permite a visualizagdo clara, a identificagdo rapida dos produtos que o
consumidor procura.

De praticidade O consumidor poupa tempo e energia ao recomprar um produto por ser
fiel a marca.

De garantia Segurancga de encontrar uma qualidade estavel em todos os lugares e a
todo o momento.

De otimizacdo Seguranca de comprar o melhor produto de sua categoria, com o melhor
desempenho para um uso especifico.

Personalizagdo Sentisse reconfortado com sua auto-imagem ou com a imagem que é

passada aos outros.

De permanéncia | Quando o consumo da marca durante longos anos traz ao consumidor
familiaridade e intimidade.

Hedonista Satisfacdo ligada a estética da marca, seu design e suas comunicagdes
Etica Quando o comportamento responsavel da marca perante a sociedade traz
satisfagdo ao comprador.

Fonte: (KAPFERER, 2003)

A partir das informacdes acima, podemos perceber a importancia que uma
marca representa tanto para o comprador como para as empresas.

Para Aaker (2000) uma marca forte é aquela que tem uma identidade de marca
clara e valiosa. Essa identidade deve estar presente de maneira unificada em todos os
canais onde ela se apresenta. Incluindo os canais de varejo on-line e fisicos.

O varejo fisico, quando representado por uma loja, se utiliza de diversas taticas
para garantir o envolvimento do consumidor na imersdao do universo da marca.
Existem pesquisas em visual merchandising que estudam e apresentam as melhores
praticas na estrutura¢do de uma comunicagdo aplicada ao espaco construido.

Hoje em dia, o comércio eletronico movimenta uma quantia monetaria
consideravel quando bem gerenciado. Por isso é um caminho estratégico para a
ampliagdao do mercado para muitas marcas. Para que a empresa possa se apresentar
por ele de maneira eficiente, esta deve ter cuidado em apresentar uma comunicacao
integrada com o que ja é informado no seu varejo fisico.

Para Shmitt, Simonson (2000) o varejo on-line é uma ferramenta essencial na
comunicacdo da identidade corporativa, marca e criacdo de imagem. E onde se pode
explorar textos, elementos visuais, dudios e videos.

Os varejistas devem ter como intuito proporcionar uma comunica¢do Unica em
seus canal de vendas e que esta traga o contexto da marca aplicado de maneira clara
para o cliente.

Percebendo a importancia do branding ser refletido nas comunica¢es dos
canais de varejo que esta pesquisa visa analisar, de maneira comparativa, a
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comunicacdo das lojas on-line e fisicas de uma empresa do segmento de acessoérios de
decoracdo. Denominaremos essa marca de Empresa A para proteger a sua identidade.
Este trabalho servird como base para a realizacdo de trabalhos semelhantes junto a
outras empresas.

Essa andlise comparativa justifica-se pelo fato de que a marca é muito
importante estrategicamente para a empresa. E com ela que os consumidores irdo
distingui-la dos concorrentes. Com a comunicacdao do branding bem estruturada ela
pode ser identificada pelos seus clientes tanto no varejo online quanto no fisico. A
gestdo do design da marca é o ponto principal para manter uma boa aplicacdo do
branding nos canais de venda, tanto na loja fisica como na loja on-line. O
reconhecimento da marca pelo cliente pode levar a empresa a ter uma imagem forte
no mercado. Isso pode ser decisivo no processo de compra pois, como vimos na tabela
de Kapferer (2003), a marca fornece varios beneficios aos consumidores.

5. METODOLOGIA

Este artigo tem como objetivo analisar os aspectos da comunicagao do branding
de uma empresa em dois ambientes distintos, no varejo on-line e fisico, utilizando uma
analise comparativa. O estudo tem cardter exploratério através do método dedutivo,
onde o mesmo tem base em artigos cientificos, livros e artigos publicados em
congressos. Para Gil (2002) a pesquisa exploratéria proporciona uma aproximagdao com
o tema e o levantamento bibliografico, entrevista com envolvidos com a problematica,
e analise de exemplos, podendo assumir a forma de uma pesquisa bibliografica ou um
estudo de caso. O artigo apresenta um estudo de caso como referencia da aplicacdo
do assunto estudado.

No estudo de caso foram comparados:

a) Elementos de identificacdo: (1) fachada, (2) vitrine, (3) zona de transi¢ado e (4)
area interna.
Os elementos observados foram relacionados as cores, produtos, comunicagdes e
demais itens configurativos. Os elementos de identificagdo 1,2 e 4 foram
determinados segundo o autor Malhotra (2013) e 0 5, zona de transicdo, é um
termo, cunhado pelo autor Underhill (2004). Esta area refere-se aquele espaco da
loja imediatamente apds a entrada. Podem existir neste espaco varios estimulos,
como sinalizacdo de localizacdo, comunicacdes, exposicao de produtos e
ocupacodes variadas do espaco.
Para realizar a analise comparativa com o e-commerce, foram-se estabelecidos os
seguintes critérios:

- Fachada: pagina home. A primeira pagina ao acessar um site.

- Vitrine: Banners e demais elementos de destaque visiveis na parte superior da
home.

- Zona de transi¢do: o site da home da Empresa A apresentou-se bastante
alongado, mostrando, no rolar da péagina, muitos produtos categorizados e em
destaque. Este espaco sera compreendido como zona de transicao.

- Areainterna: as paginas internas do site.
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6. ESTUDO DE CASO

6.1 Sobre a empresa

A empresa, que vamos chamar de Empresa A, analisada possui sua sede na
cidade de Florianépolis, em Santa Catarina. Nesta sede fica o setor administrativo, com
profissionais das areas de design, visual merchandising, marketing e administracdo.
Cada equipe possui suas funcbes distintas, mas também trabalham em campanhas
comuns, visando a integracao das estratégias da empresa.

A empresa também possui um departamento responsdvel pela atividades de
concessao de franquias e suas administracdes. Este departamento presta consultoria
aos franqueados, além de suporte aos softwares necessdrios para a gestdo do negécio.

Na cidade de Teresopolis, Rio de Janeiro, existe um escritério que trata dos
assuntos de logistica. Os funcionarios deste espaco sdo responsaveis pelas operacoes
de compra, venda e distribuicao de produtos para todo o Brasil.

A Empresa A, em questdo, esta no mercado hd 24 anos, tem 300 funcionarios e
langa 400 produtos por ano. O faturamento da rede em 2014 foi de RS 190 milhdes.

Os produtos da Empresa A sdo do segmento de utilidades para casa, segundo o
site da marca. Os produtos sdo criados pensando em colecdes, onde diversos fatores
estdo envolvidos como a analise do estoque existente, histérico de vendas, produtos
com maior popularidade e publico alvo, por exemplo. Também s3ao desenvolvidos
produtos para cole¢des sazonais e datas comemorativas, como para o dia dos pais, dia
dos namorados, natal e dia das criangas.

6.3 Anadlise da gestao da marca entre o e-Commerce e a loja fisica
Apds ser realizado o processo metodolégico anteriormente descrito, as
informacodes coletadas, foram tabuladas e estdo apresentadas na tabela 2 abaixo:
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Tabela 2 — Analise comparativa dos elementos de comunicagdo entre e-Commerce e loja fisica

e-Commerce

Loja fisica

Fachada /home

[{11\Y

Na home encontramos diversos elementos
graficos que estdo alinhados ao conceito da
marca e a identidade padrdo da empresa. A
pagina é estruturada de maneira que no topo
existe a marca da empresa. Seguida pelo menu
de navegacdo por categorias. A logo fica
evidenciada a direita e este cabecalho. As cores
preta e branca, predominam no cabecalho do
site. Sao as cores da marca. O cinza também
aparace apresentando os menus. O branco é o
mais presente, pois é a cor do fundo do site. O
azul é uma cor auxiliar que aparece para desta-
car algumas palavras. Quanto as formas, predo-
minam as linhas retas.

O letreiro superior a porta de entrada identifi-
ca a empresa. A logo esta a direita e apresen-
ta-se identica a que esta no site. Predominam
o preto e o branco. A cor preta é a mais
presente pois pigmenta toda a fachada. Ha a
aplicacdo de uma placa amarela junto a logo,
cor esta que destoa do que é apresentado no
site. Novamente aqui vé-se muitas linhas
retas.

Vitrine / Banners

Abaixo do menu encontra-se um banner
promocional randémico com nove tipos
diferentes de promocoes. (1) compre e ganhe
brinde, cor predominante azul, (2) Classicos, cor
predominante amarela, (3) Classicos em promo-
¢ao, cor predominante rosa, (4) Produtos Geek,
cor predominante vermelha, (5) Lancamentos,
cor predominante amarela, (6) Linha Star Wars,
cor predominante preta, (7) Linha Snoop, cor
predominante amarela, (8) Descontos, cor
predominante rosa e (9) Colecao tropical, cor
predominante amarela. Junto ao banner princi-
pal, embaixo, estd um banner fixo com informa-
coes de frete, parcelamento, oferta do dia e
politica de devolucéo.

Observa-se uma vitrine onde estdao expostos
produtos em destaque relacionadas a colecdo
tropical. Observa-se que é a mesma tematica
que estd no site, no banner 9. Os produtos
também sao repetidos dos que estdo no
banner, porém ha o acrescimo de outras
unidades diferentes. H& a exploracdo de
elementos luminosos e mobilidrios. Na parede
de fundo da vitrine existe uma comunicacao
com a mesma linguagem presente no banner
9. Verifica-se aqui que nao existe mensdo as
promocoes dos outros banners encontrados
no site.

Zona de transicao /
base da home

()

Abaixo vem a apresentacdo dos produtos de
destaque, separados em categorias em uma
grid de quatro colunas e vinte e seis linhas. Cada
linha da destaque a um grupo de produtos. A
cor branca é a mais presente pois é a cor do
fundo do site. O cabecalho com alogo acompa-
nha fixo durante a rolagem. O rodapé conta
com links para informacées por categorias: loja
virtual, institucional e negécios. Chat e contato
estdo a esquerda, em destaque com a cor azul
aplicada na fonte. Fora o azul, todo o restante
do rodapé é em cinza, branco e preto. Os links
para as midias sociais sdo as ultimas a serem
mostradas, bem discretamente.

Muito diferente ao padrao visual do site, todas
as paredes da loja sdao pretas. Elas fazem
fundo aos produtos. Os modveis também séao
pretos. O forro da loja é também preto com a
presenca de muitas lampadas. O piso é o
unico elemento cinza. Logo na entrada depa-
ra-se com méveis baixos para a exposicdo de
produtos. Percebe-se que alguns desses
moveis trazem promogoes descritas nos
banners principais do site.

Area interna /
paginas

Voltando ao menu superior, existem links para
paginas centrais. Para exemplificar, entramos
em “eletrénicos”, porém todas as paginas sao
bastante semelhantes quanto a organizacéo. Os
produtos sao apresentados em um tamanho de
100 x 100 px de maneira geral. Sao trés colunas
de fotos com linhas continuas, até finalizar a
apresentacao de todos os produtos . Quando
selecionados, os produtos apresentam um link
para aumentar o tamanho da suaimagem, onde
podem ser observados seus detalhes.

As fotos mostram algumas vistas para melhor
serem entendidos visualmente. Ha também
areas de texto explicando as caracteristicas do
produto, valor e politicas de venda. Novamente
ha predominancia de branco em todo o fundo
da péagina. O cabecalho permanece fixo, apre-
sentando a marca.

Um dos grandes destaques daloja é ailumina-
¢ao sobre os objetos e em partes onde existe
uma comunicacao promocional. O espaco
conta com spots direcionados principalmente
para as prateleiras. Na parte superior/central
existe um sistema de iluminacdo geral do
ambiente. Na parte interna da loja o layout é
dividido em colecdes. Os mobiliarios sdo
discretos, pretos, retos, o que faz ressaltar o
design dos objetos expostos. Alguns equipa-
mentos estao ligados para que o cliente possa
experiénciar antes de comprar. Os vendedo-
res auxiliam os clientes e apresentam os
produtos, informando basicamente as
mesmas caracteristicas que sdo encontradas
na descricao no site. O caixa de pagamento
fica ao fundo da loja. Ali também sdo armaze-
nados os materiais necessarios para embalar
para presente. Percebe-se que algumas infor-
magdes presentes nos banners principais do
site sdo negligenciados, cabendo as vendedo-
ras informar ao cliente. Como o banner 1,
compre e ganhe brinde.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.
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6.4 Analise da tabela comparativa

Tanto no e-Commerce como na loja fisica da Empresa A sdo aplicados
elementos que remetem ao conceito da marca e as formas que fazem parte da
identidade visual da empresa. Nesses ambientes sao trabalhados aspectos do branding

de maneira visivel e de maneira semelhante, porém com alguns desvios.

Tabela 3 — Semelhangas e diferengas entre os canais de varejo analisados

Semelhancas

Diferencas

Fachada / home

{11\

- A logo tem a mesma grafia e cor. E até mesmo
proporcional ao entorno nas duas aplicacoes.
Apresenta-se localizada no e-Commerce em
uma posicdo semelhante ao local que é localiza-
da na fachada da loja fisica.

- As cores da marca estdo presentes nos dois
canais de varejo. O preto e o branco sdo as cores
mais utilizadas.

- As linhas retas e as formas retangulares estdo
presentes em ambas.

- Presenca de cinza e azul no cabecalho da
home e do amarelo na fachada da loja fisica
diferem as cores auxiliares da marca.

Vitrine / Banners

- A Colecéo tropical, presente no banner 9 no
e-Commerce € a Unica que esta presente na
vitrine. A cor predominante amarela do banner
digital também aparece na parede de fundo da
vitrine, plotado em adesivo e colado em mate-
rial rigido. As mensages e os elementos visuais

- A ndo mensdo as promocdes dos outros
banners encontrados no site podem decep-
cionar alguns clientes.

- As politicas de devolucao e pagamento néo
aparecem e somente sdo oralizadas pelos
atendentes.

sdo semelhantes.

Zona de transicao / - 0s produtos sio os Unicos elementos seme-
base da home Ihantes.

i

Area interna /

- Esta parte do e-Commerce é bastante seme-
Ihante ao layout de outros sites, inclusive de
empresas concorrentes. O cabecalho fixo com
a logo acompanhando durante a rolagem é o
unico elemento que auxilia na identificacao
da marca. Ndo ha qualquer semelhanca com a
zona de transicdo da loja fisica, que é bem
escura e sem a presenca da logo da empresa.
- O rodapé apresenta as cores cinza e azul.
Este azul ndo aparece na loja fisica.

- A marca aparece nos precificadores e em
algumas comunica¢des promocionais junto aos

- A organizacao dos produtos distoa do apre-
sentado no site.

paginas s )
produtos na loja fisica. A logo é a mesma que - Quanto ao pano de fundo para os produtos,
estd presente no site no cabecalho fixo. a loja fisica é integralmente preta com moveis
-ma pretos e o e-Commerce é integralmente

branco.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.

O e-Commerce da Empresa A tem suas caracteristicas visuais perceptivelmente
relacionados a sua identidade visual, tendo, de maneira geral, um modelo para
aplicacdo de cores, formas e padrdes graficos. Para o consumidor, aspectos como
esses estdo ligados a qualidade e organizacdo. Para a empresa isso representa uma
imagem coesa com o proposto na gestao do design da marca.

Um ponto a ser destacado é o fato da loja virtual ndo ser adaptada para multi-
plataformas (celular, smartphones, smart-tv e tablets). Ficando extremamente
distorcida, dificultando a navegacao e, consequentemente, a compra. Desta maneira, a
analise foi baseada majoritariamente nas observag¢des da pagina web da Empresa A
acessada por computador pessoal. No momento atual, as empresas devem estar
integradas ao contexto do consumidor e este esta cada vez mais conectado ao mundo
virtual por meio de equipamentos diferentes do computador ou notebook. As
empresas devem pensar nas diversas formas de interagdao do consumidor com a sua
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pagina na web e na variedade dos dispositivos utilizados para tal (SHMITT, SIMONSON,
2000).

Percebeu-se na loja fisica da Empresa A uma atmosfera mais envolvente da
marca. Existe um forte apelo visual para divulgar seus produtos, recorrendo até a
formas lddica na comunicacdo e iluminagdo de destaque (spot direcionado). Para atrair
o consumidor a marca utiliza elementos que refletem sua personalidade de maneira
mais explicita. Os vendedores e som ambiente auxiliam neste processo. Além de uma
arquitetura tendendo ao estilo Industrial, ndo aparente no e-Commerce.

Seguem o que diz Aacker (2000), de que uma loja ndo deve apenas oferecer as
melhores ofertas e oportunidades, mas a experiéncia e o conceito da marca aplicado
em todo seu interior, permitindo ao consumidor que veja a identidade visual e sua
aplicacao.

Essa atmosfera da marca ndao é tdo presente no e-Commerce. Talvez esteja
neste aspecto o maior desafio dos varejistas na atualidade, fazer o consumidores ter as
mesmas impressdes que tem na loja fisica, também no ambiente on-line.

7. CONSIDERAGOES FINAIS

Durante o processo de pesquisa foi possivel observar a preocupacdo da
empresa com a gestdo do design da marca e a grande integracdao dos quesitos de
branding entre o e-commerce e o loja fisica. Foi possivel também compreender que é
possivel uma aplicacdo pratica da teoria sobre a gestdo do design da marca.

A gestdo do design da marca no varejo on-line e fisico deve também estar
relacionada a uma preocupagao continua das empresas para desenvolver uma imagem
referéncia em seu segmento para aproximar o seu consumidor.

Ha neste estudo a visdo de uma nova oportunidade de atuagdo para os
designers dentro das corporagdes. A gestdao do design vem trazer o cardter de
especializacdo do profissional do design, trabalhando de forma holistica. Como visto
neste artigo, essa gestdo do design pode ser aplicada na relacdo da marca com o
varejo online e fisico.

Pode-se observar também a interdisciplinaridade de varias areas para uma boa
comunicacdo do branding no varejo, como, por exemplo, a drea de design grafico,
design de produto, arquitetura e design de interiores.
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