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A identidade visual estd em todos os cantos, dentro e fora
da loja, O cliente ainda pode leva-la para casa em forma de uma

sacola, de um pacote de presente ou
de um folder. Quem passa pela fachada
ou entra em um estabelecimento, ab-
sorve uma mensagem. O empresario
deve estar atento ao que pode dizer ao
mercado sem usar uma so palavra.

A designer Paula Malamud, es-
pecialista em marketing e diretora da
Imaginatto Design e Marketing, do Rio
de Janeiro, afirma que qualguer ponto
de comunicagao expressa valores e
conceitos. “Hoje em dia, os produtos
s@o copidveis, a tecnologia & de facil
acesso, entdo a diferenciagao estana
marca & nos senvigos atribuidos aela”,
destaca Paula. Um cartdo de visitas
feito em papel reciclado pade demons-
trar preocupagac ambiental. Modelos
de diferentes etnias estampados nos
materiais de divulgagio mostram que
0 publico daguela determinada marca
& heterogéneo. O consumidor assimila

essas idéias sem pracisar do discurso propriamente dito.

O conjunto de valores deve estar na identidade da empresa.
“A loja cu empresa define sua personalidade e cabe ac designer

Pauta Malamud

‘promocao!

comunicar isso ao publico para que ndo haja nenhum gap (falha)”,
sentenceia Paula. Afinal, identidade € o que ela . Imagem & como

0 publico a percebe.

O marqueteire Gilberto Strunck,
mestre em comunicacdo e socio da
Agéncia DIA, acrescenta que para o
bom desenvelvimento de uma marca,
seja da industria ou do varejo, uma
relagdo emocicnal deve ser estabe-
lecida com o cliente. Segundo ele,
a percepgac de valor das pessoas
& agugada por um Unico sentido: a
visao. As pessoas reconhecem, cada
vez mais cedo, os sinais que geram
diferenca de preco entre produtos
similares. Duas lojas podem ofere-
cer a mesma marca de calgados &
em uma delas o prego & mais alto,
simplesmente parque o seu pablico
alvo esta disposto a pagar mais.
Seja qual for o target da empresa, a
comunicagao visual tem uma missao
muito importante. “No Brasil, menos
de 2% das empresas fazem algum

tipo de publicidade. Assim, a marca exposta nas embalagens,
folhetos, fachada e uniforme sera sua Unica agao de comunica-
céo", enfatiza Strunck,
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Embalagens podem potencializar
o alcance da marca

Quando o consumidor ja assimilou o tipo de arquitetura da fachada da loja, os moveis e a infra-es-
trutura interna, ja analisou o estilo dos vendedores, pode-se dizer que a primeira parte da comunicagao
esta feita.

Mas, masmo depois da compra, o cliente continua levando a marca pelas ruas por onde passa. A
embalagem usada para levar os produtos que adquiriu também comunicam alguma mensagem.

Lojas de calgados mais populares, normalmente, optam por embalagens mais exuberantes. A par-
ceria com a industria pode se repetir &, como nos uniformes, a marca dos sapatos ganha destaque. O
designer e diretor da C10 Design & Marketing, de Sao Paulo, Eduardo Ferreira Capela, acredita que a
marca do calgado estampada de maneira chamativa na sacola & uma forma de cativar os clientes das
classes C, D e E.

Segundo o especialista, o design mais agressivo & uma heranga que o povo brasileiro absorveu da
cultura americana. Cores fortes agradam o consumidor pop da América de ponta a ponta. Ja quando
o publico &€ mais refinado, a loja deve

apostar na Europa como influéncia.

Vendedores também séao
pontos de comunicacao

“Tudo esta relacionado a simbologia. E
Europa ainda é sinénimo de glamour”,
or do que abordar um cliente em uma loja achando [essehaiCapsla:

Ele acredita que as classes Ae B
tambem valorizam a marca do produto
gue compram, mas tons e tragos sao
mais delicados para atingir a estes
publicos.

A designer Paula Malamud lembra
que o prazer de comprar determinada
marca pode estar aliado ao prazer de
comunicar ao mundo que efetucu aque-
la compra. “As vezes, a pessoa quer
mostrar que pode pagar por aquilo gque
esta dentro da embalagem. Algumas
lojas de luxo apostam nesse publico”,

argumenta.

Eumm

melhor a que tribo

hisa Alem das opges tradicionais de
AMisd.
embalagem, algumas marcas estao
uma empr . .

inovando na maneira de mostrar a

preocupacao ambiental que tém. Duas

azer com ¢
ilo do seu guarda-roupa. "Uma p _
giia : . vertentes surgem neste sentido. Uma
ura com a sua ap melhor fre cliente

'1 Ela delas aposta nas sacolas feitas a partir
. (=

de materiais reciclados, o que pode
encarecer o produto. Outras empresas
estao confeccionando suas embalagens
com materiais duraveis, como tecidos
e lonas, e aplicacac do seu logo. Neste
caso, o cliente paga pela peca ou cria
o habito de trazer sua propria sacola.

que dentro de uma

Agbes como esta ajudam ainda mais a
desenhar o perfil do cliente e definir quem ele realmente & 8 com o que se importa.
Saber da condigao financeira do seu mercado nao é o suficiente para determinar a identidade vi-
sual para a empresa. Para isso, & necessario saber como se comporta, 0 que pensa e o que sente este
publico para, entao, concluir de que forma ele compra. Porem, uma regra vale para todo o consumidor:
quando ele v& um ténis na vitring, ndo sabe se vai ficar confortavel no pé, nem guanto tempo exataments
vai durar. Sé tem a certeza qgue a visao Ihe proporciona. Ele gostou da loja, achou o produto bonito, tudo

combinou com o seu estilo... & ele val levar.



