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INTRODUCAQ®2

No contexto da persuaséao indireta, neste capitulo nos propomos
a analisar estratégias de persuaséo indireta e suas implicagdes nos con-
textos de consumo, especificamente em pontos de venda (PDVs) de
varejo. Nosso cenario sdo ambientes de comercializagao a consumido-
res finais, onde a promocgao de produtos e marcas ocorre por meio de
decisbes de Marketing relacionadas mais diretamente ao subcompos-
to de comunicacao, que compreende ferramentas como: publicidade,
promogéao de vendas, relagbes publicas, servigo de atendimento, tele-
marketing, vendas, marketing direto, assessoria de imprensa, merchan-
dising no ponto de venda. (LAS CASAS, 2013; LIMEIRA, 2008). Mesmo
que a publicidade expandida (BURROWES e RETT, 2016) aconteca tam-
bém no ponto de venda, o foco aqui ndo € o conteddo da comunicagao
persuasiva das marcas. Pretendemos analisar estratégias persuasivas
pensadas para o ponto de venda no ambito do Merchandising.

O termo merchandising é utilizado para se referir a exposigao
de produtos no ponto de venda e em contelidos de entretenimento —
filmes, novelas, jogos, quadrinhos, etc. Estes sdo chamados de pro-
duct placement (LAS CASAS, 2013) e s&o objeto de analise no capitulo
“‘oito” deste livro. Aqui, nos deteremos no esforgo para persuadir o
consumidor no momento em que esta proximo aos produtos ofertados.

O merchandising compreende “[...] um conjunto de operacoes
taticas efetuadas no ponto de venda para colocar o produto” em des-
taque (no lugar certo, no tempo certo, em quantidades certas, a preco
certo); tornar as compras mais agradaveis; os ambientes de consumo
mais atraentes, promotores de experiéncias que estimulem sentimen-
tos e emocdes aos individuos e sejam capazes de seduzi-los a con-
sumir e de incitar a compra por impulso. (LAS CASAS, 2013 p. 249).

52 Este capitulo contou com a colaboragéo do discente do Curso de Publicidade e Propaganda
da Fabico/UFRGS, Pablo Pelegrino Jardim Pereira, enquanto bolsista de Iniciagéo Cientifica.
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O merchandising se efetiva a partir do planejamento de um siste-
ma persuasivo e da criacao de materiais promocionais. Nesse contexto,
talvez, o aspecto mais curioso seja que quanto menos explicita for a
organizacgao estratégica da estrutura mercadolégica do ponto de venda,
maiores serao as chances de persuasao do consumidor. A persuasao
indireta & pensada e operacionalizada também no ponto de venda a
fim de motivar e convencer o individuo para o consumo, sem que per-
ceba, consciente e racionalmente, que esta submetido a taticas com
esse objetivo. Na primeira parte deste texto, apresentamos uma série de
estratégias de persuaséo indireta em pontos de venda do varejo porto-
-alegrense, analisadas na perspectiva do marketing, a partir dos autores
Las Casas (2013), Solomon (2011), Underhill (2009) e Limeira (2008).

Para além do enfoque estratégico-mercadolégico, convém re-
fletir sobre tais estratégias sob a perspectiva ética, pois se trata de
intervengdes em um ambiente comum, compartilhado por individuos.
Qualquer proposicao que se faga e que interfira na vida em comum,
mesmo sendo em momentos efémeros e ndo continuos, requer a ne-
cessidade de pensar no que se produzira em relacéo ao outro que se
apresenta nesses espacos - seja esse outro conhecido ou desconhe-
cido, propondo relacdes diretas ou indiretas, pessoais ou impessoais,
no nivel individual ou coletivo. E preciso considerar a condigao media-
dora que cada individuo exerce no meio em que vive, como afeta o
outro e como é afetado por ele, no &mbito fisico, subjetivo e emocional.
A abordagem a ética nesse texto ocorre por meio da probleméatica sobre
o direito a liberdade de escolha dos individuos, em busca de embasa-
mentos para pensar sobre as questdes da autonomia e da consciéncia
do consumidor frente a suas escolhas. O tema é tratado na segunda
parte do texto a partir dos autores Savater (2012) e Vazquez (2010).

O texto que segue ¢ resultado de uma pesquisa tedrico-empiri-
ca. Além dos referenciais anteriormente citados, desenvolvemos uma
pesquisa exploratoria (BONIN, 2011) em pontos de venda da capital
gaucha, Porto Alegre. Realizamos pesquisa observacional (GIL, 2008)

171



no Supermercado Zaffari; nos Shoppings Centers Praia de Belas — em
especial nas lojas Renner, Natura e livraria Saraiva —; lguatemi —em parti-
cular nas lojas C&A e Beagle —; Moinhos de Vento e Barra Shopping Sul;
loja Amazon Go e a loja virtual do Kindle. Observamos o ambiente inter-
no desses estabelecimentos, visando identificar elementos estratégicos
menos evidentes, que pudessem influenciar os momentos de escolha,
compra ou transito do consumidor em um desses estabelecimentos.
A coleta de dados ocorreu nos meses de janeiro a maio de 2019.

ESTRATEGIAS DE PERSUASAO
INDIRETA NO PONTO DE VENDA

A pressao sofrida pelas marcas para se diferenciarem diante do
consumidor, em contextos de consumo cada vez mais caracterizados
pela concorréncia acirrada, leva as organizagbes a investigar como
atrair as decisdes de compra dos consumidores aos produtos e servi-
cos que oferecem. Do ponto de vista estratégico-mercadoldgico, séo
pensadas e planejadas operagodes taticas a fim de estimular e direcio-
nar a escolha do consumidor. Neste tépico, apresentamos algumas
taticas identificadas para promover esse movimento no consumidor
em pontos de vendas do varejo. (LAS CASAS, 2013).

1. Conveniéncia

Limeira (2008) explica que o comportamento do consumidor &€
o conjunto de reacdes ou respostas dos individuos a determinados
estimulos, os quais decorrem de fatores pessoais, ambientais, situa-
cionais e de marketing. Neste artigo, atentamos especialmente para os
fatores situacionais que sao “as condicdes circunstanciais e momen-
taneas que interferem no comportamento do consumidor, como sua
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disponibilidade de tempo e as caracteristicas do ambiente fisico da
loja, por exemplo, no momento da compra”. (LIMEIRA, 2008 p.08). Tra-
balhados a partir de estratégias de marketing, os fatores situacionais
transformam-se em conveniéncias que estimulam o consumo.

O esforco da persuaséo oculta no ponto de venda esté basea-
do “[em grande parte] na conveniéncia do local para o consumidor: o
modo com que o varejista proporciona facilidades para quem o procu-
ra”. (LAS CASAS, 2013 p.199). Essas facilidades geralmente passam
despercebidas pelo proprio consumidor, porque, quando uma compra
apresenta empecilhos, ele acaba por nao a finalizar ou nao retornar
a loja, um ato automético, pois existem outras lojas que oferecem o
mesmo produto ou produtos muito semelhantes. Algumas estratégias
que visam promover essas facilidades envolvem a escolha do produto,
sua experimentagao e o0 ato do pagamento.

1.1 Facilidades na escolha do(s) produto(s)

Segundo Underhill (2009), geralmente, a maior parte das vendas
(algo em torno de 80%) é originada por uma média de 20% dos clien-
tes. A questao é, entdo, pensar sobre “como obter mais dos clientes
existentes: mais visitas, mais tempo na loja, mais e maiores compras”
(UNDERHILL, 2009 p.228). Uma estratégia é oferecer mais sugestdes
de conjuntos e nao itens separados, “os produtos precisam ser mos-
trados mimetizando a forma como as pessoas 0s usam - computador,
monitor, impressora e acessoérios todos interconectados, plugados na
tomada e ligados, sobre a mesa para o fregués poder se sentar e fazer
um teste”. (UNDERHILL, 2009 p.230).

Alguns produtos sdo mais semelhantes aos olhos do consumi-
dor, o que o faz diferencia-los pelo prego, em geral o mais barato, pois
o consumidor ndo considera haver diferenga entre eles. O papel alumi-
nio &€ um exemplo. Uma estratégia utilizada para promover uma marca
especifica desse tipo de produto é colocé-lo perto de outros com os
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quais pode ser consumido, como, por exemplo, 0 agougue, junto ao
tempero, carvao e afins. “Os homens provavelmente apanhariam o kit
inteiro de uma tomada Unica, em vez de ter de reuni-lo corredor por
corredor” (UNDERHILL, 2009 p.231), podendo fazer a escolha influen-
ciados pelo preco e nao pela marca.

Figura 1 - Facilidades na escolha do produto em
ponto de venda Supermercado Zaffari

Fonte: imagem registrada pelo autor, 2020.

Outra estratégia para que o consumidor permanega mais tempo
na loja e compre mais é o “fluxo de clientes” (LAS CASAS, 2013, p. 269),
ou seja, o conhecimento dos “locais que 0s consumidores circulam mais
ou que tendem a circular”. (LAS CASAS, 2013 p.269). Segundo o autor, 0
fluxo pode ser moldado, ao se aproveitar esses locais para o posiciona-
mento de produtos. E o caso de produtos indispensaveis para o dia-a-
-dia, como papel higiénico, que s&o distribuidos em um supermercado,
por exemplo, de modo que os consumidores tenham que passar por
varios outros produtos para fazer suas compras essenciais. Posicionar
estes produtos juntos ndo ofereceria a possibilidade de visualizar e es-
colher bens que ndo tenham sido planejados para a compra.
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1.2 Facilidades na experimenta¢do

Outra questao relacionada a facilidades no ponto de venda é a
experiéncia com seu ambiente, produtos e servigos. A vitrine e qual-
quer barreira fisica inibem o impulso, dificultando a experimentagéo.

Alguns PDVs da Natura ndo possuem vitrines de vidro, apenas
demarcagdes no chao que delimitam o espago entre a loja e a area
comum do shopping Praia de Belas. Essa estratégia procura impe-
dir a racionalizacdo do consumidor sobre o que esté fazendo: entran-
do numa loja, vendo alguns produtos, comprando algo por impulso,
etc., ou cumprindo o objetivo previamente estabelecido ao passar por
aquele lugar. Outra intencéo é possibilitar o acesso direto aos produ-
tos, pois, muitas vezes, consumidores perdem o interesse por eles ao
ter que fazer uma volta maior para entrar na loja e, sé assim, poder
vislumbré-lo de perto e toca-lo.

Figura 2 — Facilidades na experimentagao em ponto de venda da loja Natura

Fonte: imagem registrada pelo autor, 2020.
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Outra estratégia que facilita o acesso dos consumidores aos
produtos é a presenga de espelhos no ambiente da loja. Segundo
Underhill (2009), a possibilidade do consumidor se ver com a expe-
riéncia do produto aumenta a probabilidade da sua compra, mas
podera desistir se precisar procurar um espelho que nao esteja pro-
ximo. Para esse autor, mesmo que o0 consumidor ndo racionalize
nesse sentido, esse aspecto faz total diferenca na hora da compra.
Nas lojas Renner, do Shopping Praia de Belas, por exemplo, cada pi-
lar que sustenta o estabelecimento possui espelhos nos quatro lados.
Ja na C&A, do Shopping Iguatemi, os espelhos sdo mais escassos.
E interessante observar gue lojas menores nao precisam deste recur-
so. E o caso da Beagle, do Shopping Iguatemi, em que os produtos
ficam mais préximos e a distancia até o provador equivale a percorrida
pelos clientes até os espelhos nas lojas maiores.

1.3 Facilidades no ato do pagamento

Segundo Underhill (2009), a parte mais fatigante do processo
de compra € o caixa, porque é nesse momento que os fregueses
sdo separados do seu dinheiro. Por esse motivo, uma estratégia
do PDV ¢ saber posicionar esse “mal necessario”. Se o caixa esta
proximo a entrada do estabelecimento, favorece a lembranga ao
consumidor de que tera de pagar pelo que comprar, €, além disso,
tera de enfrentar a fila que se forma.

Algumas lojas da Amazon, no ponto de venda fisico, contam
com um sistema em que a compra é efetuada por meio de seu aplica-
tivo. O consumidor pode simplesmente sair da loja sem nenhum tipo
de procedimento (ele ndo sente que pagou pelo produto e ndo racio-
naliza o efeito financeiro da compra), o que acaba eliminando também
0 momento ruim de espera na fila. Cada cliente tem um cédigo QR
que escaneia ao entrar. Depois, um sistema de cameras e sensores
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de peso nas prateleiras reconhece o que o consumidor pegou, sem
caixas registradoras e sem interacao humana. O consumidor nem pre-
cisa colocar seus produtos em uma cesta; ele simplesmente pega da
prateleira e sai com seu produto.

Figura 3 — Catracas em ponto de venda das lojas AmazonGo
para facilitar o pagamento de mercadorias

Fonte: Mercado e Consumo, 2018.

Nem todas as lojas estao preparadas para o investimento nesse
tipo de tecnologia, nem mesmo o0s consumidores — considerando-se
gue demandaria um publico especifico, de condicdo socioecondmi-
ca privilegiada e adepto a recursos e dispositivos tecnolégicos mais
avangados. Por isso, outra forma estratégica mais simples é colocar
0s balcdes de pagamento longe das vitrines e entradas dos estabele-
cimentos. Algumas das Lojas Renner da capital galcha séo extensas
e 0 caixa é posicionado além do alcance dos olhos dos consumidores,
evitando o contato direto e inoportuno com a area do caixa.
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Figura 4 - Facilidades no ato do pagamento no Kindle

Fonte: TUDO, 2014.

No ambiente on-line também existe a burocratizacdo do paga-
mento: o consumidor precisa colocar senhas, confirmar dados pes-
soais e afins, representando a area do caixa virtual. O Kindle é exemplo
de como fugir dessa légica: o Unico ato necessario para comprar um
livro é clicar em comprar, 0 que muda a experiéncia de compra. Ja nas
lojas de aplicativo on-line para usuérios de smartphones “App Store”
e “Google Play”, o processo é mais longo, envolvendo uma segunda
autenticagao ou solicitando novamente as senhas, o que retarda o pro-
cesso de compra e o dificulta, fazendo com que a possibilidade de sua
racionalizagdo e desisténcia seja maior.

2. A “pista de pouso”

7

“Pista de pouso” é uma expressao cunhada por Underhill (2009
p.46) para expressar um espaco relativamente vazio na entrada do es-
tabelecimento, que serve para o corpo do consumidor se adaptar ao
PDV, mesmo que ele ndo se perceba fazendo isso. Segundo o autor,
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esse momento de adaptacao ocorre inconscientemente por segundos,
mas 0 corpo precisa se adaptar ao clima, ao ambiente, aoc som, a
iluminacao, ao cheiro, etc. Antes disso, apelos persuasivos nao se-
rédo assimilados de forma desejavel e, talvez, alguns produtos passem
despercebidos. (UNDERHILL, 2009).

A “pista de pouso” esta presente tanto na entrada de shoppings,
onde fica mais evidente e & maior, pois o cliente sai de um ambiente
externo e entra em outro totalmente diferente, quanto no préprio sho-
pping ao sair das areas comuns de circulagdo para entrar em lojas.
Lojas situadas em ruas precisam fazer ainda mais essa transicao, por-
que o cliente sai de um ambiente externo e entra diretamente no PDV.

Figura 5 — Pista de pouso em ponto de venda da
Natura do Shopping Praia de Belas

Fonte: imagem registrada pelo autor, 2020.
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O PDV da Natura no Shopping Praia de Belas tem, em seu
layout, uma “pista de pouso”: ao retirar as vitrines de vidro, o pri-
meiro display com produtos pode estar cerca de quatro metros do
consumidor, proporcionando que sinta o espaco, as mudancas e s
entdo se depare com a mercadoria e possa realmente se concentrar
apenas naguele contexto.

Apds a ambientagdo, o consumidor comega a perceber a at-
mosfera do estabelecimento, composta pelo volume e disposicao de
produtos, aparéncia dos funcionarios, etc. Esses elementos compbdem
0 “merchandising visual” (PARENTE, 2000, p. 294, apud LIMEIRA 2008,
p. 366) do ambiente, os quais s&o planejados para influenciar o pro-
cesso de decisao de compra do consumidor. Por exemplo, quando
ha um grande espaco vazio em uma prateleira de supermercado, e
apenas algumas unidades de certo produto, as vezes baguncadas,
o consumidor pode compreender que muitas pessoas 0 compraram.
Essa situagdo, no entanto, pode ser uma estratégia para vender deter-
minado produto. (PARENTE, 2000).

3. O tempo

“Os varejistas querem que vocé entre - e fique. O design cui-
dadoso da loja aumenta a extensdo do espaco percorrido pelo com-
prador e os mostruarios estimulantes 0 mantém mais tempo nos cor-
redores. Pesquisadores descobriram que quando as pessoas ficaram
apenas 1% a mais de tempo na loja as vendas aumentaram 1,3%”
(SOLOMON, 2011, p. 387). Isso leva shoppings, como o Moinhos de
Vento, em Porto Alegre, a serem projetados de forma que o percurso
feito por seus frequentadores seja o maior possivel. Simplesmente, ao
colocar escadas rolantes em lugares especificos — em lados opostos,
no caso —, o consumidor, de forma natural, acaba percorrendo uma
distancia desnecessaria em termos de deslocamento, demora mais
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tempo e passa por uma quantidade muito maior de lojas ao querer
trocar de piso. Tempo é consumo! O mesmo ocorre com 0O posicio-
namento de banheiros, o Shopping Praia de Belas, em Porto Alegre,
conta apenas com um banheiro por andar, fazendo com que os con-
sumidores tenham que percorrer uma extensao grande do shopping se
estiverem no lado oposto aos sanitarios.

Figura 6 — Escadas rolantes estrategicamente
posicionadas no Shopping Moinhos de Vento

Fonte: imagem registrada pelo autor, 2020.

Las Casas também comenta sobre o tempo percebido, ao afir-
mar que “algumas empresas tém procurado desenvolver taticas para
manter o cliente mais tempo na loja e, como consequéncia, consumir
mais” (LAS CASAS, 2013, p.203). O Barra Shopping Sul, na capital
gaucha, faz isso de maneira extraordinaria: traz uma iluminagéo dife-
renciada em algumas sessdes, COmo em uma area proxima a praca
de alimentagao, fazendo com que, mesmo com o céu nublado, os dias
e até a noite paregam ensolarados. Esse efeito funciona por meio de

181



luzes fortes posicionadas atras de um vidro totalmente fosco no teto,
de modo que os consumidores nao saibam diferir sobre a origem da
luz, parecendo-lhes ser a luz do sol ofuscada, quando na verdade é
uma luz artificial. Desse modo, favorece-se que os consumidores per-
cam a no¢ao da relagao dia/noite, ficando ainda mais tempo em suas
compras. Uma caracteristica também associada ao aspecto do tempo
¢ o fato de shoppings nao contarem com relégios. Tanto nas areas co-
muns quanto nas lojas de diferentes setores, & muito raro encontrar um
relégio em shoppings, com excegéo dos que estdo a venda. Recurso
amplamente utilizado e que pode passar despercebido.

4. A compra por impulso

Limeira (2008, p. 13) explica que

na ciéncia econémica, a teoria do consumidor, que integra a
disciplina de Microeconomia, considera as necessidades hu-
manas como inatas, e ndo como socialmente construidas, isto
é, influenciadas pelo contexto sociocultural. As decisdes do
consumidor s&o vistas como racionais, baseadas na avaliagao
da utilidade dos produtos.

Entretanto, como se pode observar, as decisées dos consumi-
dores nem sempre sao tao racionais, porque dependem de inlmeros
fatores situacionais. Em um processo “ideal” de consumo, 0 consu-
midor tem necessidade, busca informacdes, procura opgoes, avalia e
somente apds esse processo faz a compra. Porém, na pratica, muitas
etapas desse processo racional sdo deixadas de lado. A compra por
impulso & um 6timo exemplo disso.

‘A compra nao planejada ocorre quando uma pessoa nao
conhece o layout da loja ou talvez quando esta com um pouco de
pressa [...], cerca de um tergo das compras n&o planejadas ocorrem
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mediante o reconhecimento de novas necessidades enquanto a pes-
soa esta na loja” (SOLOMON, 2011 p. 389). E um tipo de persuasao
comum, € em uma primeira instancia nao parece ser indireta, afinal
todos sabemos que vamos ao mercado e la acabamos decidindo
comprar inUmeros produtos no instante em que nos encontramos
no estabelecimento. Entretanto, alguns PDV’s usam esse dado para
nos fazer comprar mais, pois, para lembrar de determinado produto
teremos que passar por ele.

A compra por impulso envolve trés dimensdes distintas: a
circulacdo do consumidor na loja, a impulsividade do individuo e a
influéncia dos elementos ambientais. Entende-se como circulagéo
na loja a atividade com fins recreativos ou informativos de percorrer
e examinar 0 ambiente da loja antes da compra. Os consumidores
passeiam pela loja como uma forma de entretenimento e prazer, vi-
venciando sentimentos positivos. Estudos realizados indicam que os
individuos que circulam mais tendem a realizar mais compras nao
planejadas. Sendo assim, percebe-se a relagao existente entre a per-
manéncia na loja (intensidade da circulagédo) e a probabilidade de
comprar por impulso. (LIMEIRA, 2008, p. 368).

As Lojas Renner, através da disposicéo das araras de roupas
que nao formam um caminho padronizado e linear para os clientes
seguirem em suas compras, estimula a circulacao deles de maneira
muito sutil. O consumidor ndo sabe muito bem para onde deve ir,
tenta se localizar em meio a um caminho irregular, assim fica mais
tempo |4 — acaba retornando a lugares pelos quais ja passou, como
em uma espécie de labirinto, e tem a oportunidade de rever e es-
colher produtos que anteriormente tenham passado despercebidos,
causado duvida ou desinteresse em relacdo ao consumo — e passa
por mais produtos que pode vir a querer consumir.
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Figura 7 — Estratégia de compra por impulso encontrada nas Lojas Renner

Fonte: imagem registrada pelo autor, 2020.

O impulso € considerado uma necessidade forte, as vezes irre-
sistivel, com a inclinagao para a agdo, sem reflexdo ou planejamento,
consequéncia imediata da exposicdo a um certo estimulo. Os indivi-
duos possuem, como trago de personalidade, niveis diferenciados de
controle de seus impulsos. A compra impulsiva é, portanto, o resultado
da luta entre a forga do desejo e a forca de vontade, ou seja, entre 0
desejo de comprar e o autocontrole, sendo que o desejo tende a pre-
valecer. (LIMEIRA, 2008 p. 367).

Aimpulsividade de compra pode ser decomposta em duas gran-
des dimensbes: a cognitiva e a afetiva. Na primeira, o individuo age
sem a realizagéo de esforcos cognitivos, redendendo-se ao impulso
de compra sem avaliar seus riscos e desconsiderando as consequén-
cias no futuro, como desapontamento, arrependimento ou problemas
financeiros decorrentes da aquisicdo. Na dimenséo afetiva, o individuo
utiliza a compra como uma forma de reduzir seus conflitos emocionais,

184



gerenciando seu humor e obtendo emocodes positivas, como alegria e
prazer. (LIMEIRA, 2008, p. 368).

Las Casas (2013) cita dois tipos de consumidores: “um orienta-
do aos resultados, que quer comprar o produto e ponto final, enquanto
que outros gostam de ir as compras, e tém satisfacdo de comprar.
O primeiro tipo € o chamado task-oriented (orientado a tarefa) e o segun-
do foi chamado de recreacional.” (LAS CASAS, 2013 p.201). O exem-
plo das Lojas Renner, citado anteriormente, acaba funcionando para
ambos, 0 que a caracteriza como tendo uma grande estratégia nesse
sentido. A tendéncia é que os varejistas tentem, cada vez mais, elaborar
técnicas que envolvam e funcionem com todos os tipos de clientes.

Além disso, os fatores situacionais e as caracteristicas dos pro-
dutos, como cores, aromas, sons e texturas, podem aumentar a pro-
babilidade da ocorréncia de comportamento de compra por impulso,
guando proporcionam prazer ao individuo ou uma vantagem significa-
tiva. (LIMEIRA, 2008, p. 367).

Ao final da circulacéo dos consumidores nos ambientes das Lo-
jas Renner, quando se dirigem ao caixa para efetivar suas compras,
sdo abordados por outra estratégia que tenciona estimular sua impul-
sividade por meio de elementos ambientais expostos nessa ocasiao.
O espago destinado a fila é delineado por pequenas prateleiras que
delimitam a area reservada aos clientes que se direcionam ao paga-
mento. Essas prateleiras estdo preenchidas por utensilios como né-
cessaires, sabonetes perfumados, aromatizadores de ambientes, es-
maltes coloridos, copos enfeitados entre outros, que podem chamar a
atencao dos consumidores enquanto esperam na fila, favorecendo o
reconhecimento e/ou o estimulo de necessidades/desejos.
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Figura 8 — Estratégia de compra por impulso encontrada nas Lojas Renner.

Fonte: imagem registrada pelo autor, 2020.

5. O Marketing Experimental

De acordo com Las Casas (2013), marketing experimental é
“uma vertente mercadoldgica caracterizada pelo esforgo dos lojistas
em proporcionar condicdes para que os clientes interajam e perma-
negam mais tempo no local com momentos agradaveis e prazero-
sos” (LAS CASAS, 2013, p.203). Os fatores situacionais, “ou seja, o
conjunto de fatos que ocorrem no momento da compra” (LIMEIRA,
2008, p. 366), sao fundamentais para promover experiéncias que in-
terfiram no consumo do cliente. S&o eles: a interagao com o vende-
dor; a situacao do cliente e o local da compra, que diz respeito ao
ambiente da loja ou ponto de venda, a comunicagao, a promogéo e
a facilidade de acesso ao estabelecimento.
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Limeira (2008) ainda observa que o local da compra é com-
posto por trés dimensdes principais, que influenciam a percepcao
do consumidor a seu respeito: atmosfera, design e fatores sociais.
A “atmosfera da loja” designa as condi¢cbes que afetam os cinco
sentidos humanos, em que estao incluidos: a temperatura da loja,
a iluminagéo, o barulho, a musica e o odor, entre outros. O “design
da loja” abrange caracteristicas essencialmente visuais, sejam elas
funcionais (arranjo dos méveis e objetos e o conforto oferecido) ou
estéticas (arquitetura do local, cores e materiais utilizados, estilo e
decoracéo). Os “fatores sociais da loja” referem-se as caracteristicas
dos colaboradores, como o nimero de profissionais, a maneira como
estao vestidos e apresentados (uso de uniforme, higiene e aparén-
cia), educacao, cortesia e atencéo. (LIMEIRA, 2018)

Em alguns casos, s6 a presenca ou auséncia de consumidores
pode funcionar como um atributo dos produtos que estdo a venda.
Sabendo disso, lojas grandes buscam diferentes maneiras de se man-
terem com publico, afinal o consumidor pensa, mesmo que incons-
cientemente, “se ha tanto espaco, por que nao ha ninguém aqui?”.
(SOLOMON, 2011, p. 375). Solomon (2011, p.384) afirma que uma es-
tratégia interessante € “converter uma loja em um espaco de estar [...],
onde vocé pode relaxar, se entreter, encontrar os amigos, fugir do dia

a dia e até mesmo aprender”.

A Saraiva, livraria situada no Shopping Praia de Belas, em
Porto Alegre, conta com essa estratégia de persuasao oculta, no
momento em que destina espacos em seus Pontos de Venda ape-
nas para a convivéncia, com poltronas confortaveis e mesas para a
leitura. Com esse design do ambiente, o leitor vé a possibilidade de
ler seus livros sem ter que compra-los de fato, como se apenas ele
estivesse ganhando nesta acgao.
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Figura 9 — Ambiente de experimentacao no ponto de venda
da Livraria Saraiva do Shopping Praia de Belas

Fonte: imagem registrada pelo autor, 2020.

Entretanto, a rede Livrarias Saraiva se beneficia de varias for-
mas: existe certa margem de lucro pelo café e aperitivos que séo
vendidos pela cafeteria do local — como acontece com os cinemas,
que obtém parte significativa de seu lucro com a venda de pipoca.
Segundo o jornal Gazeta do Povo (2016), entre 45% e 50% da ar-
recadacao dos cinemas vém da oferta de comes e bebes. Os con-
sumidores, ao chegar a loja notam que ha procura pelos produtos,
pois raramente ha auséncia de pessoas em seu interior (0 hébito
de leitura é algo paciente), e s&o estimulados também a consumir
la; ainda, em certos casos, esses consumidores acabam postando
contelido referente a livraria em suas redes sociais e compartilham
com seus amigos o fato de estarem naquele local, através de chec-
kins e mengOes nas redes sociais Facebook, Twitter e Instagram,
dando visibilidade a Livraria Saraiva.
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REFLEXAO ETICO-MORAL SOBRE
ESTRATEGIAS QUE AFETAM OUTROS

O que as estratégias de persuasao presentes no ponto de venda
trazem para uma reflexao ética é a intengao de interferir na conduta dos
individuos a fim de estimular seu consumo sem que eles percebam
que estao sendo conduzidos para essa finalidade. A omissao de infor-
magoes importantes interfere na autonomia do consumidor para fazer
uma escolha consciente.

A autonomia é comprometida quando estratégias de persuaséao
indireta s&o relacionadas a questdes relevantes para o consumidor,
que tém impacto significativo nos seus principais interesses — sen-
timentos e emocdes, necessidades e expectativas, no¢des de preco,
qualidade e quantidade de produtos. Isso contribui para aumentar o
poder de influéncia em relagdo a escolha.

Segundo Savater (2012), o que distingue o ser humano dos de-
mais seres Vvivos é sua capacidade de agir. A agdo humana se diferen-
cia da agao de animais e vegetais, porque a funcao biolégica destes
¢ programada para o desempenho do que séo e do que fazem, en-
quanto “[...] nossa estrutura bioldgica responde a programas precisos,
mas 0 mesmo ndo ocorre com nossa capacidade simbdlica (de que
dependem nossas acoes)”. (SAVATER, 2012, p. 21).

Para tudo o que nao for previamente definido no ser humano,
e precisa ser resolvido por ele, existe o cérebro, “instrumento mais
apto para improvisar e inventar ante as urgéncias do real. O cérebro é
0 6rgéo especifico da agéo: conhece, delibera, avalia e decide”. (SA-
VATER, 2012, p. 25). Além disso, segundo esse autor, nos concede a
capacidade de armazenar a informagao recebida e expressa-la através
dalinguagem. O cérebro dota o ser humano com a capacidade de agir,
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o que |lhe permite: aprender / educar-se permanentemente; criar hu-
manidade — dar forma a si mesmo, inventar-se, a fim de atuar no seu
“ambiente natural”, a sociedade — e intervir no real (inventar, evoluir).

Agir pressupoe escolher. Para escolher, combinamos conheci-
mento para saber como S&0 as coisas que existem em nosso contexto;
imaginacao, para prospectar como seria escolher alguma(s) delas; e
decisdo sobre o que fazer de fato (SAVATER, 2012). Nesse proces-
so, contamos com nossa autonomia e com influéncias culturais que
permeiam nossa existéncia ao longo da vida: familia, escola, amigos,
trabalho, Igreja, Governo, midia, mercado, etc. Essas instituicoes su-
gerem direcionamentos para embasarmos nossa ideia de liberdade e
orientarmos nossa conduta. Savater (2012, p. 92) observa, no entanto,
que no sistema capitalista em que vivemos, “a liberdade de escolha
vital se vé compulsivamente substituida pela liberdade de escolha den-
tro da oferta de consumo”. E nesse contexto que marcas tentam dire-
cionar a escolha dos individuos por meio de estratégias persuasivas.

Pensar sobre as estratégias de persuaséo indireta sob a pers-
pectiva da ética significa inserir essa questdo no ambito dos estudos
éticos. A ética & uma instancia reflexiva sobre as orientagdes dos sujeitos
na pratica da relagdo com o outro. Seu objetivo € compreender se 0s
principios que sustentam tais orientagoes tém condigbes de promover
uma convivéncia harmdnica possivel entre os integrantes dessa relagao
(VAZQUEZ, 2010). A pratica desses principios ocorre na relagéo moral,
ou seja, na acao do individuo no seu encontro com o outro. E nesse
momento que os individuos escolhem seguir ou ndo as recomendagdes
éticas para o convivio em sociedade. As condutas morais, ao longo de
um contexto social e histérico, acabam por constituir um conjunto de
principios orientadores do agir que regulam “as relagdes dos individuos
numa comunidade social dada” (VASQUEZ, 2010, p. 37). Por isso, seria
recomendavel que se inspirassem no conhecimento ético.
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A anélise ética sobre as estratégias de persuasdo indireta no
ponto de venda requer a analise da conduta moral dos individuos/pro-
fissionais que as planejam, criam e produzem em relacao a todos que
serdo submetidos a tais estratégias. A reflexao se justifica por se tratar
de estratégias que afetam outros.

A analise ético-moral requer que o individuo — para escolher ou
ser responsavel por suas escolhas — realize um ato consciente e vo-
luntério (VAZQUES, 2010). Agir conscientemente pressupde conhecer
as condicdes da acéo e de suas consequéncias por ter sido realizada
a partir de certas intengbes e determinados meios. A ignorancia em
relacéo a algum aspecto faz com que “nao saibamos de tudo o que
fazemos” (SAVATER, 2012, p. 35), e iss0 ocorre mesmo sem estarmos
em estado de doenca ou em uma cultura totalmente diferente. A ques-
tdo da voluntariedade, do agir por prépria conta e vontade, por sua
vez, decorre dessa impossibilidade de conhecer tudo a que estamos
expostos. (VAZQUES, 2010). Savater (2012), inspirado em Aristételes,
no livro Il da Etica a Nicomaco, ressalta que a decisdo voluntéria traz
agregado um consideravel nivel de involuntariedade, devido a aconte-
cimentos extremos (acasos, fatalidades, coagao, etc.) ou por condicio-
namentos externos, contextuais.

Os condicionamentos externos, contextuais, se impdem por
meio de, pelo menos, duas estratégias bastante corriqueiras, segundo
Savater (2012). Meios e fatos que “nos forgam a agir de determina-
da maneira e nao de outra, isto é, o que restringe nossas possibilida-
des alternativas e condiciona (ou substitui) nossa decisao” (SAVATER,
2012, p. 36). E 0 caso da obrigatoriedade de circular um andar inteiro
de um shopping para conseguir chegar a saida do estabelecimento.
A outra estratégia “[...] € que nos vejamos pressionados para agir den-
tro de um estreito quadro de circunstancias que restringem nossas
opcgoes [...], mas sem anular por completo a capacidade de escolha”.
(SAVATER, 2012, p. 36). Um exemplo é o consumo de produtos cuja



oferta é limitada a alguns tipos e/ou marcas, ou que s&o expostos a
altura dos olhos do consumidor em detrimento de outros menos apa-
rentes. Ambas as estratégias exercem uma espécie de coacéo, que
limita ainda mais nossa possibilidade de conhecer as circunstancias
de nossas escolhas e decisdes. “Nao se pode negar que existe esco-
lha e, portanto, voluntariedade, mas é uma vontade forgada a optar por
algo que s6 se quer contrariando um querer mais amplo e que ndo se
teria escolhido em um contexto mais ameno”. (SAVATER, 2012, p. 37).

Em geral, os autores que tratam do tema, citam exemplos dréasti-
cos para representar fatos condicionantes do agir: prisioneiros que de-
vem saltar em alto mar com as maos atadas; protagonistas obrigadas
a escolher entre um dos irméos para salvar da cdmara de gas; o ferido
que autoriza o cirurgidao a cortar-lhe a perna gangrenada para tentar
salvar sua vida, entre outros (SAVATER, 2012). A persuasao indireta,
enguanto estratégia de consumo, no entanto, é algo que permeia o
cotidiano dos individuos e que, muitas vezes, passa despercebida até
mesmo por seus analistas.

A anélise ética, além da identificacdo do grau de consciéncia
e voluntariedade dos individuos, envolve a estrutura do ato moral de
quem propde uma pratica num contexto de interacéo, podendo afetar
outros. Essa estrutura é composta pelas intencbes, meios e conse-
quéncias, e sua andlise visa verificar se cada uma dessas instancias
do ato moral esta em consonancia com as preocupagoes do meio em
que seus atores se encontram e com as dos demais individuos que
dele fazem parte. (VAZQUEZ, 2010).

As estratégias de persuaséao indireta nos ambientes de consu-
mo, especialmente em pontos de venda, sédo pensadas com a inten-
¢ao de agenciar a liberdade de escolha dos individuos de acordo com
a oferta e com os objetivos das instancias da produgéo. Os meios para
atingir esse fim s&o esquemas, artificios, que conduzem as atitudes do
consumidor sem que este os perceba. Em consequéncia, interferem
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no grau de consciéncia e voluntariedade dos individuos, pois contri-
buem para que seus conhecimentos sobre 0s contextos de consumo
e os produtos que neles se encontram sejam limitados ao que a indus-
tria tem interesse em revelar. Nesse mesmo sentido, tentam direcionar
0s movimentos dos individuos para que passem obrigatoriamente por
determinados lugares e produtos a fim de estimular seus consumos e
expectativas em relacao a outros produtos que nao necessariamente
pretendem comprar. Além de tolher o direito a capacidade de escolha,
muitas vezes, privam os individuos de escolhas mais proximas de suas
necessidades, desejos e condi¢des de vida.

CONSIDERACOES FINAIS

A persuaséo indireta coloca em jogo as questbes da autono-
mia do consumidor e da sua liberdade de escolha. Neste capitulo,
tentamos oferecer a contribuicdo do pensamento ético para a refle-
X80 sobre as implicacdes da pratica da persuaséao indireta para con-
sumidores e profissionais. Buscamos estimular a formagao critica de
consumidores ao indicar e analisar aspectos da persuasao indireta
que os envolve em ambientes de consumo, e oferecer aos profissio-
nais do campo da producéo pontos de reflexdo sobre estratégias
que utilizam para estimular o consumo. A analise que desenvolvemos
neste capitulo demonstra a necessidade de ponderar a consonancia
de agbes estratégicas nos contextos de consumo com as preocu-
pacdes sobre os beneficios para a vida em comum ou, pelo menos,
para individuos e consumidores expostos a elas. Se “a dimensao
ética comeca quando entra em cena o outro” (ECO, 1998, p. 95), é
preciso respeitar os individuos também enquanto consumidores, 0
que significa considerar o direito de agirem de forma consciente e se-
gundo suas proéprias capacidades de escolha, mesmo sendo a me-
dida que sua humanidade |hes permita, no seu contexto de vivéncia.
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