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RESUMO

O tema central desta tese sdo as campanhas motivacionais ou de incentivos e
seu poder de influéncia na construcdo de discursos dos vendedores do mercado
varejista de eletrodomésticos, na regido da Grande Sao Paulo, em 2011. O objetivo
sera 0 de associar as diferentes mecanicas contidas nestas campanhas ao
comportamento de vendedores. E, a partir da implantacdo das mesmas,
especificamente compreender melhor o tipo de abordagem, agressividade e grau de
persuasdo ou manipulagdo nos discursos realizados, conforme regulamentos
referentes a elas.

Para isso, fez-se necessario um estudo em que foram apuradas as
definicbes da atividade varejista, seu desenvolvimento ao longo dos tempos, os tipos
de lojas e seus departamentos, fornecedores, formas de atendimento e o0s
profissionais que atuam no setor. Estes foram relacionados a um sistema, chamado
aqui de ponto de venda, segundo a teoria geral de sistemas de Avanir Uyemov, e
analisadas as estratégias com o objetivo fundamental de “fechar o cerco” ao
consumidor.

A semidtica da cultura, proposta por luri Lotman, possibilitou a melhor
compreensdo das atitudes e reacOes observadas nas relagbes pessoais,
estabelecidas entre consumidores e vendedores, ja que possuimos a capacidade de
armazenar informacgdes, enriquecidas e atualizadas por vivéncias que sao
transmitidas por meio de nossa cultura e memaria.

Os fundamentos da semidtica discursiva, de Mikhail Bakhtin, também
contribuiram para a interpretacao destes discursos, formados a partir do outro, como
0 que enxergamos sobre o nosso proprio eu, ou um espelho que s6 fornece o
material de uma auto-objetivacao.

Estas teorias, além de outros autores, permitiram uma analise ponderada por
suas diversas variaveis a respeito do problema estudado: a eficacia ou ndo desses
recursos mais contundentes de linguagem e de suas consequéncias para persuadir
ou manipular consumidores a adquirir produtos e marcas especificas.

Poucas pesquisas abordam este tipo de andlise, dada a dificuldade de tratar
este assunto com os envolvidos, bem como se obter materiais onde estas acdes séo
explicitadas, por serem consideradas por eles “sigilosas” ou estratégicas. Isso

explica a escassa literatura sobre o tema e ao mesmo tempo nos motiva a um
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estudo pormenorizado: tais acdes podem prejudicar fabricantes que néo se
adequam a estas estratégias ? Como conquistar a lealdade de vendedores ? O
circulo vicioso em que se tornaram estas acdes implica em atitudes indesejaveis ?
Estes fatores e 0 excesso de interferéncia que estas acbes provocam nos
discursos e nas formas destes vendedores atenderem seus clientes sdo as

preocupacdes deste trabalho.

Palavras-Chave:

Manipulacdo. Persuasdo. Campanhas de Incentivos. Vendedores. Varejo. Discurso.



ABSTRACT

The central theme of this thesis is the incentive or motivational
campaigns and their influence on the construction of salesmen discourses in the
retail market of home appliances in the metropolitan region of Sao
Paulo, in 2011. The goal will be to associate the different rules
in these campaigns to vendors’ behavior. And, since their implementation,
specifically to better understand the type of approach,
aggressiveness and the degree of persuasion or manipulation in the
speeches made according to regulations related to them.

For this, it was necessary a study in which the definitions of retail activity were
clarified, its development over time, the types of
stores and their departments, suppliers, forms of assistance and the
professionals who work in the area. These were related to a
system, called here the point of sale, according to the general theory
of systems developed by Avanir Uyemov, and analyzed the strategies with the
ultimate goal of "closing the loop" to the consumer.

The semiotics of culture proposed by Iluri Lotman, allowed a better
understanding of attitudes and reactions observed in the personal
relationships established between consumers and sellers, since we have
the ability to store information, updated and enriched by experiences
that are transmitted through our culture and memory.

The foundations of semiotic discourse, written by Mikhail Bakhtin, also
contributed to the interpretation of these speeches, formed by taking into
consideration the other, as we see on our own self, or a mirror that only provides the
material for self-objectification.

These theories, along with other authors, allowed a thoughtful
analysis about the different variables about the studied problem: the
effectiveness or not of the most striking features of language and their
consequences to persuade or manipulate consumers to buy specific
products and brands.

A few researchers have addressed this type of analysis, given the

difficulty of treating this subject with  stakeholders and obtain



materials where these actions are explained, for they are considered
"secretive” or strategic. This explains the limited literature on the
subject and at the same time motivates us to write a detailed study: may such
actions affect  manufacturers  that do not  conform to these
strategies? How to win the loyalty of sellers? Does the vicious circle in
which these actions operate imply undesirable attitudes?
These factors and the excessive interference that these actions cause in the
discourses and the ways these vendors use to assist their clients are the concerns of

this work.

Keywords:

Manipulation. Persuasion. Incentive Campaigns. Sales. Retail. Speech.
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Introducao

Por ter observado por mais de vinte anos as dindmicas do comeércio varejista,
em especial de eletrodomésticos, com grande interesse, seja por ter sido nele meu
primeiro emprego, seja pela fascinacdo que desde entdo me causa, acredito que
vender é, acima de tudo, comunicar e permitir ao cliente que elabore aquilo que lhe
é transmitido, despertando-lhe a atencdo e também interesse de forma a chegar
enfim a acdo de compra e venda em si. Diante disso, vejo a comunicacado e
semidtica como pontos basicos deste trabalho.

Neste periodo, trabalhando direta ou indiretamente em empresas prestadoras
de servigos, agéncias de propaganda ou mesmo departamentos de vendas ou
marketing de fornecedores, pude perceber como o discurso € importante em vendas.
N&o apenas para proporcionar as empresas o retorno financeiro que esperam e
necessitam, mas também a satisfacdo do cliente. Um vendedor estimulado,
motivado, pode oferecer aos clientes de uma loja um ambiente agradavel e propicio
ao consumo ou aquisicdo de um bem. Sem isso fica mais dificil, visto que ele é a
imagem da empresa em “carne e 0Sso0”.

Contudo, o crescimento econdmico associado a distribuicdo de renda menos
desigual, na ultima década, acirrou a competitividade mercadolégica entre os
fabricantes que passam a investir ainda mais nessa area, para fazer frente aos
beneficios ja oferecidos pelas marcas concorrentes. Com isso 0os vendedores se
tornam verdadeiros “mercenarios”, e a opinido do consumidor € secundaria diante da
vontade ou mesmo interesse pessoal dos profissionais de venda em obter
vantagens ou beneficios.

Assim, a influéncia das campanhas de incentivo, no dia a dia destes
vendedores, faz os argumentos de vendas mudarem de acordo com 0 que se pede a
cada nova acao, e por consequéncia as modificacdes linguisticas destes discursos
alteram o padréo de atendimento em redes varejistas.

Insatisfeitos com os efeitos indesejadas destes discursos, porém sem
enxergarem outra perspectiva, fabricantes continuam a oferecer beneficios para que
vendedores se interessem em negociar seus produtos, por meio de suas
“abordagens magicas”. Ao aderirem a uma campanha, estes profissionais

proporcionam resultados. Por isso, € comum vermos campanhas internas cada vez



14

mais sofisticadas, agressivas e com premiagcdes elevadas, como cruzeiros
maritimos, automoveis zero km e até casas de campo.

Correndo o risco de a concorréncia superar o0 incentivo, fabricantes e
varejistas podem comprometer sua imagem junto aos consumidores. Isto porque, em
alguns casos, os consumidores podem perceber comportamentos, no minimo
“estranhos” por parte dos vendedores que, preocupados em acumular resultados
satisfatorios, estdo deixando de lado sua principal finalidade que é o “atender bem”.

Assim, até que ponto o vendedor pode e deve influenciar no processo de
escolha do consumidor ?

Quais seriam os pontos fundamentais que precisam ser mencionados para
nortear uma abordagem eficaz ?

O que é necessario para atingir o target ou consumidor em geral ?

Qual a forma adequada de transmitir credibilidade para os produtos que
comercializa e a0 mesmo tempo incentivar a relagédo de compra e venda ?

Para refletir sobre estas questdes, 0 estudo das mudancas no discurso de
vendedores neste mercado possibilitara e confirmar ou rejeitar as hipéteses de que
0s argumentos utilizados por eles mudam de forma rapida e significativa diante de
investimentos em incentivos, oferecidos por fabricantes. Evidentemente, a ética
profissional e a preferéncia de consumidores ficam em segundo plano. Diante disso,
vultosos investimentos publicitarios, realizados para construcdo de marcas lideres,
podem ser perdidos em pontos-de-venda, caso ndo se implemente simultaneamente
este tipo de incentivo.

No intuito de minimizar estes questionamentos, a pesquisa bibliogréfica e de
campo possibilitaram a analise de um conjunto de elementos vitais para que esta
relacdo de compra e venda de fato aconteca.

Para tal, o capitulo I, traz uma linha do tempo das primeiras redes varejistas
do pais e suas formas de atender clientes, até os dias atuais, evidenciando a
importancia do comércio varejista no cotidiano das pessoas, sobretudo em grandes
centros urbanos. Também serdo apresentadas as transformacdes ja ocorridas, além
das que estdo em curso, por conta dos avancgos tecnoldgicos e o0 crescimento
vertiginoso observado nas grandes redes deste setor.

No Capitulo Il, é estabelecida uma relacdo entre a formacéo da identidade do
brasileiro e elementos culturais enraizados e comunicacionais ligados a construcao

da autoestima. Desvendar a complexidade de um sistema psicossocial a partir do
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conceito de uma cultura periférica, origina a baixa autoestima e do consumismo
como catarse. Para isso historicos antropoldgicos da formacgéo da cultura mestica do
brasileiro sdo fundamentais para que se possa compreender o discurso de
vendedores e determinadas acbOes e reacdes de consumidores e também o
desvendar do mito da vocacdo inata atribuida a estes profissionais e a forma
deturpada e simplista de identificar a atividade.

O ponto de venda, como um sistema complexo de que fazem parte
fornecedores, varejistas, produtos, funcionarios e clientes e as relacdes
comunicacionais estabelecidas por eles, ao compartilhar propriedades comuns e
permitir um processo evolutivo constante, é analisado no capitulo Ill. Para isso, a
semidtica discursiva, 0s papeis sociais, as relacbes entre o discurso e o
comportamento de consumo, 0s conceitos de ontologia, parametros sistémicos e
atitudes de grupos de referéncia, foram fundamentais.

E no capitulo IV, apresentamos algumas mecénicas de campanhas de
incentivos e a analise sobre os discursos estabelecidos antes e depois destas
acOes. Ha ainda conclusbes sobre eficacia, resultados e efeitos pretendidos e
obtidos por vendedores, varejistas e fabricantes, junto a seus clientes consumidores,
a partir da analise de regulamentos, formas de proceder, discursos utilizados por

vendedores por meio de entrevistas.
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|. EVOLUCAO DO VAREJO

1.1 DefinicGes sobre a atividade varejista

Para Levy & Weitz (2000:15),

“varejista € um negociante que vende produtos e servicos de uso
pessoal e familiar aos consumidores, é o Ultimo negociante de um
canal de distribuicdo que liga fabricantes a consumidores, entretanto
varejistas direcionam seus esforcos para satisfazer as necessidades
dos consumidores finais.”

Ja para Las Casas (2000:28), “varejistas sdo comerciantes que fazem a
ligacdo direta com o consumidor de um canal de distribuicdo de produtos e para esta
atividade tem-se varias definicbes”. Kotler (2000:365) apresenta uma definicdo mais
abrangente, colocando o varejo como “todas as atividades envolvidas na venda de
bens ou servicos diretamente aos consumidores finais para uso pessoal, nao
importando o que, como e onde séo vendidos”.

Esta atividade € responsavel pelo atendimento direto ao consumidor e deve
colocar os produtos e servigos ao alcance do cliente, de forma a melhor satisfazé-lo,

atendendo suas necessidades. Para isso ha quatro fun¢des basicas:

» Dividir lotes grandes em pequenas quantidades;
e Manter nivel minimo de estoque;
» Fornecer variedade de produtos e servicos;

» Oferecer servicos que facilitem os consumidores.

Exercendo estas atividades funcionais, consegue-se atingir os consumidores.
No entanto, h& outros objetivos envolvidos neste processo, pois atualmente a
maioria dos varejistas entende que satisfazer o cliente ndo é apenas uma estratégia
de diferenciacdo, mas de sobrevivéncia no mercado.

O primeiro objetivo esté ligado a vendas. Quanto maior a venda, maior sua
participagdo no mercado, estabilidade e crescimento no setor. O segundo é a
lucratividade, pois a operacédo de um negocio de varejo, seja ele um ponto comercial,

isolado ou uma grande rede, compde-se de uma série de atividades que devem
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acontecer de forma harmoniosa e eficiente para que a empresa possa ter mais
rentabilidade e penetragdo no mercado. E o terceiro é o posicionamento, que
envolve criar e manter uma imagem apropriada para o tipo de negocio em questao.
Entre os tradicionais tipos de varejo estdo as lojas de especialidades, também
chamados de magazines, lojas de conveniéncia e de departamentos e os home

centers’.

1.2 Historia e desenvolvimento do varejo no Brasil

Na vigéncia do segundo império, surgiram as estradas de ferro e as rodovias
definitivas, por onde passavam os carros de bois, carrogas, charretes, que
transportavam mercadorias. Com isso, desenvolveram também as comunicacdes e
aparecem as primeiras casas de comeércio varejista, consideradas de maior porte.

O crescimento efetivo do comeércio brasileiro s6 vai ocorrer a partir da
proclamacdo da Republica (1889), e com ela se impds um novo espirito dominante
gue estimulava ativamente o desenvolvimento econémico, despertando iniciativas e
perspectivas mais ambiciosas. Na época, 0s negocios eram pautados pela ambicao
nos lucros e no enriquecimento facil (ndo muito diferente dos dias atuais). A entrada
de investimentos estrangeiros, além do incremento da lavoura cafeeira, também
foram importantes para ajudar a impulsionar o setor varejista.

Irineu Evangelista de Sousa, o Bardo de Mau4, se tornou o grande
comerciante da época, possuia diversas casas comerciais e, a partir delas, fundou
bancos, construiu estradas de ferro, patrocinou companhias de iluminacdo a gas no
Rio de Janeiro, estaleiros industriais, etc.

Outros novos comeércios varejistas concretizaram esta tendéncia de
crescimento, entre eles a extinta Casa Masson, uma das pioneiras do setor no pais,
fundada em 1871 no Rio de Janeiro.

Dentre as grandes redes que permanecem ativas até hoje, destacam-se as
Casas Pernambucanas, especializadas em artigos para o lar, sobretudo tecidos,

fundada em 1916, pelo imigrante austriaco Arthur Lundgren.

! Hipermercados da Construc&o.
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Antes do surgimento dos supermercados, as lojas eram especializadas em
poucos produtos com atendimento individualizado feito por balconista.

Os automoveis eram importados e bondes e charretes os meios mais
utilizados. Com as grandes distancias de um pais de dimensdes territoriais como o
Brasil e meios de transporte precarios e vagarosos, a entrega demorava meses para
chegar a loja de destino e quando isso acontecia, sobretudo nas cidades
interioranas, as mercadorias ficavam expostas nas portas das lojas, para avisar a
populacao local que havia novidades, o que gerava uma maior proximidade entre os
varejistas e a clientela.

Ja em 1929, a partir da quebra da bolsa de valores de Nova York surge, nos
E.U.A., 0 autosservico, como uma forma de reduzir custos com a venda e enfrentar a
crise. O objetivo era o de vender produtos em grande quantidade com lucro baixo,
sistema no qual o cliente escolhe e paga suas compras, sem a presenca de
balconistas.

“com o0 aparecimento desse novo sistema, surgiu também a
necessidade de se investir mais em embalagem, desempenhando
muitas funcdes de vendas, como atrair a atencdo, descrever as
caracteristicas do produto, além de contribuir para o reconhecimento
da imagem e da marca” (KOTLER, 1993:630)

Na década de 30, as ondas do radio ainda n&do eram tdo difundidas e
exploradas, porém ja se sabia a importancia da propaganda como instrumento de
comunicacdo com os consumidores, surgindo os primeiros anuncios varejistas.

Nesse periodo também era comum utilizar pedras em barrancos nas
estradas, postes e porteiras de fazendas para fazer pinturas com inscricbes das
lojas e ofertas, além da distribuicdo de panfletos com gravuras e descricdo dos itens
e precos.

Em 1939 as Lojas Mappin, (primeira loja de departamentos do pais)
localizada na Praga Ramos de Azevedo, na regido central de Sado Paulo, possuia
grande atratividade pela diversidade de produtos oferecidos.

No inicio da década de 50, os grandes edificios sdo construidos, fabricas sao
instaladas, surge entdo a necessidade de o setor varejista fornecer infraestrutura
para receber os trabalhadores e consumidores que chegavam nas grandes cidades.

Apesar do crescimento das cidades, a populagcdo nao dispunha ainda de

equipamentos adequados para o0 abastecimento de géneros de primeira
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necessidade. Essa tarefa era feita ainda por pequenos armazéns, mercearias e
bazares. As familias pagavam o preco da facilidade de ter suas compras marcadas
na caderneta e cobradas ao final do més.

Em agosto de 1953, € inaugurado o Sirva-se, considerado o primeiro
supermercado do pais e com ele o conceito de lojas de autosservico. O sistema
tornou-se conhecido como “pegue e pague” e se alastrou com rapidez nas grandes
cidades. O principal beneficio percebido pelos consumidores era o fato de ndo ser
mais necessario esperar, com a lista de produtos na m&o, o momento de ser
atendido pelo balconista, além de poder escolher exatamente o produto desejado.

Ja no inicio dos anos 70, surgem os primeiros hipermercados, lojas amplas e
com grande variedade de itens ofertados.

Em 1975, a rede francesa Carrefour, instala sua primeira loja, na Marginal do
Rio Pinheiros, em Sao Paulo. A partir de entdo ocorrem, nas grandes cidades do
pais, mudancas no setor varejista. Os nacionais tiveram que se adaptar rapidamente
a ameaca da concorréncia do gigante do varejo internacional.

Os consumidores também adotam uma nova postura: passam a marcar
encontros nesses locais e a comentar a respeito de tudo que esta a venda e familias
inteiras passeiam aos sabados. Assim, dois novos tipos de consumidores sao
captados pelo ramo: o das criangcas e o dos esposos, abrindo novas oportunidades
para o merchandising®.

As industrias, nesse contexto, muitas delas multinacionais, com marcas fortes
e estruturas profissionais, utilizavam seu poder superior de barganha para coagir 0s
varejistas. Estes eram obrigados pelos consumidores a ter produtos lideres em suas
prateleiras, caso contrario, adquiririam nos concorrentes.

Até 1980, a forca de negociacdo que estava concentrada nas maos dos
fabricantes, mas mudou muito nas duas décadas seguintes e ainda continua em
mutacdo. Este poder foi passado para os intermediarios® que desenvolvem suas
proprias estratégias de mercado, buscando saidas para a dependéncia de alguns

fabricantes e produtos expostos em suas goéndolas.

% Técnica desenvolvida para tornar atrativa uma sigfio de produtos em pontos de venda.

% Varejistas.
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Neste periodo investiu-se muito na constru¢cdo de lojas, padronizacdo de
gondolas®, exposicdes de produtos. Todavia o0 atendimento tornou-se mais formal e
impessoal, gerando certo distanciamento, ou simplesmente falta de afinidade e
fidelidade por parte dos consumidores que, muitas vezes, pressionados por diversos
planos econdmicos, foram obrigados a buscar, em diversas lojas de redes
diferentes, produtos com melhores precos.

Ap6s o controle da inflagdo® e a manutencdo dos precos, houve uma
mudanca no cenario e o intermediario passou a ter um poder que antes a industria
nao imaginava. Ele decidia qual produto seria ou n&o disponibilizado ao consumidor
final. As relagOes pessoais entre fabricantes e varejistas se tornaram cada vez mais
importantes para a efetivacdo de negocios, surgindo entdo o papel dos Gerentes de
Key Account®.

Na segunda metade da década de 90, um novo susto para o mercado
varejista nacional fez mudar o foco, antes voltado apenas para a construcado de
novas e amplas lojas, ou seja, os aspectos fisicos das redes: a chegada da rede
americana Walmart, a maior rede varejista do mundo, que tem a atencéo no forte
apelo a sua qualidade e exceléncia no atendimento.

De inicio a ameaga americana ndo se confirmou, sobretudo pela falta de
sensibilidade por ndo considerar as caracteristicas da cultura local, e resultou em
uma participacdo que nao alterasse significativamente as posi¢coes deste mercado.

Estes elementos culturais foram estudados por André Bastide, socidlogo

francés, que afirma:

“Todas as noc¢des que aprendeu nos paises europeus e horte-
americanos ndo valem aqui. O antigo mistura-se com 0 novo. As
épocas historicas emaranham-se umas nas outras (...) Seria
necessario, em lugar de conceitos rigidos, descobrir no¢cdes de certo
modo liquidas, capazes de descrever fendmenos de fusdo, de
ebulicdo, de interpenetracdo; nog¢des que se modelariam conforme
uma realidade viva, em perpétua transformacdo. (Apud PINHEIRO,
2007:73)

* Prateleiras.
® Realizado a partir de 1994 quando foi implantaddamo Real.

® Conta Chave. Cliente de grande relevancia tank® geantidade de produtos comercializados, quaela p
visibilidade que proporciona aos produtos no mercad
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No entanto estas “falhas iniciais” foram corrigidas gradativamente, ao passar
por um processo de adaptacdo, ou “tropicalizacdo” e desde entdo a preocupacao
com treinamentos e investimentos na qualidade do atendimento pessoal aos
consumidores se tornou frequentes no mercado varejista.

Com as fusdes e aquisicbes, formaram-se as grandes redes e o0s
intermediarios ganharam maior poder de “barganha” junto aos fornecedores.

Os varejistas passaram por diversas modificacdes. Fortalecidos, passam a
exigir mais rentabilidade e servigcos dos fabricantes, que ndo estavam habituados a
estas exigéncias e nao possuiam estruturas adequadas para atender a essas
demandas. Assim, marcas, até entdo lideres de mercado, foram excluidas das
gondolas de grandes varejistas e substituidas por marcas préprias’ ou de fabricantes
menos expressivos, mas dispostos a sacrificar margens de lucro para atender os
servicos demandados pelas grandes redes varejistas.

Proliferaram-se SAC’s (Servicos de Atendimento ao Consumidor) e até a
criacdo do cargo de Ouvidor do consumidor ou Ombudsman®, em uma das maiores
redes do setor, o grupo Pao de Acucar.

Nesse momento a industria se viu com um novo desafio: fazer o varejo
gerenciar seu produto para que tenha giro rapido e lucratividade, facilitando dessa
forma a chegada de produtos nas maos do consumidor final.

Ainda na década de 90, a demanda ainda era maior do que a oferta; contudo
com o decorrer dos anos, houve uma inversao nesse cenario, a oferta passou a ser
maior do que a procura, aumentando a competitividade entre os fabricantes e o
poder de “barganha” dos intermediarios.

Estas mudancas fizeram as relacbes entre fabricantes, varejistas e
consumidores finais se tornarem mais competitivas, mais criticas e complexas.

A universalizagdo dos cartdes de crédito facilitou o acesso ao consumo, ao
mesmo tempo em que lojas, antes apenas nas regibes centrais das cidades, se
viram obrigadas a abrir filiais em shoppings centers e em bairros periféricos.

Com isso, 0 ponto de venda ndo poderia mais ser entendido como uma
variavel controlavel, deveria merecer tratamento personalizado e por isso muitas

empresas fabricantes de produtos de consumo passaram a implantar a area de

" Marca que pertence a rede varejista como por dge@prabrand do Walmart e FirstLine do Carrefour.

® Profissional contratado por um 6rgéo, instituigiioempresa que tem a funcdo de receber criticgesties,
reclamacdes e deve agir em defesa imparcial daridaue.
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Trade Marketing®, encarregada de monitorar e viabilizar melhorias no desempenho
da marca e produtos a partir de quatro pilares principais: sortimento, preco,
promocdo e visibilidade. Por isso o0s parceiros comerciais, fabricantes e
intermediarios, mantém uma relacdo de negoécios e sabem que, para serem
percebidos como vantajosos por consumidores, precisam garantir o abastecimento
de produtos com qualidade e no tempo desejado pelo cliente, gerando resultado

positivo para ambos.

“A maior parte das companhias de bens de consumo tem agora um
departamento de marketing para a distribuicdo, que aos poucos se
desenvolve a partir da diretoria de vendas ou de contas-chave. Na
maioria dos casos este departamento cresceu paralelamente ao
departamento de marketing ao consumidor e independente dele.
Esses departamentos estdo constantemente em  conflito”
(CORSTEJENS; CORSTEJENS; apud CONSOLI; D"ANDREA, 2010:
40).

Outro aspecto bastante explorado no varejo € a comunicacdo direta dos
fabricantes com seus consumidores nos pontos de vendas, por meio de seus
promotores ou demonstradores. Estes profissionais, treinados em abordagens
hipotéticas, previamente elaboradas e ensaiadas, buscam resgatar a proximidade no
relacionamento entre o fabricante de produtos, o varejista e seus consumidores,
esquecida durante muito tempo, sobretudo a partir da expansdo das grandes
cidades nos ultimos 50 anos.

A histéria do varejo brasileiro, como em outros paises, sempre esteve
diretamente ligada ao cenario da época. Além disso, a concentracdo de pessoas
pressupde também um fluxo monetario para custear despesas e necessidade de
comprar como forma de subsisténcia ou até para realizacdo pessoal.
Adicionalmente, a facilidade de transporte e comunicacdes, disponiveis atualmente,
foi determinante para impulsionar o crescimento varejista como uma das molas
propulsoras do desenvolvimento das cidades.

Com o avango tecnoldégico, o contato entre consumidores, fabricantes e
intermediarios se tornou rotineiro. A0 mesmo tempo, varejistas utilizam cada vez
mais de softwares para aplicarem em seus planejamentos, previsdes, custos,

estoque, fazer pedidos de fornecedores por via eletrénica, enviar ou trocar

° Area responséavel por gerenciar a necessidadeattapéar produtos, logistica e estratégiamaeketing de
modo a conquistar o consumidor nos pontos-de-vexmia,um modelo de parceria entre os fabricantesie s
canais de vendas.
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informacdes entre suas filiais. Além de caixas registradoras com leitores oticos,
processamento eletrbnico de transacdes, intercambio eletronico de dados e
transacbes comerciais, circuito interno de TV e sistema de manuseio de
mercadorias, etc. Fazem ainda uso de tecnologias em quiosques com telas touch
screen'?, cartdes fidelidade, rétulos e sinalizagdes eletronicas de prateleira, leitor de
cédigo de barra portatii para auxiliar o cliente na compra, sistemas de
escaneamento™ para ser utilizado pelo préprio cliente e displays? de realidade

I** ou realidade aumentada*”.

virtua

Com novas formas de aprender, bem como de criar produtos e servigcos
customizados, de acordo com as necessidades individuais, a tecnologia esta
ajudando as empresas a distribuir seus produtos de maneira mais eficiente e a
comunicar-se diretamente com os clientes.

A aplicacdo de ferramentas tecnologicas possibilita aos varejistas conhecer
melhor o comportamento de consumo, preferéncias, anseios, frequéncia de compra,
lealdade e com isso busca conquistar a confianca de seus consumidores, 0 que
podera ajudar a acelerar a venda por impulso. Atualmente, antes de sairem as
compras, consumidores fazem pesquisa na internet, em comunidades virtuais e
grupos de referéncia, e se os vendedores nao estiverem bem informados, correm
sérios riscos de ndo atenderem adequadamente as expectativas destes clientes.

Assim, fabricantes procuram cada vez mais estimular contatos diretos entre
consumidores e a empresa via internet, formando um banco de dados para buscar
um relacionamento mais préximo e consequentemente menor dependéncia do
intermediario e mais vendas. Afinal, o consumidor esta disposto a pagar pelo valor
da marca, se comparado ao preco de um produto equivalente do concorrente. A
marca continua sendo uma fonte de poder do fabricante e uma condicdo essencial

para poder ocupar espagos no mercado.

1% Sistema acionado com o toque dos dedos na tela.

1 Digitalizac&o de dados.

12 Expositor.

13 Tecnologia de interface avancada entre um useanim sistema computacial. O objetivo dessa tecnologia
€ recriar ao maximo a sensacéao de realidade paradividuo, levando-o a adotar essa interacdo coma de
suas realidades temporais.

4 Ambiente que envolve tanto realidade virtual catenentos do mundo real, criando um ambiente reisto

tempo real. Por exemplo, um usuario da RA podeatibculos translicidos, e através destes, eler@oder o
mundo real, bem como imagens geradas por compypadijetadas no mundo.
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Os fabricantes sabem que o contato do consumidor com o produto se da em
um ambiente altamente competitivo: o ponto de venda. Por isso procuram focar seus
recursos para investimento no momento da decisdo de compra pelo consumidor,
como forma de auxiliar seus canais de distribuicdo a vender os produtos de sua
marca, sob pena de ndo haver um novo pedido e a perda de faturamento e

participacdo de mercado.

1.3 Teorias e estratégias aplicadas para evolucdo  do setor varejista

Existem duas teorias que explicam o momento concorrido e evolutivo deste
setor: A roda do varejo e o ciclo de vida do varejo.

Para Kotler (2000:234), a primeira ocorre quando as lojas convencionais
ampliam seus servi¢os e elevam o preco para cobrir esses custos. Com iSSo surgem
novos formatos de varejistas que oferecem produtos mais baratos e menos servicos,
até conquistarem seus clientes e aumentarem 0s servigcos e 0S precgos.

A teoria do ciclo de vida do varejo, conforme Porter (1989:93) diz que os
varejistas passam por quatro fases: a introdu¢do: um novo varejista apresenta uma
nova forma de reducédo de custos com baixas vendas e lucros; o crescimento: ha
explosédo de vendas e lucros e 0s concorrentes comecam a copiar a nova forma de
varejo; a maturidade: a participacdo de mercado estabiliza e ha queda nos lucros; e
o declinio: ocorre com a perda de lucro e participagdo de mercado.

Diante desse movimento continuo, pode-se entender a constante presenca e
participacdo da concorréncia como mola propulsora de mudancas no mercado
varejista, levando empresas a buscarem com frequéncia alguma vantagem
competitiva sobre seus concorrentes.

Neste cenario, surge a satisfacdo dos clientes, como uma das formas mais
rapidas e baratas para diferenciar-se. Ao invés de dar aos clientes o que eles
guerem, as estratégias competitivas sdo cada vez mais projetadas para ajudar os
consumidores a aprenderem o que realmente desejam. Por isso, estas organizagdes

varejistas desenvolvem planos estratégicos relacionados com:
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* A natureza dindmica dos competidores e consumidores em um
mercado de varejo;

« Como os varejistas desenvolvem estratégias para construir vantagens
competitivas e identificar oportunidades de crescimento;

» Abordagens de andlise de performance financeira de longo prazo e;

e O papel da localizacdo, estrutura organizacional e gerenciamento de
recursos humanos, distribuicdo e sistemas de informacao,
relacionamento com vendedores e servigcos ao cliente como fatores de
desenvolvimento de vantagens estratégicas.

(LEVY & WEITZ, 2000:109)

A vantagem competitiva surge do valor que o varejista consegue agregar a
sua marca na mente de seus consumidores. Valor € 0 quanto os consumidores
estdo dispostos a pagar a mais pelos beneficios oferecidos, iguais, superiores ou
simplesmente diferentes dos apresentados pela concorréncia.

Porter (1989:105) afirma que a concorréncia entre os varejistas pode ser
afetada através de trés principais estratégias:

* Alideranca em custo;
» Diferenciacéo;
* Enfoque.

A lideranca em custo, é 0 que possui 0 preco mais baixo, em relacdo aos
seus concorrentes, como ponto principal de sua estratégia, embora outros pontos
como qualidade ndo sejam ignorados. A estratégia de diferenciacéo trata de criar
algo unico no ambito da loja, ou rede de lojas, podendo ser por meio de produtos ou
servicos. Pode ocorrer por um projeto de imagem da marca, tecnologia, rede de
fornecedores e outros. E através dela que se torna possivel isolar-se dos
concorrentes, gerando lealdade dos consumidores em relacdo a marca e menor
sensibilidade desses em relacdo ao preco. Também por meio da ideia de
diferenciacdo por produto, pode-se afirmar o cuidado na selecdo de um mix
adequado e representar um aspecto de fato estratégico para o varejo, pois, com 0
aumento da concorréncia, aumenta também a dificuldade de se ganhar com um
anico produto.

Ja a estratégia de enfoque consiste em focar um grupo comprador, em um
segmento de produtos ou mercado geografico para diferenciar-se de alguma forma;
entretanto, parece ser uma unanimidade entre os autores que acompanham o setor
varejista que o foco na qualidade do atendimento devera ser o enfoque principal

para garantir o bom relacionamento com seus clientes e seu respectivo faturamento.
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7z

Assim, depois de analisar o setor varejista como um todo, € essencial
observar um dos fatores ambientais mais relevantes, que é a concorréncia, quando

se fala de estratégia competitiva e o consumidor e seu comportamento.

1.4 A importancia das marcas

Para os consumidores, varejistas e fabricantes as marcas sdo importantes,
pois é por meio delas que eles identificam a origem do produto, indicam a qualidade,
além de permitir a inclusdo de elementos simbdlicos, estabelecem vinculos,
simplificam o custo de busca pelos produtos, enfim, reduzem os riscos de errar na
escolha e atribuem responsabilidade e valor ao fabricante.

Podemos chamar de marcas “absolutas”, aquelas que sdo muito importantes
na mente do consumidor, possuem diferenciais perceptiveis. Se o consumidor ndo a
encontra, ele geralmente vai procura-la em outro ponto de venda, recusando-se a
substitui-la por outra. O equilibrio de poder é imposto pela lealdade a marca, ao
estabelecimento, pelos habitos de compra, pela estrutura de distribuicdo do varejista
e pela medida na qual as partes entendem esses parametros.

Existem as marcas “relativas”, que séo reconhecidas, mas as pessoas nao
possuem medo ou receio em substitui-las por outras. Neste caso o ponto de venda
ganha muita importéancia, sobretudo o trabalho do vendedor, pois ele é um elemento
vital de contribuicdo para selecdo do produto, tanto pela convivéncia direta, quanto
pela possibilidade de se tornar uma espécie de consultor. Assim pode argumentar e
sugerir produtos e marcas.

Diante disso, as marcas realizam fungdes importantes aos consumidores,
fabricantes ou varejistas. O mais importante € que marcas assumem significados
especiais para os consumidores. Com base em experiéncias anteriores com as
marcas e com o programa de marketing de cada uma ao longo dos anos, 0s
consumidores aprendem sobre elas, descobrindo quais sdo e quais ndo sao
capazes de satisfazer suas necessidades. As marcas sdo um meio rapido para
simplificar suas decisdes sobre um produto.

Marcas permitem, sob uma perspectiva econbémica, que consumidores

reduzam custos de busca de produtos tanto internamente (quanto tem de pensar),
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guanto externamente (quanto tem de procurar). Com base no que ja conhecem
sobre a marca, sua qualidade, caracteristicas de produto e assim por diante, os
consumidores fazem suposi¢cdes e desenvolvem expectativas razoaveis sobre o que
podem nédo saber sobre a marca.

O significado incorporado em uma marca pode ser profundo, e o
relacionamento entre ela e o consumidor € visto como um tipo de vinculo ou pacto.
Consumidores oferecem sua confianca e fidelidade acompanhadas de um acordo
explicito de que a marca se comportara de certa maneira e lhes provera utilidade por
meio do funcionamento consistente do produto, além de prego, promocéo, acbes e
programas de distribuicdo adequados.

Esses beneficios ndo sdo de natureza unicamente funcional. Marcas servem
como dispositivos simbodlicos que permitem aos consumidores projetar sua
autoimagem. Certas marcas sao associadas a utilizacdo por determinados tipos de
pessoa e, assim, refletem diferentes valores ou ideias. Consumir tais produtos é um
meio pelo qual os consumidores comunicam a outros, ou até a si proprios, o tipo de
pessoa que s&o ou que gostariam de ser.

Enfim, o significado importante que as marcas assumem para O0S
consumidores, muda suas percepc¢des e experiéncias com um produto. Um produto
similar € avaliado de maneira diferente por um individuo ou organizacéo,
dependendo da identificacdo ou atribuicdo de marca que lhe é dada. Marcas
adquirem, para os consumidores, significados exclusivos que facilitam suas
atividades do dia a dia e enriguecem sua vida. A medida que a vida dos
consumidores fica mais complicada, atribulada e sem disponibilidade de tempo, a
capacidade de uma marca de simplificar a tomada de decisdo e reduzir riscos €

indispensavel.

1.5 Canais de distribuicao

A primeira impressado que se tem € que o intermediario encarece o produto, o
que € em parte verdade, mas o valor seria ainda maior se a distribuicdo fosse feita
pelo fabricante. O intermediario ou distribuidor é, portanto, um parceiro do fabricante

e de certo modo, também do consumidor.
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Em um passado ndo muito distante, os distribuidores eram encarados pelos
fabricantes como meros intermediarios ou facilitadores de vendas entre a industria e
o consumidor final. Todo apoio de comunicacao era feito através das midias de
massa. A marca era o foco.

Hoje em dia, existe uma grande preocupagdo em gerenciar os canais de
distribuicdo, em especial no mercado de eletrodomésticos, pois este é bastante
pulverizado, trabalha com diferentes canais para fazer os produtos chegarem mais
proximos e com maior facilidade a seus consumidores.

A grande maioria dos fabricantes de produtos deste setor trabalha com os

seguintes canais:

- Atacado: Este canal é importante, porque distribui os produtos em escala nacional,
sobretudo para lojistas que estejam em regides mais distantes, em que seria inviavel
o atendimento direto por um representante da empresa, ou ainda para lojistas de
pequeno porte, aqueles que ndo possuem condi¢cdes para emitirem um pedido com
o faturamento minimo exigido pelas empresas fabricantes. A Martins Distribuidora,
Peixoto Atacadista, Tambasa, etc., adquirem e negociam produtos em embalagens

coletivas.

- Atacarejo: Versdo mais atual do atacado de porta aberta. Atende tanto a pessoa
fisica como pessoa juridica e pratica normalmente precos diferenciados de acordo
com a quantidade de produtos adquiridos. Makro, Atacaddo, Assai, Tenda, Sam’s,
etc., adquirem produtos em embalagens coletivas, porém negociam tanto produtos

em embalagens coletivas quanto em unitarias, com precos diferenciados.

- Key Account: Conta-Chave: Grandes redes varejistas. Possuem volume de
compra igual ou em muitos casos superior até aos atacadistas, entretanto vendem
no varejo. Sao normalmente os clientes mais importantes e, portanto, necessitam de
um atendimento especial do fabricante, pelo volume de produtos comercializados, e
pela importancia de suas lojas, e sdo “vitrine” do produto para o mercado em
guestdo. O Carrefour, Extra, Walmart, etc., adquirem grandes quantidades de
mercadorias em embalagens coletivas e comercializam em unitarias ao consumidor

final. Tratam-se de varejistas de grande porte.
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- Magazines: Lojas de eletrodomésticos e moveis. Por serem especializadas em
produtos do setor, sGo sempre procuradas por consumidores que buscam equipar
um novo imével ou mesmo repor aparelhos pelo uso, ou inovacgao tecnolégica. O
Ponto Frio, Casas Bahia, Magazine Luiza, Lojas Cem, Fast Shop, Polishop, etc., sdo
setores do varejo especializado em determinadas categorias de produtos (moveis,

eletrodomésticos, eletroeletrénicos, informatica, etc).

- Pequenos clientes: Normalmente os fabricantes possuem interesse em fortalecer
este canal de distribuicdo, visando reduzir a dependéncia com a comercializagao de
produtos com grandes varejistas, que S0 aumentou com a concentracdo de
mercado, fruto de uma série de fusdes e aquisi¢cdes, ocorridas recentemente neste
setor. Lojas pequenas e com limitado namero de filiais, ou loja Unica séo varejistas
de pequeno porte e, dependendo da regido, se abastecem, adquirindo as
mercadorias diretamente do fabricante ou com atacadistas.

- Web: Portais especializados na comercializagdo de bens diversos, efetuados
somente por meio digital, tais como: Submarino, Americanas.com, Saraiva, etc.
Adquirem os produtos normalmente direto do fabricante, porém em muitos casos
nao possuem grande estoque de mercadorias. Os pedidos sao normalmente

gerados a partir da venda ao consumidor.

- Venda Direta: Existem fabricantes que abrem a possibilidade de vender
diretamente ao consumidor final. Na Brastemp (por meio do consdércio nacional
Brastemp), ou mesmo na empresa Dell, que possui seu site de venda direta, o
consumidor consegue adquirir um produto customizado, que dificilmente seria
encontrado em um dos demais pontos de venda. Para evitar conflitos de interesse
com seus distribuidores, normalmente costumam praticar pregos ligeiramente mais

altos.

- Loja Prépria: Alguns fabricantes empreenderam lojas exclusivas para que seus
produtos pudessem ter uma maior visibilidade no mercado, em especial marcas com
baixa participacdo no setor, mas com o0 passar do tempo, perceberam que a
exclusividade com a marca nédo geraria lucro suficiente para manter a operacao e a

partir dai passaram a oferecer produtos, também de outras marcas. Exemplo: Lojas
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Singer (j& extinta), Panashop. Por outro lado também precisam praticar precos
compativeis com o mercado, para evitar conflito de interesses com seus

distribuidores.

1.6 Principais departamentos de um magazine

As lojas, conhecidas como “magazines”, sdo onde se comercializam a maior
parte dos eletrodomésticos no pais, por sua dedicagdo a este setor e pelo grande
namero de filiais que possuem. E neste tipo de canal de distribuicdo que se
concentra este estudo.

Essas lojas sao divididas em areas ou departamentos e possuem vendedores
dedicados a venda de produtos especificos deste setor. Esta divisdo € necessaria
para que eles possam ter um conhecimento mais aprofundado das linhas que
comercializa, (0 que seria mais dificil se tivessem que atender a todo e qualquer item
da loja) e, a0 mesmo tempo, evitar que vendam apenas produtos de maior valor,

pela possibilidade de uma comissado melhor.

- Méveis: A maioria destes lojistas possui um departamento especifico para venda
de modveis. guarda roupas, armarios de cozinhas, mesas, cadeiras, jogos de sofas,

etc.

- Linha Branca: Eletrodomésticos que normalmente séo de uso na cozinha ou area
de servico, como: lavadoras de roupa, lavadoras de louca, refrigeradores, fogdes,

aparelhos de microondas, etc.

- Linha Marrom: (Ou éaudio e Video). Aparelhos que séo utilizados na sala ou

quartos: televisores, DVDs, video games, home theaters™, etc.

- Informatica: Computadores portateis, ou PCs, impressoras, scanners, e celulares,

etc. (Em algumas redes, os celulares constituem-se em um setor especifico).

> Equipamento conectado ao aparelho de TV, queibilitasa melhora do audio, dando uma sensagdo de

cinema em casa.
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- Portateis: Aparelhos domésticos portateis que, na maioria dos casos, sdo
armazenados em armarios ap0s seu uso, seja ele na cozinha, como: liquidificadores,
batedeiras, mixers, processadores de alimentos, centrifugas de frutas,
espremedores, etc., ou em outros ambientes: aspiradores de po6, cameras

fotogréficas, barbeadores elétricos, depiladores, etc.

1.7 Tipos de atendimento no varejo

Conforme Kotler (2000:540), sdo quatro as formas de como o0s varejistas

podem disponibilizar seus produtos para seus clientes em lojas fisicas:

- Varejo de Autosservigo: 0s consumidores localizam, comparam e selecionam 0s

produtos sem nenhum auxilio. Exemplo: Supermercados.

- Varejo de autosselegcdo (venda semiassistida): 0S consumidores procuram 0S
produtos com alguma assisténcia de vendedores, quando necessario. Exemplo:

Setor de Informética de um Hipermercado.

- Varejo e servico limitado (Venda Assistida): 0s consumidores necessitam de
informacdo dos vendedores, devido ao alto numero de produtos de compra
comparada: Setor de Eletrodomésticos portateis, em Magazines.

- Varejo de servico completo:  os vendedores orientam o consumidor em todas as

fases do processo de localizacdo, comparacdo e selecdo de compra: em Home

Centers, setor de materiais brutos, como cimento, areia, pisos, azulejos.

1.8 Profissionais que atuam no setor

S&o muitos os profissionais envolvidos no processo de comercializacdo de

eletrodomésticos. Em um magazine, alguns desempenham papéis mais relevantes
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neste processo. Ha dois grupos distintos: aqueles que sao contratados por
fabricantes como: promotores de Vendas, consultores, demonstradores, instrutores e
supervisores e aqueles que sdo funcionarios do varejista: gerentes de loja e os

vendedores.

1.8.1 Promotor de Vendas

O termo promotor de vendas é utilizado de forma generalizada para identificar
os profissionais contratados por fabricantes, que atendem aos varejistas em seus
pontos de vendas, o que pode dificultar inicialmente a compreensao formal de suas
verdadeiras fung¢des. Sua fungdo é apoiar os varejistas na oferta e venda dos
produtos e servicos fornecidos pelos fabricantes. Existem inimeras atividades de
apoio ao ponto de venda: contato com os vendedores para orientacdo quanto a
exposicao dos produtos, demonstracfes, acompanhamento do giro do estoque,
monitoramento dos movimentos da concorréncia, treinamento, divulgacdo de
incentivos, de ac¢des promocionais e de langcamento de produtos e novas versoes,
etc. Em uma operacdo mais estruturada de suporte aos pontos de vendas, estas
atribuicbes devem ser distribuidas entre promotores, consultores, demonstradores e
instrutores, com o suporte dos supervisores e coordenadores de equipe.

Cabe aos promotores o0 contato com as equipes de vendas, para orienta-los
nas principais atividades relativas a oferta e venda dos produtos. Estas visitas sdo
planejadas por meio de uma grade. As atividades tipicas de um promotor no ponto

de venda sao:

* Visitas programadas;

» Orientar equipes de vendas de redes varejistas;

» Ter elevado nivel de conhecimento dos beneficios oferecidos pelos produtos
para orientar todas as equipes de vendas, por meio de apoio, demonstracdes
e treinamentos rapidos;

* Desenvolver um relacionamento cordial e facilitador com vendedores e com

0s gestores das lojas;
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* Empenhar-se para garantir a melhor forma de exposicdo do material e dos
produtos em espacos privilegiados em prateleiras, vitrinas, ilhas, etc.;

» Coletar dados referentes ao estoque e informacdes sobre acbes da
concorréncia;

e Implantar campanhas promocionais de vendas, lancamentos de novos
produtos;

e Divulgar campanhas de incentivo para as equipes de vendas das redes
varejistas;

* Detectar oportunidades locais por meio da convivéncia com as forcas de
vendas dos varejistas.

1.8.2 Consultores de vendas

Os consultores de vendas sdo mais indicados quando ha necessidade de
cobertura de um numero maior de pontos de vendas, com uma menor frequéncia de
visitas e tempo de permanéncia por ponto de venda mais reduzido. Os consultores
visam garantir a presenca do fabricante na loja, sem a aloca¢do de um promotor fixo
no local. As funcbes sdo muito semelhantes as dos promotores, porém o
atendimento € realizado de forma mais direta e objetiva e com menor tempo de

permanéncia.

1.8.3 Demonstradores

Os demonstradores sdo capacitados pelos fabricantes para dar suporte
profissional aos varejistas por meio de demonstracdes praticas dos beneficios dos
produtos e servigos para os clientes finais. Eles podem ser alocados eventualmente
nos pontos de vendas em momentos de campanhas de produtos ou langamentos,
ou de forma regular e exclusiva para determinadas lojas. Contudo, alocacdes

permanentes de demonstradores em certas lojas, ocasionam dependéncia, tanto
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dos gestores da fabricante, quanto da equipe de vendas do varejista. Os vendedores
acabam nao se interessando por conhecer o produto e encaminham para 0s
demonstradores. Com frequéncia, tem se observado resultados mais positivos,
quando eles sdo alocados de forma pontual para uma campanha promocional, no
langcamento de um novo produto ou versao, eventos especificos, alinhados com o
calendério sazonal do varejo. O investimento na capacitacdo da equipe de vendas
proporcionara resultados mais efetivos em médio e longo prazo do que o

fornecimento permanente de demonstradores.

1.8.4 Instrutores

A capacitacdo da forca de vendas e equipe técnica dos parceiros podem ser
realizadas em eventos pontuais ou especificos, com grupos menores, 0Ou mesmo
convencgles, com concentragdo maior de vendedores, até de redes varejistas
diferentes. Ja os treinamentos frequentes, necessarios devido a alta rotatividade de
vendedores, sdo normalmente realizados nas instalagbes do préprio varejista, de
acordo com a disponibilidade dos instrutores, do espaco fisico e equipe de vendas.
Sao essenciais para obter a adeséo das forcas de vendas aos principais argumentos

apresentados.

1.8.5 Supervisores de Equipe

Quando as equipes de campo sdo compostas por um numero elevado de
profissionais, ha necessidade de alocacdo de supervisores ou de coordenadores de
equipe para realizacdo de uma gestdo mais proxima e eficaz. Os supervisores
podem acompanhar de perto o trabalho das equipes de determinada regido. Muitos
promotores que possuem perfis e liderangca, acabam sendo promovidos a
supervisores.

As principais atribuicdes dos supervisores sao:
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» Desenvolver e gerenciar o roteiro de visitas dos promotores, consultores e
demonstradores. Revisa-la periodicamente com o objetivo de otimiza-la;

e Monitorar as visitas realizadas e seus resultados efetivos perante os pontos
de vendas;

» Desenvolver e gerenciar a programacao de treinamento dos instrutores;

« Promover a realizacdo de treinamentos para melhorias qualitativas no
atendimento dos promotores;

» Garantir a realizacao de todas as atividades programadas dos promotores e
consultores junto aos varejistas, bem como a apresentacéo de relatérios nas
datas previstas;

* Acompanhar o dia a dia dos promotores, demonstradores e consultores com
visitas periodicas aos pontos de vendas;

» Garantir a perfeita utilizacdo dos materiais de merchandising dos produtos
através da promocao do conhecimento sobre utilizagdo dos materiais de
pontos de venda atualizados;

» Dar suporte e incentivar o desenvolvimento de exposi¢cao privilegiada dos
produtos em vitrinas, tematicas, pontas de gondolas, ilhas, etc.

e Validar e consolidar relatérios que sao fornecidos ao fabricante
periodicamente;

» Apoiar os promotores, demonstradores, consultores em relacdo a conflitos/
problemas que possam ocorrer nas lojas, visando soluciona-los de forma
harménica, rapida e sem reflexo nos relacionamentos com os clientes;

* Incentivar a deteccdo de oportunidades locais (regionais) por meio da

convivéncia com as forcas de vendas dos parceiros nos pontos de vendas.

1.8.6 Gerentes de Loja

O gerente de loja possui um papel importante para o sucesso de uma marca
ou produto, pois, além de ser responsavel por toda administracdo, controle de
estoques, gestdo de funcionarios e todo o tramite burocratico, envolvendo a matriz

da rede de lojas, gestdo do estoque, possui autonomia para conceder, negociar
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precos, prazos e condi¢des especiais a consumidores. Ele deve cobrar o alcance de
metas e desempenho de sua equipe e € responsavel ainda por ceder espagos
privilegiados para exposi¢cao de produtos. Portanto, costuma ser bastante assediado
por fabricantes no intuito de estabelecerem um bom relacionamento e de

conseguirem posicdes privilegiadas no ponto de venda.

1.8.7 Vendedores do varejo

O vendedor € uma fonte de informacdes sob usos e funcbes de novos
produtos ou servicos. Desempenha um papel critico na difusdo de inovacbes
tecnologicas de produtos ou de servigos e para tanto deve ter subsidios necessarios
para oferecer orientagbes adequadas a cada cliente em potencial.

No varejo, este profissional atua como influenciador no processo de decisao
de compra. Isso ocorre especialmente no setor de eletrodomeésticos, em razédo da
posicdo que ocupa no processo de comercializagdo, uma vez que a compra envolve
um processo de solucdo de um problema do consumidor. A presenca dele tem o
poder de influéncia de um especialista no setor, exercida com base na experiéncia e
conhecimento dos quais é detentor.

Quando o produto é vendido a precos adequados, o vendedor contribui para a
“salde financeira” da empresa a que pertence, e presta importante contribuicdo para
o0 desempenho de uma marca no mercado, ao encorajar 0 consumo.

Ninguém melhor ele para sentir o mercado e suas necessidades. Ao ouvir
clientes, saber como atua a concorréncia, conversar com consumidores finais, deve

estar atento e agir para:

Ser um conhecedor do negocio que atua, bem como buscar informacgdes
sobre os desejos e expectativas do consumidor;

» Gerar satisfacdo por meio da venda,;

» Contribuir com o cliente para solucéo de seus problemas ou necessidades;

» Ter personalidade agradavel e boa aparéncia profissional/ pessoal;
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» Ser capaz de integrar todos os aspectos relacionados aos produtos/ servicos,

de forma a oferecer um pacote integrado ao consumidor.

Os consumidores costumam valorizar a informagé&o fornecida por vendedores

na medida em que ela contribui para a solugéo de seus problemas.

1.9 Estratégias de comunicacédo para o varejo

Em um passado ndo muito distante, para se conquistar uma clientela cativa,
eram suficientes, a localizagdo satisfatéria, o sortimento adequado de produtos,
marcas tradicionais e outras exclusivas, precos e formas de pagamento facilitado,
atendimento mais proximo e informal. Atualmente “ha no mercado uma grande
ansiedade em encontrar novas estratégias para atrair e fidelizar clientes”’(KOTLER,
2000: 544),

Compramos em termos de desejo e ndo em termos racionais.
Compramos aquilo que nos agrada e ndo o que nos € util. Nao
compramos o que realmente precisamos, mas sim 0 que desejamos —
isto, € — 0 que as nossas forcas afetivas nos impulsionam a comprar.
Os produtos valem, ndo por suas qualidades intrinsecas, mas pelo
prestigio ou satisfacao que eles conferem. (SANT ANNA, 2001:91)

Na busca por “grandes volumes™®, fabricantes e marcas lideres buscam
pulverizar a distribuicdo de seus produtos, disponibilizando-os em todos os lugares.
Isto resulta em uma similaridade cada vez maior nos produtos oferecidos nos
diversos tipos de varejo.

A diferenca entre os produtos e os servigos oferecidos foram reduzidos e,
com isso, os clientes mais criticos ndo aceitam pagar mais pelos mesmos produtos.

Existem também os lojistas que optam por liquidacbes frequentes ou,
reformularam o lay out'’ de suas lojas para torna-las mais atrativas, além daqueles
gue experimentam vendas pelo correio, televendas, internet ou mesmo em sites de

compras coletivas.

'8 Termo utilizado no comércio varejista para defjmandes quantidades de mercadorias.

" Desenho. Distribuicdo de espaco da loja.
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Contudo, qualquer deciséao deste tipo, deve sempre ser tomada com base no
conhecimento de seu publico e isso pode ser feito por meio de pesquisas. O mesmo

se aplica as ferramentas de comunicacéao utilizadas.

1.9.1 Propaganda

A propaganda € uma técnica de comunicacdo de massa e tem como
finalidade fornecer informacgdes, estimular atitudes e provocar agfes favoraveis em
seu publico em relacdo ao anunciante e geralmente implica em uma elevacédo do
nivel de conhecimento, lembranca ou desejo do produto ou servico.

E utilizada para criar a disposicdo de adquirir, estimular o desejo de posse ou
mesmo divulgar algo novo que interesse a massa ou a uma fatia especifica do
mercado. Baseia-se no conhecimento da natureza humana e em especial a do
publico alvo para atrair sua atencdo. Para isso, faz-se necessario a analise de
aspectos psicolégicos que sdo importantes para conhecer as caracteristicas e
limitacOes existentes em cada um dos meios de comunicagao.

Uma das for¢cas que atua isoladamente ou em combinagéo, a propaganda,
pode levar consumidores a tomar diferentes atitudes de acordo com o nivel de

comunicacao que se encontra:

“A-) Desconhecimento: é o nivel mais baixo de comunicacdo: Neste
nivel as pessoas jamais ouviram falar do produto ou da empresa.

B-) Conhecimento: como base minima temos que nos esforcar para
conseguir a identificacdo do produto por parte do consumidor.

C-) Compreensdo: heste estado o consumidor ndo sO tem
conhecimento do produto ou servico, mas também conhece a marca e
reconhece a embalagem, bem como possui um certo conhecimento do
gue é o produto e para que serve.

D-) Conviccao: além dos fatores racionais do produto, a preferéncia do
consumidor se da também por motivos emocionais.

E-) Acdo: o dultimo nivel € onde o consumidor realizou algum
movimento premeditado para realizar a compra do produto.

Desta forma a propaganda contribui quando leva ao
consumidor através de um ou mais niveis de comunicagdo, o
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conhecimento da existéncia de um produto, a compreensdo de suas
caracteristicas e vantagens; a convic¢ao racional ou emocional de
seus beneficios e, finalmente, a acdo que conduz a uma venda’.
(SANT ANNA, 2001: 78)

Os principais meios de comunicagédo utilizados para propaganda sé&o: TV,

radio, revista, jornal, internet, mobile'®, além de midias exteriores® e alternativas®.

1.9.2 Promocéo de Vendas

O objetivo deste tipo de acdo é o de fomentar, impulsionar, avancar. Nao
significa necessariamente vender, mas sim conduzir, empenhar-se através de ideias

ou acOes para que isso de fato aconteca:

“se por um lado a propaganda trabalha com a mudanca de atitude do
consumidor, enquanto a promocdao trabalha numa etapa seguinte, ou
seja, com a mudanca de comportamento. Enquanto uma ferramenta
gera desejo, inspiracdo, motivacdo, despertando interesse, a outra
gera acao, portanto comportamento”. (BRANDAO, 11 ago. 2003:32).

A promocédo de vendas movimenta o mercado para que a compra de fato
ocorra, impulsionando-o. H& evidentemente uma estreita ligagdo entre as atividades
de vendas propriamente dita e as comunicac¢des. Por ter uma delimitacéo ténue, é
comumente subordinada ao departamento de vendas, de marketing em outras
empresas, ou de comunicacgao corporativa.

O ponto de convergéncia entre todas as definicdes esta na fungéo principal da
promocao de vendas: dar coordenacao de esforcos, facilitando o trabalho em todos

0s niveis, independentemente do segmento de atuacéo.

18 Midia que possibilita mobilidade. Exemp®mart Phones

19 Entre as mais comuns pode-se destac@buidoors, BusdogrMobiliario Urbano, Empena®ack Lightse
Front Lights

%% Mensagens publicitarias em formatos ndo padronizabesenvolvidas a partir de oportunidades detasta
no contexto do uso da categoria de produto, seicanesmo de situacdes do cotidiano do seu publian

Exemplo: A escola de samba Salgueiro do Rio deirdaam 2011, teve a histéria da aviagdo como enredo

que permitiu criar carros alegéricos da empresa patrocinadora TAM.
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As técnicas promocionais sdo bastante flexiveis e possibilitam sua aplicacdo
praticamente a todas as atividades que possam ser realizadas por empresas e
cidadaos.

Estas acdes podem ser isoladas, ou seja, apenas de uma empresa € um
produto especifico, ou relacionadas entre si, e grupo de produtos de uma mesma
empresa, ou até entre diferentes empresas participantes.

Os envolvidos com este tipo de acéo sao:

. Provedor da acédo: Empresa que custeia e implementa a acéo
para o seu publico-alvo.

. Intermediario: Agéncia que torna-se responsavel pelo
planejamento, criacdo, divulgacédo, administracdo, operacdo e implementacéo
de qualquer tipo de atividade promocional.

. Receptor comercial: Varejista para quem a promocao de vendas
€ encaminhada pelo provedor da acado, ou seu intermediario.

. Receptor final: E o publico-alvo, para quem a promocdo de
vendas € destinada.

A maior parte das promocoes de vendas € dividida em duas modalidades: as
de carater cultural, sem a necessidade de levar o produto, e as comerciais, que

possuem vinculo com a compra. Estas sdo encontradas em dois formatos:

- Promocgdes de vendas do tipo, compre e ganhe, ouj unte e troque;
Estas sdo mais simples de serem executadas, pois ndo dependem da
autorizacdo de 6rgdos governamentais para sua realizacdo, ja que ndo envolvem o

fator sorte para sua realizacao.

- PromogBes compre e concorra;

Para implementé-las, é necessario a autorizacdo de 0Orgdo competente,
atualmente a Caixa Econémica Federal. A empresa precisa apresentar certiddes que
comprovem sua adimpléncia a impostos municipais, estaduais, federais e
previdenciérios, pagamento de taxas e demais custos processuais, além do custo

com os prémios, e impresséo de materiais de divulgacao e veiculagao.
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Para promocdes do tipo compre e concorra, had ainda trés possiveis

mecanicas:

193

. Concurso: Para participar o publico necessita comprovar a
compra e responder a uma pergunta e, na ocasidao do sorteio, apura-se 0

ganhador.

. Sorteio: Quando quem apura o resultado é o participante, por
meio da conferéncia do cupom, cartdo ou cartela recebida, seja ela uma
raspadinha, cartdo com segredo, ou mesmo extracao da loteria federal.

. Operacdo Assemelhada: Tipo de promogdo que, em uma sO

mecanica, inclui duas possibilidades de ser premiado, por meio de concurso e

de sorteio.

Merchandising no ponto de venda

As ac¢bes de merchandising podem ser entendidas como uma forma de fazer

0s produtos ‘saltarem aos olhos’ dos consumidores, por uma atrativa exposi¢cao na

gondola, pilha ou ilha, ou nas vitrinas, ou outros formatos que despertam o interesse

e a atencao nos seus compradores em potencial.

Pode-se afirmar que o seu papel principal é:

e Motivar a compra: com o tempo cada vez mais curto, o ato de comprar
passa a ser encarado também como entretenimento. Ndo compramos
apenas para satisfazer nossas necessidades basicas. Compramos
também para nos divertir, por prazer: Assim o material de PDV (ponto-
de-venda) deve ter como objetivo propiciar uma experiéncia diferente
aos consumidores. Uma vivéncia a ser lembrada e, é claro, divulgada.

e Proporcionar Interatividade: Se temos a experimentacdo como
objetivo, a interatividade, € um bom caminho. Hoje, a eletrdnica nos
propicia, a custos bem razoaveis, produzir pecas com luzes, sons,
movimentos, aromas, enfim, pecas que impactam todos 0S N0sSsos

sentidos.
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 Estimulo as vendas: Nossa sociedade é altamente mutante. A
velocidade com que novas descobertas sao incorporadas ao nosso dia
a dia é espantoso. Somos “vidrados” em novidades. Agora imagine
freqlentar lojas onde as mercadorias estdo sempre expostas da
mesma forma. Chato, ndo é ? O material para o PDV d4 um “molho”
as lojas. Permite que elas sejam constante e rapidamente alteradas,
destacando e promovendo servigos e produtos de forma prazerosa e
sedutora.

e Fortalecer marcas: As pecas devem “transpirar” os valores das
marcas, beleza e funcionalidade ndo bastam. Tem que contribuir para
fortalecer a imagem criada pela publicidade. E imperativo que cada
acdo realizada num ponto-de-venda venha acrescentar uma
experiéncia positiva a outras que tenhamos vivido com determinada
marca.

* Moda: As tendéncias das pecas de merchandising no ponto de venda
viriam bastante de um continente para o outro. Por exemplo, nos
Estados Unidos, onde a cultura do descarte e da reciclagem € muito
forte, as pecas em papeldo e suas variacdes sao muito utilizadas. Ja
na Europa, encontramos mais pecas permanentes. Ja no Brasil,
mistura-se as duas coisas, mas em todos os lugares o design se
apropria de formas arredondadas, alids como no dos carros,
eletrodomésticos, moveis, etc. (PINHO, 2001:77)

1.9.4 Comunicagao Direta (Vendas pessoais)

A venda pessoal, por ser uma estratégia utilizada para gerar beneficios
imediatos aos fabricantes e varejistas, depende de acompanhamento e motivacdes
constantes para suas equipes. Assim, através de técnicas de persuaséo
implementadas, pode-se conduzir o consumidor a uma decisdo de compra nao
planejada. Porém, é preciso uma estratégia de marketing bem elaborada que inclua
produtos e servicos, precos adequados, propaganda e promocdes, além de outras
ferramentas mercadolégicas que deem respaldo a seus argumentos.

Por ser um elo entre a empresa e os clientes, o vendedor é o principal
representante da companhia, em muitos casos € confundido com a propria empresa
pelos clientes, constituindo-se em uma importante forma de comunicacdo de

informagdes sobre produtos da empresa que representa junto aos seus clientes.

A comunicacdo persuasiva acontece quando um emitente
conscientemente desenvolve sua mensagem no sentido de conseguir
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um efeito calculado sobre a atitude e/ou comportamento do publico
visado. (KOTLER, 1980:381)

Conceitualmente, venda pessoal pode ser entendida como “o processo pelo
gual o vendedor identifica, ativa e satisfaz as necessidades e desejos do comprador,
em beneficios reciprocos, idéntico e continuo de vendedor e comprador” (PINHO,
2001: 42).

O termo Comunicacdo Direta ou Vendas Pessoais € normalmente utilizada
para identificar empresas que vendem diretamente ao consumidor, sem intermédio
de varejistas e sem ponto de venda fixo. O trabalho de convencimento e persuaséo®
realizado por estes profissionais € muito semelhante ao dos vendedores de lojas de

eletrodomésticos nos pontos de venda.

1.10 Anudncios de eletrodomésticos e abordagens de vendedores ao longo dos

tempos

Ao analisar a comunicacdo das empresas do setor de eletrodomeésticos, nas
tltimas décadas, verifica-se sua evolucdo e um paralelo entre os anudncios
pesquisados, com registros do Programa de Administracdo do Varejo (PROVAR),
sobre como atender clientes.

A escolha de anuncios em revistas se deu porque estas fazem parte do
cotidiano dos leitores, trazem informacfes e estimulam o consumo por meio de
diferentes tipos de textos, ou discursos, ao divulgar produtos, ideias e servicos,

promovendo-os com a finalidade de gerar vendas?®.

Ha cerca de um século, a publicidade limitava-se a dizer que na rua
tal, nimero tal, vende-se tal coisa, mas logo se afastou desse modelo,
passando a adotar uma logica e uma linguagem proéprias, nas quais a

21 0 discurso de vendedores no varejo de eletrodimnéstera tratado mais especificamente no capititem
1.8.7 e no capitulo IV, quando sera detalhadadtirzarde trabalho e formas de abordagem.

22 Esta funcdo pode ser exercida de forma diretandineta. No primeiro caso enquadram-se os anUrios
varejo, cuja fungdo principal é a de promover ptostuno segundo, os andncios institucionais, cedtis a
consolidar marcas.
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seducdo e a persuasdo substituem a objetividade informativa.
(CARVALHO, 2001: 75)

Em grande parte, o discurso do anuncio publicitario se da pela seducéo.
Palavras cuidadosamente escolhidas e imagens tecnicamente perfeitas envolvem
consumidores.

Nos pontos de vendas as relacdes que se estabelecem também seguem uma
|6gica de estimulo ao consumo.

Nos anuncios da década de 40, os recursos utilizados para producdo e
impressao ainda sao bastante artesanais, com fontes impressas tipograficamente,
imagens e textos escritos com letras desenhadas a m&o. Ao mesmo tempo em que
0S anuncios buscavam um carater mais técnico, mais informativo e formal, também
procuravam se apropriar de temas atuais como no caso do anuncio do Radio Zenith,
gue fazia uma referéncia a 22 guerra mundial, quando mencionava 0S navios

Destroyers®® Americanos, como uma forma de atestar sua qualidade.

%3 Navio de guerra americano, utilizado na 22. guewadial.
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Anlncio da década de 40. **
Fonte: www.propagandasantigas.blogger.com.br

24 Devido a qualidade da imagem do anuncio, o tevittrdnscrito abaixo.

Titulo: Confianca.

Texto: Durante estes tempos adversos é da maxima impdtacanservar abertas todas as vias de
comunicacdes. Os destréiers americanos tém edtallra a seu cargo, e o provo americano enfrentatoré

na seguranca que seus destréiers desempenhardgfasatiamente sua missdo. Os possuidores do Zenith
podem ter a mesma confianca nos instrumentos msisfemith. A universalmente reconhecida superiatala
destes receptores de radio, asseguram uma recepgd@ma, uma tonalidade incomparavel e uma duragéo
sem igual. Com a recepgdo mundial do Zenith é peksaptar a “nata” das ondas aéreas quando se d&o
acontecimentos — em qualquer parte.

No andncio constam ainda algumas observacdes daqdes

Invaridvel em todos os climas. O Zenith ofereseraadeira seletividade de faixa expandida. Ageetesodas

as cidades principais.

AssinaturaZenith. Long distance radio
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Ja as abordagens que ocorriam nos pontos de vendas seguiam a ldgica

inversa, ou seja, os atendimentos eram muito mais proximos e informais.

Como toda pessoa enuncia num dado espaco e num determinado
tempo, todo espaco e todo tempo organizam-se em torno do sujeito,
tomado como ponto de referéncia. Assim, espaco e tempo estdo na
dependéncia do EU, que neles se enuncia. O aqui € 0 espaco do eu e
0 presente € o tempo em gue coincidem o evento descrito e o ato da
enunciacdo que o descreve. A partir desses dois, elementos,
organizam-se todas as relacdes espaciais e temporais. (FIORIN,
1996:42)

Ainda néo existiam no pais grandes redes varejistas, nem opc¢des de marcas
e modelos de produtos eletrodomeésticos, tudo era ainda bastante provinciano e a
recomendacao do vendedor, geralmente um conhecido, amigo ou parente, contava
muito. Seus consumidores eram considerados parte da elite da época e 0s
pagamentos eram feitos por meio da anotacdo em um caderninho, ou caderneta em
suaves prestacoes.

Com o fim da 22. guerra mundial, houve uma gradativa e moderada ampliacao
ao acesso de bens de consumo, como o refrigerador Consul Elétrico ou movido a
combustivel querosene, portanto, uma parcela maior, mas ainda pequena da
populacao brasileira, uma vez que 0s recursos econdmicos e de infraestrutura eram
precérios no pais. Neste periodo ainda ndo ha mudancas significativas nas formas
de atender.
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Anlncio da década de 50%.
Fonte: www.propagandasantigas.blogger.com.br

% Devido a qualidade da imagem do anuncio, o tevittrdnscrito abaixo.

Titulo: Consul para servir melhor.

Texto: Consul impdem-se por sim... examine-0 detalhe pallie. * Congelador amplo e inoxidavel, *
Formato e disposicao internas ideais, * Robustéguialavel — Acabamento técnico perfeito, * Funciomato
silencioso.

No andncio constam ainda algumas observacdes daydes

7 pés cubicos. QM-710, QM-460 A querosene. 2 meaieEficiéncia garantida. ET-710 A eletricidadgora
também com unidade selada de importagdo. Consulahansua condicdo de ser pioneiro no Brasil. Alta
qualidade — preco acessivel. Concessionarios ensgt@das as cidades do Brasil. Industria de Refaig&o
Consul S.A. — Rua Ararangud, 352 e 514 — Cx. Pog&l — End. Telegr..: “Consul” — Joinville — Santa
Catarina — Brasil.
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J& na década de 60, o pais vive dois momentos significativos, um de grande
industrializagéo e desenvolvimento, sobretudo no governo de Juscelino Kubistcheck,
e posteriormente o fechamento do pais para o exterior com 0 golpe militar. Neste
periodo todos os anuncios passaram a ser avaliados previamente por censores para,
se aprovados, serem posteriormente veiculados.

Este fato foi um grande limitador a criatividade dos anuncios. Neste periodo,
eles comecaram a ser impressos com fotos coloridas e apresentavam os produtos
inseridos no contexto de seu uso por seus consumidores, como o do secador de
cabelos Arno, em que explora a vaidade feminina.

No final da década de 60 surgiu o primeiro shopping Center, marco para o
varejo e para o consumo no pais. O crescimento dos shoppings néo foi tdo rapido, ja
que implicava em uma mudanca radical nas formas de vender e comprar de até

entao.
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Anlncio da década de 60%°
Fonte: http://modaspot.abril.com.br

%6 Devido a qualidade da imagem do andncio, o tevitrdnscrito abaixo.

Titulo: Cabelos lindos a qualquer momento !

Texto: O secador Arno, facilimo de usar, inaugura parad&;anulher pratica e moderna, uma vida nova em que
a beleza dos cabelos pode estar presente todoagsisatravés de um meio confortavel e econémico.
DestaquesCabelos secam num instante: Um ventilador intefeauplas aletas, produz um volume dobrado de
ar quente, aumentando o rendimento do aparelhoteftgeraturas sao trés: fria, morna e quente. O mais
confortavel e silencioso: O uso da escova ou pkr@ermite obter maior conforto. Mesmo cabelos mitos

ou finos secam depressa, por igual, completamé&mtecaso de superaquecimento pela obstru¢do dadatra
saida de ar, ou pelo aumento excessivo de voltagerinha, por um protetor desliga automaticamente a
resisténcia. Enquanto seus cabelos secam, vocé qudertavelmente fazer outras tarefas, porque snées
ficam livres. Ha mais tempo para tudo: fazer asamtusar o telefone, ouvir radio, ver televiséo.
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Os anos 70, iniciam com a conquista pelo Brasil da copa do mundo de futebol,
a primeira em que uma parcela maior da populacdo teve acesso a assistir pela TV
aos jogos. O brasileiro em meio a repressao necessitava de motivos para orgulhar-
se de sua nacionalidade, assim, empresas que possuiam relacdo com o tema, ou
ndo, como os liquidificadores Walita, veicularam o tema da copa em seus anuncios.
Ao mesmo tempo em que a propaganda, até como uma forma de transgressao, se
passou a ser menos descritiva, mais argumentativa e melhor humorada.

Neste contexto, os eletrodomésticos se tornaram mais populares para a
grande maioria da classe média. O comprador ndo conhecia muito bem as
funcionalidades dos aparelhos comercializados, entdo eram necessarios muitos
argumentos por parte dos vendedores para convencé-lo.

A maioria das mulheres, nesta época, mesmo as dos grandes centros
urbanos, ainda estava muito envolvida com os afazeres do lar, e receber
eletrodoméstico, como presente, era uma pratica comum.

Os hipermercados comecaram a ser instalados e com eles uma nova forma
de atender tornou-se popular: o autosservico. Contudo para bens duraveis, ainda
representava uma parcela pouco significativa do mercado e a dependéncia de

vendedores para esclarecer consumidores, em suas compras, ainda existia.
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“Vou dar liquidificador Walita Campeao 72 para minhas
namoradas.Primeiro,porque um goleiro precisa
ser muito bem alimentade. Segundo, porque o nome
fazcom que elas se
lembrem de mim."”

“Eu ganhei _
-] umqreh.

“Euvou gunhgr.f
o

overmelho.

24 =,
! "Eu vou devalver

Walita Campedo 72.

Anuncio de 1972%
Fonte: www.amostragratisnetaprovados.blogspot.com

2 Nao foi possivel obter imagem com maior definigé, isso a transcricdo do texto.

O anuncio apresenta setas indicativas que sugetas dos modelos. Ao goleiro Emerson Ledo, coreifter
“simbolo sexual” por mulheres da época associafsase:“Vou dar liquidificador Walita Campedo 72 para
minhas namoradas. Primeiro, porque um goleiro pacer muito bem alimentado. Segundo, porque 0 nome
faz com que elas se lembrem de mimddem ser observadas também outras setas indEgt@ra associar as
modelos femininas presentes no anuncio os pedideéo, me da o azul ?”; “Eu vou ganhar o vermelhp”.
“Eu ganhei o amarelo”;E uma senta indicando que havia uma outra persomdgra do anuncio ao qual se
associa a fraséEu vou devolver o que ele me deu porque ndo étsvli

ApOs as chamadas bem humoradas dos modelos, pad&ido argumentativo:

Todo mundo pensa que um jogador de futebol comedo passa a vida toda treinando, recebendo massagem
ou jogando sinuca com o beque central na conceatraBor incrivel que pareca, jogadores também tesac
onde dormem, véem televisdo, comem. Onde tem yosirds ou méaezinha que torce por ele e prepara sua
comidinha. A Walita esta lancando o liquidificadeampeéo 72, em homenagem nao apenas as maes asespos
dos jogadores, mas em homenagem a todas as mulipeeetem verdadeiros atletas dentro de casa. Qealqu
que seja 0 esporte dele: operério, estudante, imddsmédico ou jogador na bolsa. O campeédo 7Zgido,
eficiente, silencioso.

E finaliza sua argumentacao com informacdes maisafficas sobre as caracteristicas do produto:

A Walita suou a camisa pelo Campe&o 72. Colocotrdelele um motor que gira 18.000 vezes por minQto.
Campeéo 72 tritura qualquer coisa. Se copo “LongdaV/ altamente resistente aguenta qualquer tranco,
mesmo das empregadas mais desleais. (O prepaoo filsi Campedo 72 € incomparavel). O Campedo 72 é
colorido. E s6 escolher a cor que combina mais samcozinha ou com a cor da camisa do seu timeneka,
amarela, azul ou branca. Por isso, torcida amigapoe o passe do jogador mais importante da suanbaziO
Campedo Walita 72E finaliza comWalita produtos honestos.
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A década de 80, sempre lembrada como década perdida, foi um periodo
em que houve a expanséo de hipermercados e também de shoppings centers, as
grandes cidades perderam suas caracteristicas interioranas. Foi o periodo em que
mulheres também passaram a trabalhar fora para colaborar com o orgcamento
doméstico com maior frequéncia e tornaram-se mais fortes as greves e
manifestacbes em prol da volta da democracia ao pais. Os anuncios ainda eram
bastante conservadores e pouco criativos, a0 mesmo tempo em que se tornavam
escassas as verbas para comunicacdo de produtos. Neste periodo, os vendedores
pautavam suas abordagens de vendas de forma instintiva, ou seja, eles
recomendavam aquelas mais que |lhe parecessem melhores, ou ainda, as que lhe
proporcionassem uma melhor comissao / remuneracéo. Nao existiam campanhas de
incentivos de fabricantes para que os eles direcionassem suas vendas a

determinadas marcas.
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Anuncio veiculado na Revista Manchete em Janeiro de 1980%
Fonte: www.baudapropaganda.com.br

%8 O texto do anuncio transcrito abaixo, devido anitgfio da imagem.

Ha setas indicativas que destacam pontos do prationde se pode le€ompare o freezer. Ele tem mais
espaco e um acabamento superior; Compare as piasleElas vao até o fundo. Mais espacgo para vocé
ocupar; Paredes finas. Maior espaco interno; Congpargabinete. E inteirico, sem saliéncias; Comganos

os detalhes.

Titulo: Eis aqui tudo o que as mulheres precisam: belegr@edeza interior

Texto: Quando vocé sair para comprar geladeira, abra agsawGelomatic e compare. Mesmo antes de abrir
vocé ja nota que elas estao muito mais bonitasabltimhas, novo desenho, novas cores. Agora alfraezer.
Brrr. A Gelomatic tem o exclusivo frio envolvens. cinco paredes do freezer irradiam frio constargate,
fazendo a temperatura chegar até 20 graus abaixpede. Abra a segunda porta e compare. O gabimgégrio

€ inteirico.Ndo ha cantos vivos nem saliéncias pacamular residuos. A limpeza fica extremamentd. fac
Compare as prateleiras: Sdo 15% a mais de apromet#o de espaco. Compare a praticidade: O degelo é
automético para facilitar ainda mais a sua vidaak paredes finas ddo mais espago interno, ocupamelzor
espaco externo. A beleza das novas Gelomatic 88 eabqualquer cantinho. Agora que vocé comparou as
novas Gelomatic, vocé ndo acha que elas sao incdmeia ?

Finalizando o anincio com a identificagdo do fadte:

Fabricadas e garantidas por: Pereira Lopes/ lbeséais de 4 milhdes de aparelhos eletro-eletronicas |
produzidos. Assisténcia técnica em todo o pais.
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Com o inicio da década de 90, a volta da democracia ao pais, o crescimento
ainda maior da mulher no mercado de trabalho, os andncios retratam este momento,
destacando que o carinho que a mulher possui, ao preparar 0s pratos para sua
familia, permanece, mas com a praticidade dos eletrodomésticos para facilitar seu
trabalho. Ao mesmo tempo, profissionais de marketing percebem que os custos de
veiculacdo tornaram-se impeditivos para muitas marcas, que por falta de opgéo
passaram a voltar sua atencdo aos pontos de venda. Percebeu-se a quéo valiosa
era a recomendacédo dos vendedores destes produtos e passaram e estimula-los,
por meio de campanhas de incentivos, a recomendar marcas e produtos especificos
a seus clientes. Com a abertura da economia, 0 mercado se tornou ainda mais
competitivo.

A proliferacdo de campanhas de incentivos por parte de fabricantes se tornou
ferramenta obrigatoria para permanéncia no mercado, assim como a necessidade de
disciplina-la para evitar que a mesma agisse de forma a repercutir negativamente,
pelo excesso de agressividade por parte dos vendedores, avidos por obterem tais

premiacoes.
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Andncio de 19917
Fonte: www.propagandasantigas.blogger.com.br

%9 Devido a resolucdo da imagem, transcricdo do ao@aixo.

Titulo: Fritadeira Walita. Frita tudo sem cheiro e sem a@#o.

Logo ap6s o titulo obseva-se setas indicativasodéopdo aparelho onde se Tampa com microfiltro. Cesta de
fritura com alca removivel. Panela revestida corflarell por dentro e por fora. Botdo seletor de fmmatura e
lampada piloto.

Texto Na fritadeira Walita vocé pode fazer todas aqsdiaturas que sua familia adora e seus cabelose s
roupa e seus cabelos detestam. A fritadeira Wédita um filtro na tampa que reduz sensivelmenteco@le a
gordura do ambiente. Nela vocé frita por imersdmsEpastéis, quibes, batatinhas e croquetes fieaquishos e
gostosos. Vocé pode reutilizar o 6leo varias vesa que 0s sabores se misturem. A fritadeira Walita
revestida por dentro e por fora de Teflon Il, o daeilita a limpeza e n&do deixa os alimentos graar Se vocé
tem criancas em casa, adote uma fritadeira Walacé sabe o que uma por¢éo de batatas pode fazempo
prato de arroz e feijdo. Teflon Il, marca registeada Du Pont. Walita.
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Na virada do século, os andncios publicitarios se tornam mais objetivos qunto
a linguagem verbal, j& ndo ha mais necessidade de explicar produtos aos
consumidores, eles ja os conheciam e sabiam suas funcfes. S&o percebidos como
commodities®® e os consumidores ndo possuem mais tempo e nem paciéncia para
ler manuais. Os produtos devem ser autoexplicativos. Muitos acreditam que o
trabalho do vendedor esteja com os seus dias contados. Entretanto, a variedade de
opcdes de modelos, de recursos e marcas, reforcaram o papel do vendedor, como
mediador importante, a0 mesmo tempo em que houve o0 ingresso ao mercado de
consumo de uma parcela significativa da populagcédo, a chamada nova “classe C”,
sobretudo para os produtos em que a compra é planejada previamente.

Andncio de 2002
Fonte: http://amostragratisnetaprovados.blogspot.com

%0 Usada como referéncia aos produtos de base opequeno grau deomplexidade, de qualidade quase
uniforme, produzidos em grandes quantidades eifeyedtes produtores.

%! Devido & qualidade da imagem do antncio o textmesmo foi transcrito abaixo.
Texto: Invente seu proprio saber. LiquidificadorIéacom filtro. Walita.
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Por fim, a partir de 2010, a tecnologia é utilizada da mesma forma para os
andncios publicitarios, por meio de QR codes,*® que permitem ao leitor de uma
revista, ver um video explicativo ou conceitual sobre o andncio de um produto, caso
o leitor se interesse, proporcionando a ele assim uma viagem do mundo material da
revista, para o virtual, que pode ser baixado pelo celular. Vendedores podem
receber mensagens também por meio de celulares, que se tornaram computadores
portateis, tratando de premiacfes, e incentivos instantaneos para vendas de
determinados produtos, o que pode implicar em mudancas repentinas de discursos

de acordo com a mensagem recebida.

PHILIPS

o simpliciey

Anuncio: Revista Veja 2011%
Fonte: http://fotografia.folha.uol.com.br/galerias

%2 Uma espécie de codigo de barras mais evoluido,pgasibilita ao interessado ter acesso a uma dérie
informacdes e recursos por meio do aparelho déacelpartir do escaneamento deste codigo.

 Transcrigéo do texto.

Titulo: Nova linha de TVs Philips Ambilight.

Texto: Uma nova tecnologia da Philips que faz com quauasd e as cores da imagem transbordem da tela da
TV e sejam projetadas ao seu redor. Vocé vai tea Brperiéncia visual completamente nova. Conhega ja
nova linha de TVs Philips Ambilight. Qualidade d@mgem como vocé nunca www.philips.com.br

Slogan: Sense and simplicity.
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Assim, é necessario, que os vendedores do varejo de eletrodomésticos se
tornem mais préximos ao cliente, pois ele é o elo entre o fabricante, o lojista e 0
consumidor e, mesmo que exista um mercado para vendas virtuais, bastante
significativo, muitos consumidores, principalmente os da citada “nova classe C”,
assim como os idosos, sentem-se mais seguros ao adquirir produtos de maior valor

agregado em lojas fisicas.

Magazine Luiza — Central Vila Guilherme
Fonte: http://fotografia.folhasp.uol.com.br — 06/01/2012

Prova disso é a expansao observada de redes varejistas deste setor como:
Casas Bahia, Ponto Frio, Magazine Luiza, etc., e 0 aumento significativo dos
investimentos publicitarios, a0 mesmo tempo em que 0S anuncios se tornaram mais
simples e de certa forma menos esclarecedores, onde a méxima “menos € mais”
seja uma realidade por talvez ja presumirem conhecimento prévio do consumidor.

A propaganda de diferentes anunciantes refletem o momento atual, em que
as mensagens sao mais curtas, mas rapidas e em uma quantidade muito maior.
Pouco texto, poucos argumentos, isso porque os atributos sdo muito similares e a

diferenca entre os produtos se da, em muitos casos, pelo grau de afinidade,
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identificagdo ou confiangca existente da marca junto ao seu publico-alvo, em
consequéncia de anos de investimento na construgdo da imagem da marca, além da
recomendacdo de amigos, familiares e também de sites de busca, onde é possivel
verificar, com certa facilidade, os indicadores de satisfacdo ou ndo sobre produtos e,

é claro, dos argumentos utilizados por vendedores nos pontos de venda.

BRASTEMP

Anuncio: Revista Veja 2011*
Fonte: http://fotografia.folha.uol.com.br/galerias

1.11 Inovacgdes tecnologicas e perspectivas paraof  uturo

Estabelecer previsdes, em um mercado com as caracteristicas do brasileiro,

em que as mudancas sao frequentes e imprevisiveis, parece dificil, sendo um

% Texto abaixo.

Titulo: Quer saber como funciona o nosso sexto sentidaefare continuar esperando o cesto de roupas sujas
encher ?

DestaquesTira-manchas: retira as manchas mais dificeis seetipar de enxague. Passe facil: ciclo especial
que torna os tecidos mais faceis de passar. Sextids: Calcula o nivel de 4gua de acordo com angdade

de roupa.

Slogan:Brastemp. Seja auténtico.
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contrassenso®. Contudo, empresas, que objetivem se manter em atividade,
necessitam prever as eventuais ocorréncias para saber que decisbes tomar. Assim,
torna-se importante preparar-se para enfrentad-las e, para isso, a previsdo é
indispensavel.

Atualmente as distancias que antes configuravam-se em barreiras, tornaram-
se menores, a medida que as informagdes chegam rapidamente em todo o mundo e,
por consequéncia, percebe-se praticas muito semelhantes em diferentes mercados
de consumo.

Estas tendéncias do mercado global, quando analisadas, possibilitam também
um preparo prévio para situacbes que enfrentaremos em um futuro breve no
mercado local. Por isso pode-se dizer que a tecnologia estd formando um
consumidor diferenciado.

Ao mesmo tempo acontecem rapidas mudancas da tecnologia e com isso
varejistas ganham em agilidade tanto estratégica quanto operacional. Algumas
ferramentas que ja influenciam na gestdo dos varejistas, como codigo de barras,
leitoras oOticas, sistemas logisticos, etiquetas eletrbnicas, sistemas para previsao de
vendas e gerenciamento de bancos de dados, entre outras tendem a ampliar seu
leque de possibilidades e de recursos obtidos a partir de seu uso. Com o
barateamento das tecnologias a cada dia, a implantagéo dessas tendéncias tornam-
se acessiveis em diversos tamanhos de varejistas. Uma tendéncia que surge no
segmento de ERP%*, é a tecnologia SaaS*’, utilizacdo de um sistema via web que

sera composto por todas as funcionalidades de um ERP. Mesmo ndo sendo

% Em paises de economias mais estaveis, como Japéma e EUA, previsbes e planejamentos de lonagopr
por parte das empresas sdo praticas obrigaténas ris. Entretanto, no Brasil e em grande parte rdérisa
Latina, devido a instabilidades econémicas e paltem sua historia, tornou-se dificil o planejamele longo
prazo. Contudo, com a estabilidade econdmica obfida o plano Real, observa-se que gradativamsigeigo
de procedimento se tornam mais comuns.

% Entreprise Resource Planning Sistemas Integrados de Gestdo Empresarial (SIGBIG), em inglés

Enterprise Resource Planning (ERP) , sé@o sistemasfadrmacdo que integram todos os dados e prosekeso
uma organizagdo em um (nico sistema. A integragd@le ger vista sob a perspectiva funcional (sisteteas
financas, contabilidade, recursos humanos, fali@wamarketing, vendas, compras, etc) e sob a peispe
sistémica (sistema de processamento de transagiSgmmas de informagfes gerenciais, sistemas de apo
decisdo, etc). Os ERPs em termos gerais, sdo @ateq@ha desoftwaredesenvolvida para integrar os diversos
departamentos de uma empresa, possibilitando anagé®m e armazenamento de todas as informacdes de
negocios.

%" Software as a ServiceNo modelo SaaS o fornecedor do software se nssiliza por toda a estrutura
necessaria para a disponibilizacdo do sistema ideees, conectividade, cuidados com seguranca da
informacé&o) e o cliente utiliza o software via miet, pagando um valor recorrente pelo uso.
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especificamente desenvolvida para o segmento de varejo, certamente podera
atender as necessidades desse setor, além de ter baixo custo de implantagéo. Outra
inovacdo que merece destaque sao as etiquetas eletrdnicas. Também conhecidas
como RFID*, que tem como principio a utilizacéo da tecnologia de radio frequéncia
para a captura das informacdes. Esta tecnologia ainda ndo é encontrada em larga
escala no Brasil, mas jA é uma realidade em lojas de diversos portes em paises
europeus e que permite aos lojistas e fabricantes estoques mais reduzidos e controle
das mercadorias em todos os niveis e poder interferir no processo de producao e
comercializacdo de produtos com maior agilidade. Ha ainda o QR code, que
possibilita uma série de recursos e informacgdes adicionais ao consumidor.

De acordo com Las Casas (2000: 273), cinco questdes ditardo as regras para

0 consumo neste inicio de século:

1- O tempo: A conveniéncia sera a tdnica. Ninguém quer e nem pode perder

tempo em filas, por exemplo.

2- A qualidade : Haverd mudanca de conceito, pois as pessoas passardo a
desejar comprar produtos mais duraveis e que ndo necessitem de reparos
devido & grande ocupacado de seu tempo em dedicagdo a outras atividades,
sobretudo nas grandes cidades. A compra para substituicdo de
eletrodomésticos, se dara mais pelos apelos tecnologicos, inovacbes e
recursos apresentados pelos novos modelos, que pela substituicdo de um
aparelho com defeito.

3- A saude : Havera um ponto em que ocorrera uma reducdo do narcisismo e do
culto ao corpo. Assim, o envelhecimento passara a ser valorizado e a saude
sera priorizada em relacdo a estética, pois a expectativa de vida do brasileiro
apesar de ainda ser inferior a de paises considerados desenvolvidos,
aumenta a cada ano em consequéncia dos avancos da medicina e também
da reducdo da taxa de natalidade da populacdo como um todo. Isso ja € um
fato observado em paises com média de idade da populacdo superior a da

brasileira, como no Japéo e Alemanha.

% Radio Frequence ldentificatior & um método de identificacdo automatica atral@sinais de radio,

recuperando e armazenando dados remotamente aledépositivos denominados etiquetas RFID.
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4- O ambiente : O meio ambiente sera a tbnica e com isso crescerdo novas
industrias. Uma delas, que ja é observada, € a dos produtos organicos,
produzidos sem o uso de defensivos agricolas. Outro aspecto sdo os produtos
embalados ou produzidos de maneira a ndo agredirem o meio ambiente,
evitando itens como o “isopor”, que além de toxico, leva milhares de anos
para se decompor. Ha também o crescente interesse em patrocinios de
projetos ambientais, por marcas de empresas privadas, buscando atrela-las a
esta causa, como é o caso da Fundagdo SOS Mata Atlantica, patrocinado
pelo Bradesco, O Boticario, entre outras.

5- O lar: Com a revolugdo nas atividades eletronicas, computadorizadas, ficar
em casa ficara mais divertido. H4 uma maior preocupacdo com a segurancga e
isso indica uma tendéncia de uma sociedade mais caseira e também mais
receptiva a conversas e abordagens quando estiver fora deste “casulo”, ou

seja, nos pontos de venda.

Apesar de consumidores de diferentes partes do mundo apresentarem
comportamentos semelhantes, em situagdes diversas, ndo podemos ser imediatistas
ao prever tendéncias de consumo, comparando os brasileiros com os americanos,
europeus ou asiaticos.

Existem aspectos culturais, religiosos, sociais e econdmicos que interferem
direta ou indiretamente neste comportamento de consumo. O varejo procura basear-
se na capacidade de adaptacdo a tendéncias de consumo, que devem ser
acompanhadas por meio de pesquisas e analises frequentes. Desta forma, adaptar-
se e implementar estratégias, com base nessas mudancas, é a chave para bons
resultados na atividade. Entretanto, deve-se considerar as tendéncias de consumo,
aliadas as demais variaveis incontrolaveis que surgirdo € que irdo garantir um futuro
promissor para fabricantes e o varejo.

No mercado brasileiro ser4 muito importante o treinamento para manutencao
e melhoria continua da qualidade de servicos e também para tornar a relacao entre
as marcas, o varejo e o consumidor, mais préximas e informais.

Além da méao de obra, havera uma modificacdo na oferta, pois o0s

consumidores acostumados com batalhas por precos reduzidos, passam a exigi-los
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permanentemente. Em outras palavras: as promocbes de precos baixos sao
incorporadas e passam a ser parte do preco final.

Em qualquer mercado competitivo onde exista “guerra de precos”, ha esta
tendéncia e o consumidor sabe que o0 preco reduzido proporciona lucros para o
comercio, portanto, torna-se dificil aumenta-los posteriomente.

Quanto aos pontos de venda, o comércio eletronico, seja os ligados a redes
varejistas que possuem lojas fisicas, lojas exclusivamente virtuais ou mesmo sites
de compras coletivas, teve grande impulso, devido ao aumento de acessos a internet
principalmente entre os jovens.

No entanto, apesar do crescente interesse pelas compras virtuais, ha
expansdo dos investimentos em lojas fisicas das redes do comércio varejista de
eletrodomésticos. Pode parecer um contrassenso, mas se justifica pelo crescente
aumento da renda de pessoas das classes sociais® C e D, que, até entéo, estavam
em grande parte a margem do mercado consumidor.

A importancia das lojas fisicas seria algo com prazo previsto para acabar ou
mesmo perder substancialmente sua importancia, visto que estes novos
consumidores, se adaptariam a esta nova realidade e migrariam gradativamente
para os portais de compra. No entanto, ndo é nisso que apostam 0s especialistas.
As redes varejistas acreditam que o comércio virtual crescera, mas nao a ponto de o
varejo tradicional ter sua importancia reduzida, pois as lojas tendem, ao mesmo
tempo a se tornarem mais atrativas para atender as expectativas do consumidor que
considera a compra como uma espécie de lazer ou entretenimento.

A internet é utilizada como uma ferramenta para, principalmente pesquisas de
precos, de satisfacdo com produtos, troca de referéncias, e as lojas fisicas uma
espécie de show room, onde se pode tocar, experimentar produtos, conhecer,
vivenciar novidades. Aqui teremos consumidores mais informados, mais criticos e
também mais dispostos a interagir. Neste sentido, o traco cultural do brasileiro tem
um peso bastante importante por valorizar o contato pessoal entre o vendedor e
consumidor.

Portanto, o vendedor devera ter um perfil mais técnico, de forma a satisfazer

as necessidades de informacao e esclarecimento destes consumidores, e convencé-

% No Brasil o sistema oficial de afericdo de classmsais é feito pelo IBGE, por meio do CENSO, irealo em
média a cada dez anos. Nele séo consideradasas @& renda familiar, nivel de escolaridade, ip@inio além
dos eletrodomésticos existentes no lar. Mais indm@es em: www.anep.gov.br
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los das vantagens de adquirir o produto na loja fisica que por um preco mais baixo,
em muitos casos, em uma loja virtual.

Para isso, as marcas terdo que antecipar-se nos pontos de venda tradicionais,
disputando a preferéncia do consumidor indeciso ou simplesmente sem preferéncia
de marca. Vendedores treinados e profissionalizados buscardo o todo tempo fazer
abordagens amistosas e convincentes, despertar a atencdo de consumidores para
0s produtos que tenha maior interesse em comercializar, ou seja, de marcas que
este vendedor possua um relacionamento mais proximo.

Poderdo ocorrer também mudancas na atividade promocional, motivadas pelo
aumento de pesquisas sobre o perfil do publico-alvo, focalizando seu
comportamento e compra; delimitacdo clara entre objetivos de marketing e as
expectivas sobre propaganda; uniformizacéo do estilo nas pecas publicitarias e nas
promocdes para alavancar a sinergia em torno da imagem da marca, resultando
também em uma concentracdo de a¢cbes nos pontos de venda.

Sabe-se que “passear em shoppings centers, além de muitas vezes consumir,
configura-se como uma grande opcdo de lazer dos consumidores brasileiros,
sobretudo para os mais jovens das grandes cidades”, conforme afirma Roberto
Madruga (2003:62).

Ha quem os considera o “paraiso do consumo”, uma maneira de identificar o
local onde se faz uma espécie de terapia ao passear pelos seus corredores olhando
vitrinas com produtos diversos e, € claro, também adquirindo produtos como forma
de premiar-se.

Comodidades como estacionamento, ar condicionado, entre outros, sao
elementos de conforto para as compras, considerados por clientes.

Assim, neste ritual, chamado por muitos de “terapia do consumo”, torna-se
indispensavel o contato pessoal e a conversa amistosa, 0 trabalho de
convencimento exercido por vendedores que atuam em pontos de venda, sendo
estes impossiveis de serem substituidos por frias informacdes previstas em um
programa de autoatendimento.

Em termos de comunicagdo, o varejo mudou muito e devera continuar se
adaptando a estas novas tendéncias, pois se até pouco tempo as campanhas para o
varejo eram consideradas pouco criativas, ultimamente tém sido o foco de
investimentos, além de implementar alternativas criativas e utilizar linguagens

inovadoras.
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Assim, no futuro o varejo brasileiro dependera principalmente do desempenho

de atividades como:

1. Pesquisa de mercado: visando estar atualizado com relacdo as
frequentes mudancgas no comportamento dos consumidores bem como
suas respectivas motivagoes.

2. Automacdo: a automacdo € uma realidade entre os varejistas
brasileiros, porém ainda € necessario avancar no uso e na utilizacao
de dados que se pode obter por meio desta.

3. Franquias: O crescimento por meio de franquias é o escolhido por
muitas empresas.

4. Marketing interno:  As empresas deverdo estar atentas aos clientes
internos. Os funcionarios da prépria loja, da propria empresa. Sem
uma nova filosofia sera impossivel o trabalho harmonioso e obter
resultados satisfatérios com o mesmo.

5. Cdédigo de defesa do consumidor: A divulgacdo do codigo de
defesa do consumidor continuard a exigir novos desafios para os
comerciantes.

6. Varejo Virtual: O varejo virtual, cresce rapidamente e é uma das
fortes tendéncias do futuro varejista para um grupo especifico de
clientes e produtos.

7. Contato pessoal: O trabalho do profissional do ponto de venda
sera intensificado, ndo apenas para impulsionar vendas, mas também
como uma forma das marcas relacionarem-se com seus clientes. (LAS
CASAS, 2000: 279)
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ll. ARELACAO ENTRE A CULTURA, IDENTIDADE E AUTOEST IMA

2.1 A formacdo identitaria e as relacbes de consumo

Existem aspectos de formagédo identitaria do brasileiro que produziram tracos
em seu comportamento social e de consumo. Para compreender melhor faz-se
necessario resgatar o periodo de colonizacdo e o0 conceito de mesticagem,

caracteristica do povo brasileiro.

Durante o periodo colonial a ideia da corte que aqui se instalou era de que

“entre o Brasil e esse vasto Oriente, a disparidade era imensa. L4,
povos de requintada civilizacdo (...) Aqui florestas virgens e
selvagens nus. Para o aproveitamento da terra pouco se poderia
contar com sua rarefeita populacdo indigena cuja cultura né&o
ultrapassava a idade da pedra. Era necessario povoa-la, estabelecer
na terra inculta a verdadeira “colonizacéo”. (VIOTTI apud SANTOS,
2008: 186).

Ja durante o periodo do segundo império, com 0 surgimento de estradas de
ferro e as estradas definitivas, por onde passavam os carros de bois, carrogas e
charretes, que transportavam mercadorias, houve uma expansdo das comunicacoes
e apareceram as primeiras casas de comeércio varejista, na época consideradas de
“maior porte”.

Contudo, o colonialismo aqui implementado

“sendo protagonizado por um pais semiperiférico, foi, ele préprio, um
colonialismo com caracteristicas subalternas, o que fez com que as
colénias fossem incertas de um colonialismo certo. (...) A
incapacidade de Portugal para colonizar segundo paises centrais —
como excesso de colonizagdo: por parte de Portugal e,
indiretamente, por parte dos paises centrais (sobretudo a Inglaterra)
de que Portugal foi dependente (por vezes de modo quase-colonial).
Se o0 poder capitalista moderno foi sempre colonial, em Portugal e
suas colbnias ele foi sempre mais colonial do que capitalista. Esta
impregnacdo colonial do poder, longe de ter terminado com o
colonialismo, continuou e continua a reproduzir-se” (SANTOS, 2008:
228),
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pois este sentimento de um resgate das raizes, a fim de provar alguma pretensa
nobreza, perpetua-se até os dias de hoje, quando em conversas informais, sempre
que podem, cidadaos de classe média fazem questdo de mencionar suas origens
europeias.

Além disso, o fato de a colonizacao do Brasil ter se dado por

“delinquentes portugueses condenados ao exilio do outro lado do
atlantico, e em parte aventureiros europeus. Dai 0os comportamentos
gue valerdo a Terra de Santa Cruz uma reputacdo corrosiva e a
proliferacdo de mesticagens, cujo testemunho sera uma populagéo
numerosa o suficiente para receber um nome: os mamelucos. As
fronteiras entre as populagcdes — europeus, mestigos, indios
convertidos, indios da floresta — sdo movedicas e pouco nitidas”
(GRUZINSKI, 2001: 81-82),

0 que pode ter contribuido para esta sensacdo de inferioridade incutida pelos
colonizadores.

Apesar disso, “na formacdo da nacionalidade brasileira tende a atribuir a cada
uma delas o predominio de uma faculdade: aos indios a percepcéo, aos africanos o
sentimento, aos europeus a razdo.” (VIVEIROS DE CASTRO, 2002:187)

2.2 A mesticagem no discurso de vendedores

Entende-se que mesticagem seja a mistura de diversas culturas, ndo se
referindo apenas as etnias, mas sim a todos o0s processos culturais e

comunicacionais.

“Misturar, mesclar, amalgamar, (...) etc., sdo muitas as palavras que
se aplicam a mesticagem e afogam sob uma profusdo de vocabulos
a imprecisdo das descricdes e a indefinicAo do pensamento. A ideia
a que remete a palavra “mistura” ndo tem apenas o inconveniente de
ser vaga. Em principio, mistura-se 0 que néo esta misturado, (...), ou
seja, elementos homogéneos, isentos de qualquer “contaminacdo”.
(GRUZINSKI, 2001: 42).

N&o se busca uma relacédo de poder, ndo ha o dominado e o dominante. Nesta
fusdo nenhuma cultura é mais importante que outra. Além disso, esse dialogo
multicultural e multirracial € o que caracteriza a natureza barroca da formacéo da

cultura e da identidade dos latino-americanos.
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“0 barroco é a forma excéntrica de modernidade ocidental, com forte
presencga nos paises ibéricos e nas suas colénias da América Latina.
A sua excentricidade deriva, em grande medida, do fato de ter
ocorrido em paises e em momentos histéricos onde o centro de
poder era fraco, procurando esconder a sua fraqueza através da
dramatizacdo da sociabilidade conformista. A relativa falta de poder
central confere ao barroco um carater aberto e inacabado e permite a
autonomia e a criatividade das margens e das periferias.” (SANTOS,
2006: 205).

A mesticagem implica na memodria e esta assegura que na unido nenhum dos
codigos seja dominante ou se dilua no processo. “Longe de ser nacionalista, é
internacionalista e reforcado por uma atitude anticolonialista e anti-imperialista, que
outrora visava a Europa e que agora visa 0os EUA.” (SANTOS, 2006: 202).

Ao se analisar as dinamicas do ponto de venda, verifica-se que o vendedor é
um “instrumento vivo” de comunicagdo, pois possui sentimentos, momentos de
euforia e frustragbes que influenciam em seus discursos, e a comunicagdo
interpessoal por ele conduzida pode ser considerada também como um dos
principais recursos de convencimento e, para isso, sua origem, sua identidade, seus
valores, sdo todos utilizados para elaboracdo de discursos convincentes para seus
clientes-consumidores.

Consumidores e vendedores, por fazerem parte de uma cultura de origem
multirracial conseguem entrar em sintonia com maior facilidade e obter a adeséo aos
argumentos utilizados. Um vendedor experiente conhece, mesmo que
instintivamente, os pontos que podem gerar de atracdo ou retracdo em seus
discursos.

Assim, a importancia da oralidade e do gestual, a partir da capacidade do
orador e da improvisacdo e criagcdo de “tipos”, baseados em estereotipos,

conseguem adesdao a seus argumentos. Anténio Candido ressalta que

“com agudez sua indole oratéria, eloquente, declamatéria. Em sua
proto-historia, ou seja, a fase colonial, nossa literatura esteve, como
vimos, muito vinculada — quase subordinada — as fungbes sociais
(religiosas ou profanas) onde o uso da palavra prevalecia sobre as
virtudes especificas do texto e a lei da improvisagéo verbal, sobre as
disciplinas mais sutis e mais austeras no escrever”. (MERQUIOR in
MORENO (org.), 1979:392)
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Neste processo, surgem dois termos com certa frequéncia para definir estes
discursos: a manipulacao e a persuaséo.

Greimas define a manipulagédo como

“0 contrato que se estabelece entre o enunciador (influenciador), e o
enunciatario (influenciado) e os meios empregados na persuaséo e
na interpretacdo. Pelo contrato, o influenciador determina como o
influenciado deve interpretar o discurso, deve ler “a verdade”. O
influenciador constréi no discurso todo um dispositivo veridictorio,
espalha marcas que devem ser oferecidas, o influenciado considera
a relatividade cultural e social da verdade, sua variagdo em funcao
do tipo de discurso, além das crengcas do influenciado que vai
interpreta-las. O influenciado, por sua vez, para entender o texto
precisa descobrir as pistas, compra-las com seus conhecimentos e
convicgoes e, finalmente, crer ou ndo no discurso.”(GREIMAS, 1975:
63)

Ja Meyer, define o termo persuasado como “o processo pelo qual o interlocutor
conquista, através de seus argumentos, a confiangca do outro e o leva a tomar
determinada acdo.”(MEYER, 1998: 87).

Neste contexto, o consumidor passou a ser analisado por profissionais de
psicologia, analistas mercadolégicos, publicitarios e economistas por muito tempo,
tentando entender o seu comportamento de consumo mas, foi a partir de ciéncias
como a psicologia, sociologia e a antropologia, que foi possivel compreender melhor
a formacéo, a identidade do consumidor brasileiro, seus fatores fisicos, sociais e
culturais, morais e emocionais de procedéncia interna e externa que atuam sobre
ele, permitindo 0 uso de estratégias mais eficientes.

Sabemos que o brasileiro € um povo de baixa autoestima, gerada por
diversos fatores historicos externos, desde o periodo de colonizagéo, ja que

“a descoberta imperial ndo reconhece a igualdade da diferenca e,

portanto, a dignidade do que se descobre. O oriente é inimigo, 0
selvagem ¢ inferior, a natureza é um recurso a mercé dos humanos.
Como relacdo de poder, a descoberta imperial € uma relacdo
desigual e conflitual.” (SANTOS, 2008:190)

Ja4 nos dias de hoje, a leitura que se faz é que “a irracionalidade e
inferioridade dos povos néo europeus foi em parte deduzida da irracionalidade e
inferioridade de seus conhecimentos quando comparados com o0 conhecimento
cientifico ocidental. (SANTOS, 2008:302).
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Contudo, a formacdo da cultura mestica do brasileiro pode ser descrita por
suas atividades fisicas, mentais, culturais como suas dancas, musicas, culinéria, etc.
e também pela emocao na selecdo da compra e do uso dos produtos ou servigcos
para satisfacdo das necessidades e desejos. Estas foram diretamente influenciadas
pelos valores incutidos desde o periodo colonial, e repassado por geracgfes,

entretanto;

“O carreirismo ressentido e subalterno, em vigor tanto entre
jogadores de futebol como entre intelectuais académicos, de
preferirem o que vem das capitais de centro do que aquilo que esta
em formacdo nas fronteiras das periferias (...) fomenta politicas
culturais excludentes e interessadas, aprovadas pela midia, que
isolam a pretensa identidade de um “ser” original, perpetuado como
semente em didspora, seja, por exemplo, “italiano” ou “africano”.
(PINHEIRO, 2008: 03),
pois

“a negacdo das diferencas opera segundo a norma da
homogeneizagdo que s6 permite comparacdes simples,
unidimensionais (por exemplo, entre cidaddos), impedindo
comparacfes mais densas ou contextuais (por exemplo, diferencas
culturais), pela negacdo dos termos de comparacdo”. (SANTOS,
2008: 283)

e assim se perpetuar a ideia de que o que vem de fora € sempre melhor, mais

bonito, mais elegante, etc. Ideia esta que surgiu a partir da

“segunda metade do século XVIII, e por invencdo, sobretudo dos
ingleses, que a “lenda negra” de Portugal e dos portugueses como
povo decaido, degenerado, imbecilizado, mais se aprofunda. Em
dezembro de 1780, Richard Crocker, capitdo inglés, escreve de
Lisboa: Os homens portugueses séo, sem dulvida, a raca mais feia
da Europa. Bem, podem eles considerar a denominacdo de “ombre
blanco” — homem branco — como uma distincdo. Os portugueses
descendem de uma mistura de Judeus, Mouros, Negros e
Franceses, pela sua aparéncia e qualidade parecem ter reservado
para si as piores partes de cada um destes povos. Tal como Judeus,
sdo mesquinhos, enganadores e avarentos. Tal como 0s Mouros,
sdo ciumentos, cruéis e vingativos. Tal como os povos de cor, sédo
servis, pouco déceis e falsos e parecem-se com 0s Franceses na
vaidade, artificio e gabarolice. (PIRES apud SANTOS, 2008: 252)

Nos dias de hoje, apesar do preconceito de alguns setores da classe média,
aquilo que era visto como selvagem ou inferior, se miscigenou e faz parte da cultura

como algo saudéavel e até sofisticado em alguns casos.
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Compreender a interiorizagdo disso por geracdes, pode, portanto, gerar
adesao, motivacdo determinantes, pois se trata de algo que faz parte da identidade
do brasileiro e pode ser percebido quando ha, ou se sente necessidade de comprar.
Inicia-se normalmente a procura pelo item correto que nos proporcionara uma
compensacao ou prazer. JaA que em uma sociedade moderna o ato de consumir é
também uma busca por felicidade e da tentativa de minimizar nossas aflicbes ou

preocupacoes.

“a expressdo mais eficiente e clara é a linguagem publicitéria, essa
linguagem que transforma sistematicamente as ideias e as coisas,
reduzindo-as a sua forma mercantil, ao tornar operatizantes tudo o
gue toca, desde o angulo exato da posse. E isso por um processo de
semantizacdo no qual os jogos de palavras, as hipérboles, os
procedimentos de adjetivacdo inocentam o processo, sem ocultar,
porém, de todo, a “marca de fabrica”, essa ideologia que se empenha
em separar semanticamente as diferencas sociais, a0 mesmo tempo
em que as aumenta.” (MARTIN-BARBERO, 2004: 52)

Ao mesmo tempo, 0 homem possui necessidades e desejos infinitos que se
contrapfem as suas possibilidades finitas e limitadas de satisfazé-los. Nao se pode
adquirir e utilizar todos os bens de consumo como se deseja. Somos obrigados a
escolher, porque cada bem ou servigo tem um custo que podemos ou ndo pagar. E
neste sentido o papel do vendedor torna-se fundamental ja que “o discurso é poder,
lugar de uma luta especifica pelo poder. E essa luta faz parte de suas condi¢cdes de
producéo e de circulagdo”. (MARTIN-BARBERO, 2004: 70).

Neste processo de escolha, o homem tende a maximizar o consumo, isto €,
procurar escolher, dentro de suas possibilidades, aquilo que Ihe dé prazer. Em razéo
disso, ha duas posic¢des: primeiro, a do individuo consumidor que procura tirar o
mais proveito do que pode consumir e por isso escolhe o que Ihe parece ser o mais
proveitoso; segundo, a empresa que procura ganhar esta opcdo, pois se o
consumidor pode ter tudo o que deseja, que em favor do seu produto.

Esta postura, em busca do prazer, gera utilidade em termos de consumo, pois
o homem, busca consumir bens e servicos que lhe proporcionem maior utilidade,
estaria superestimar sua utilidade ou satisfacdo. A capacidade de o homem

aproveitar de um bem diminui & medida que ele o adquire.
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2.3 ldentificacéo e selecédo de clientes

Se por um lado, ao adotar uma estratégia de aproximag¢do com determinado
perfil de clientes podera se estar, automaticamente, e ao mesmo tempo, também, se
distanciando, ou rejeitando determinados clientes com perfil que ndo se adaptam a
esta estratégia. Nao por uma recusa pura e simples, mas por uma falta de aderéncia
a sua nova forma de comunicar-se com este publico. A intencdo em muitos casos é

o de tornar um produto popular e

“popular quer dizer tornar possivel a expressdo das aspiracfes e
expectativas coletivas produzidas por e desde os grupos sociais de
base. Tanto majoritdrios como minoritarios, tanto em nivel patente
como latente. Porém, “o popular” ndo é homogéneo e é necessario
estuda-lo no ambiguo e conflitivo processo que se produz e emerge
hoje. (MARTIN-BARBERO, 2004: 120)

Esta € uma selecdo que pode ocorrer de maneira planejada, pois “a
credibilidade do discurso € em primeiro lugar aquilo que faz os crentes se moverem.
Ela produz praticantes. Fazer crer é fazer fazer” (CERTEAU, 2008: 241). Durante o
estudo das estratégias da marca para o mercado ao qual ele pretende atender,
considera-se que, 0 publico de faixas sociais mais elevadas da preferéncia a
produtos com marcas que possuam prioritariamente beneficios intangiveis como

“status™, a sofisticacédo e o estilo. E também sensa¢bes como a de se sentir inserido
em um grupo social, por exemplo, e esta disposto a pagar mais. Os consumidores
de classes inferiores, apesar de valorizar tais atributos e apelos, nem sempre
possuem condicbes para fazer frente ao preco exigido por isso, em muitos casos
opta pelos produtos similares em funcionalidade, porém fabricados com materiais de
menor custo e com a abordagem da comunicacdo mais focada em seus beneficios

mais tangiveis.
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2.4 Perfis de consumidores

No Gltimo CENSO*, do IBGE*}/2010, mudancas na configuracdo das familias
brasileiras e por consequéncia no comportamento dos consumidores.

Os casais sem filhos € um segmento que adquire cada vez mais importancia
para os profissionais de marketing de muitas empresas. Fazem parte deste grupo os
jovens que adiam a chegada dos herdeiros, pessoas de meia-idade que ja criaram
os filhos, os parceiros do mesmo sexo e 0s casais que ndao podem ou ndo querem
se tornar pais. A percepcdo é que eles consomem mais porque somam dois salarios
no orgcamento e ndo tem gastos com dependentes, gastando mais com bens de
consumo e lazer.

Preocupam-se em tornar o lar mais divertido. Com apoio de atividades
eletrdnicas, computadorizadas, a tendéncia é a de uma permanéncia maior no lar.

Assim, é o conhecimento dos comportamentos do shopper* que permite
compreender por que este ou aquele produto em promogao tem mais ou menos
chances e sucesso para este ou aquele tipo de cliente.

Ja, submetido a um ambiente de compra, o buyer*® vai reagir com mais ou
menos intensidade. Se apreciar o ponto de venda onde esta e encontrar certo
conforto até mesmo nas coisas simples, sera levado a gastar sem controle. Ou ao

contrario, ele pode se fechar a quaisquer ofertas promocionais no ponto de venda.

400 censo ou recenseamento demografico é uma pasmiise a populagéo que possibilita a recolha dasva
informacdes, tais como o niumero de habitantesptendi de homens, mulheres, criancas e idosos, cool@e

vivem as pessoas e o trabalho que realizam, emtrasocoisas. Esse estudo é realizado normalmeatésadez
anos na maioria dos paises.

“!|nstituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.

42 E o lado do cliente que se interessa em sabele“se deve comprar e ndo o que se deve comprad nivel

do shopperdo cliente que se encontram todos os procedimeataasscolha da bandeira e entram em jogo as
nocdes de preco, de servico, de facilidade de acesstacionamento, distdncia, imagem da bandeira
(CHETOCHINE, 2000: 1).

43 Esse conceito aplica-se ao cliente que, uma eeralda loja, se envolve no problema, geralmeifiil dia
escolha de produtos, promocdes, mercadorias ermaquest ofertas que lhe sdo propostas (CHETOCHINE,
2000:2)
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2.5 O Consumo como entretenimento

Fabricantes e varejistas, atentos ao mercado, sabem que seu desempenho
nesta atividade esta diretamente ligado aos relacionamentos, vinculos fortes, que
conseguem estabelecer com seus clientes, e consumidores. E impossivel atender a
todas as demandas de todos os clientes, por isso, alguns optam por selecionar um
nicho* especifico, e neste aproximar-se ainda mais de seu cliente, fidelizando-o e
colhendo efeitos positivos a longo prazo.

Por meio de diversas tecnologias, intermediarios podem desenvolver
programas variados de relacionamento com seus clientes em funcéo do banco de
dados individualizado de habitos, atitudes, comportamento de compras, condicéo
social, etc., que podem ser implantados, mantidos e alimentados por meio de
recursos tecnoldgicos.

Por outro lado, muitos consumidores, sobretudo em grandes centros urbanos,
andam cada vez mais estressados, pelo trabalho, rotina diaria e com menos tempo
para efetuar suas compras. Assim, acabam por valorizar lojas que lhe proporcionem
lazer e diversdo, ou seja, experiéncias agradaveis, tirando-os, dessa forma, da
realidade desgastante do dia-dia e fazendo com que se esquecam, ainda que por
alguns momentos, dos problemas pessoais.

Desta forma, lojas estdo se transformando, sobretudo as localizadas em
shoppings centers®, em showrooms*® de marcas e, para tornar ainda mais atrativa
estas exposicdes, utiliza-se de recursos que atingem os seis sentidos: (viséo,
audicdo, tato, olfato, paladar e até o equilibrio). Um exemplo é o Video Game
Nintendo Wii, nele o publico pode experimentar jogar uma partida de ténis dentro do

espaco da loja.

4 pequena parcela de um mercado muito mais amplo.
“5 Centro de compras, servicos e lazer.

“ Local de exposicdo do produto, onde de podentervisualizagdo de sua aplicagéo e em muitos casos
experimentacao.
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Mega Store Ponto Frio Marginal Tieté
Demonstracdo do Produto Nintendo Wii. Foto de 30/07/2011

Assim, o ato de ir as compras mudou muito, recentemente, pois além da
qualidade, sortimento, localizacdo, preco e atendimento, as pessoas querem
também que a experiéncia de compra seja uma experiéncia de lazer. Quanto maior a
capacidade das empresas introduzirem esse elemento no seu ponto de venda, maior
a sua capacidade de atrair e fidelizar clientes.

Para isso, o treinamento de todos os envolvidos no atendimento aos clientes

é essencial.

2.6 O consumo como uma compensacgao para a autoestim  a

Um dos grandes desejos e desafios da sociedade atual € o de se sentir
inserido, de fazer parte. E isso exige uma pausa para reflexdo, pois as mudancas na
sociedade sao muitas e fazem com que o cidadao possa estabelecer seus objetivos
de vida.
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Na medida em que ele se desenvolve, tem uma percepcéo de si e da forma
como é visto e aceito pela sociedade. A autoestima é algo que acontece nas
pessoas e é definida como sentimento de gostar de si. Diferente de autoconceito,
que se refere a nocao ou ideia que faco de mim e autoimagem que diz respeito a
como me vejo. Estas percepc¢des permitem ao cidaddo desvendar sentimentos sobre
si e orgulhar-se de seus empreendimentos, demonstrar suas emog0oes, respeitar-se,
reconhecer os proprios talentos, investir em seus objetivos, promovendo uma
maneira de agir independente, com autonomia.

Este sentir-se digno, gostar de si, acreditar em suas potencialidades, interfere
no enfrentamento e na busca de solugcdes para situagbes-problema, inclusive

encorajando-o o cidadao a ter iniciativa e ser criativo.

“Macunaima, o herdéi do romance de Mario de Andrade, “é um
personagem ambivalente, indeciso, dividido entre dois sistemas de
valores”. A histéria dessa criatura de multiplas facetas, arquétipo do
brasileiro e do latino-americano, dividido entre op¢des antagdnicas —
o Brasil ou a Europa - , oscilando entre as culturas, mas pertencendo
simultaneamente a todas, é exemplar desse corte”. (GRUZINSKI,
2001: 27)

A partir dessas premissas, podemos remeté-las ao ambiente do ponto de
venda, como uma delimitacdo de espaco a ser pensado, tendo como foco a relagéo
entre vendedor e cliente em uma loja de eletrodomésticos. Esta relagdo € importante
no sentido de fazer o cliente consumir ou adquirir bens, utilizando-se em muitos
casos de argumentos persuasivos que podem elevar a autoestima, como mencionar
personalidades, artistas ou pessoas bem sucedidas ou mesmo dizer que € sucesso
nos grandes centros de poder da Europa e EUA e que la muitos fazem uso do

mesmo.

“A experiéncia de um povo caracteriza sua identidade, portanto
experiéncias. Ele distingue identidade e papéis sociais. Estes sao
estruturados por normas que as instituicdes impdem na sociedade e
a importancia relativa desses papéis no ato de influenciar o
comportamento das pessoas depende de negociacdes e acordos
entre individuos e essas instituicbes e organizagfes” (CASTELLS,
1999: 22)

E para que isso ocorra, € necessario que o vendedor mostre seguranca e
credibilidade em seu discurso, de forma a nao deixar tdo Obvio que o0 que se

pretende é vender, mas sim dar a sensacao de que quer apenas satisfazer o cliente
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em suas necessidades de consumo. Argumentar é a arte de convencer alguém. E
guando isso acontece, 0 outro passa a pensar como nés. Portanto, persuadir é

construir no terreno das emocdes, é sensibilizar o outro a agir.

“A construcdo social da identidade e da transformagdo na
modernidade ocidental € baseada numa equacdo entre raizes e
opcOes. Esta equacdo confere ao pensamento moderno um carater
dual: de um lado, pensamento de raizes, do outro pensamento de
opcBes”. (SANTOS, 2008: 54)

Quando persuadimos alguém, este realiza algo que desejamos que ele realize
e iSso se torna mais facil quando se conhece bem aquele que se quer convencer,
pois “cada criatura é dotada de uma série de identidades, ou provida de referéncias
mais ou menos estaveis, que ela ativa sucessiva ou simultaneamente, dependendo
dos contextos”. (GRUZINSKI, 2001: 53)

Desse modo, o vendedor podera demonstrar na pratica sua importancia com
o estimulo de uma necessidade de consumo, sendo capaz de elaborar discursos
eficazes para o convencimento e o cliente-consumidor, por sua vez, interfere nesta
abordagem, levantando questdes ou propondo objecbes, o que influira no

desenvolvimento de discursos mais assertivos e eficazes, pois é fato que:

“0 homem possui a capacidade de armazenar informagdes, vivéncias
para posteriormente transmiti-las. Por isso pode-se dizer que o
homem produz discursos culturais e por meio da memoria, reformula-
0s e transmite a outras pessoas de formas diferentes. S&o discursos
gue tém “a capacidade de enriquecer-se ininterruptamente e a
capacidade de atualizar aspectos informacionais sem esquecer
outros” (LOTMAN, 1996: 80).*'

Nesta perspectiva, ao elaborar um discurso que eleve a autoestima do cliente,
o vendedor interfere no raciocinio dele e promove vendas, que emergem como uma
resposta positiva aos valores humanos almejados de reconhecimento, aceitacdo e
bem querer que, em muitos casos, se encontram adormecidos pela turbuléncia do
cotidiano.

(...) o individuo tem sua identidade formada através do outro e pelo
outro; € como se o outro fosse um espelho no qual vé a prépria
imagem refletida. Entretanto, quando se esta diante de um espelho,
nao se pode estar dentro do mesmo, ou seja, o espelho sé fornece o
material de uma auto-objetivacdo (BAKTHIN, 1997: 52)

*" Traducao do texto do russo para o espanhol pddérés Navarro.
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Apesar de roupas, sapatos, cosméticos, relégios, joias, 6culos, maquiagem e
perfume serem os produtos que a maioria das pessoas tem uma relacao direta com
sua autoestima, os eletrodomésticos, sobretudo os que possuem tecnologia ou
mesmo, celulares, notebooks, Ipods, etc, que também fazem parte deste mesmo
cenario de loja, atraem a atencdo entre os clientes mais jovens. Adquirir um produto
com tecnologia de ponta pode significar ser aceito, ser percebido com distincao.

Esse comportamento faz parte de uma sociedade que foi constituida com
uma autoestima muito baixa e que busca no consumo, uma forma de compensacao
para outras caréncias e sentimentos, que historicamente estdo bem distantes, mas
na realidade muito préximos, pois

“(a mesticagem) na América Latina, ndo remete a algo que passou, e
sim aquilo mesmo que nos constitui, que ndo é s6 um fato social, e
sim razdo de ser, tecido de temporalidades e espagos, memorias e
imaginarios que até agora sO a literatura soube exprimir. Talvez
somente ai a mesticagem tenha passado de objeto e tema a sujeito e
fala: um modo préprio de perceber e narrar, contar e dar conta.
(MARTIN-BARBERO, 2003: 271)
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lIl. ACOMUNICACAO, O SISTEMA E O COMPORTAMENTO DE CONSUMO

3.1 A Comunicacao

Comunicagdo possui um conceito de dificil delimitacdo e, portanto, dificil de
definir. Se por um determinado ponto de vista, todos 0os comportamentos e atitudes
sdo entendidos como comunicacdo, por outro, a comunicacdo pode ser ou nao
pretendida.

De acordo com David Gill e Bridget Adams apud SOUSA, (2006:22), pode-se

pensar em comunicagdo como duas grandes posic¢des:

- Processo em que os comunicadores trocam propositadamente mensagens
codificadas (gestos, palavras, imagens, etc), através de um canal, num determinado

contexto, o que gera determinados efeitos;

- Atividade social , onde pessoas, inseridas numa determinada cultura, criam e

trocam significados, respondendo desta forma a realidade quotidiana.

Estas duas posicfes ndo sao independentes, sdo complementares e revelam
alguma diferenca entre si. A primeira sugere a ideia de que a mensagem tem de ser
codificada; a segunda, de algum modo, que uma mensagem pode nao ser
codificada, nem sequer ter um emissor e mesmo assim adquirir significado para o
receptor, pois, de certa forma, o mundo é a mensagem, no sentido de que o mundo
€ inevitavelmente interpretado por cada pessoa, adquirindo significados, e s6 assim
se torna compreensivel.

Além da formacdo de comunidades, sociedades e culturas, seres humanos
precisam se comunicar também para sobreviver. Ou seja, a comunicacdo €

necessaria para:

* Trocar informacdes;
+ Entender e ser entendido;
e Entreter e ser entretido;

* Integrar grupos, comunidades, organizacdes e sociedade;



80

» Satisfazer necessidades econdémicas que permitam pagar a alimentacao, o
vestuario e os bens que, de uma forma geral, consumimos;

* Interagir com 0s outros, conseguindo amigos e parceiros, ter sucesso
pessoal, sexual e profissional, algo essencial para formacdo de nossa

autoestima e equilibrio.

Comunicamos, em sintese, para satisfazer necessidades, pois quando
alguém tem a iniciativa de comunicar, tem alguma intencéo (partilha de autonomia).

A informacdo € sempre codificada. O codigo precisa ser conhecido e
compreendido pelo receptor para que possa ser usado por um emissor com
propésitos comunicacionais. Para utiliza-lo é necessario um acordo prévio entre
emissor e receptor. Quando se pretende usar a comunicacdo para fazer passar
informacdo, a mensagem sera tanto mais eficaz quanto menos significados
possibilitar.

Ao mesmo tempo em que a informacao reduz a incerteza num sistema, ela
também o altera, pois as mensagens possuem impacto sobre o receptor. Ou seja, a
comunicacdo resulta em mudanca, pois nada permanece igual. “A persuasdo® é o
processo de induzir mudancas através da comunicacao”. (LITTLEJOHN, 1978: 162-
201).

Quando se comunica intencionalmente para influenciar, entra-se no dominio
da comunicacdo persuasiva, a que se recorre, por exemplo, na publicidade e
propaganda, mas também na comunicacéao interpessoal.

A comunicacao € um processo, desenvolve-se num continuo espacgo-temporal
em que coexistem e trocam permanentemente mdltiplas variaveis. Os elementos
desse processo podem entender-se como variaveis, porque apresentam continuas
mudanc¢as no tempo, enquanto interagem uns com 0s outros. Além disso, ndo tem
principio e fim bem definidos, pois a cadeia de causas e a cadeia de consequéncias
de um ato comunicativo sao parcialmente indeterminaveis e, de algum modo,
infinitas.

Esta relacdo envolve a percepcdo, interpretacdo e a significacdo. A

percepc¢ao, em grande medida, depende da expectativa e do envolvimento.

“8 Capacidade ou agéo de convencer alguém a acreditareitar algo por meio de argumentacéo, oufséto.e
(HOUAISS, 2009: 574)
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A percepcgéo limita a comunicacdo e tem como referéncia a experiéncia
anterior do sujeito e tal como a memoria, € seletiva, baseando-se em associacdes
emotivas. De certa forma, percebemos as coisas, conduzidos pela emoc¢éao mais do
que pela razao.

E devido as experiéncias anteriores que muitas vezes a mesma mensagem
tem significados diferentes para diferentes receptores. A interpretacdo pode néo ser
igual ao sentido que o emissor pretendeu dar a frase. As distor¢cdes e os conflitos
entre as pessoas resultam ndo em um sentimento hostil, mas em equivocos na
percepc¢do, decodificagdo e interpretacdo e uma mensagem. A experiéncia permite
ao receptor complementar as mensagens.

A comunicacdo mais poderosa € aquela que vai ao encontro das expectativas
do receptor. A mente humana procura ajustar impressées e estimulos a um sistema
de expectativas resistente a mudanga.

Como o ser humano tende a assimilar bem unicamente aquilo que deseja, por
vezes, pode até acontecer que as mensagens sejam adulteradas de modo a
acomodarem-se as suas expectativas.

Um ato comunicacional s6 é desenvolvido de forma eficaz quando o emissor
obtém o envolvimento do receptor, 0 que depende de varios fatores, em especial da
motivacdo deste. Esta pode ser despertada ao corresponder as expectativas do
receptor e ir ao encontro de seus valores, propositos e suas aspiracdes. Quando a
motivacdo ndo existe ou € de fraca intensidade, o receptor pode ndo se envolver no
processo e a comunicacgédo sera frustrada.

A publicidade, a propaganda e o marketing direcionado exploram muito estas
facetas do processo de comunicacao.

A recompensa do emissor neste processo de comunicagcado pode ser imediata

ou retardada, mas a do receptor também.

3.2 Formas de comunica¢céo humana:

Jorge P. Sousa (2006:36-37), acredita que existem seis grandes formas de

comunicacdo humana, as quais define como:
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- Intrapessoal: De alguém com si mesmo. Introspectivo e formas de pensamento;

- Interpessoal: Comunicacdo entre dois individuos, dentro de um pequeno grupo
nao formal de individuos ou entre pequenos grupos informais de individuos,

servindo, por exemplo, para criar e sustentar relacbes pessoais;

- Grupal: Comunicacao no seio de grupos formais de média ou grande dimensao;

- Organizacional: Comunicagédo desenvolvida no seio de organizagbes, como as

empresas, e destas para o exterior;

- Social: Comunicacdo desenvolvida para grupos heterogéneos e grandes de
pessoas, também denominada de difusdo, comunicacéo coletiva ou de massas. A
denominagdo “comunicacdo de massas”, porém, ndo da conta da autonomia
perceptiva e interpretativa de cada receptor, pelo que talvez ndo seja a mais

adequada.

- Extrapessoal : Comunicacdo desenvolvida com animais, com plantas, maquinas e
outras entidades das quais ndo existem provas nem evidéncia de receptividade da

comunicacao.
E que estas formas de comunicacao ainda podem ser:
« Mediada: E aquela que recorre a dispositivos técnicos de
comunicagdo, como acontece quando se escreve um livro para outros

lerem, ou quando se faz um telejornal;

» Direta ou ndo mediada : Realizada sem a intermediacdo de

dispositivos técnicos, como acontece huma conversa interpessoal.

Geralmente a comunicagao intrapessoal e a interpessoal sao diretas. A grupal

e a organizacional podem ou ndo ser mediadas. A social € sempre mediada.
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A comunicagdo, de todos os tipos, pode ainda estar sujeita a ruidos que
comprometam a transmissdo da mensagem. Ha, por vezes, barreiras que afetam a

fluidez das trocas comunicacionais. Essas barreiras podem ser:

» Fisicas: obstaculo entre dois interlocutores que os impede de dialogar;

e Culturais: desconhecimento dos codigos de determinada cultura;

* Pessoais : maneira de estar, de ser e de agir de cada sujeito envolvido na

relacdo de comunicacao;

* Psicossociais : o papel social que o0s envolvidos na relacao

comunicacional atribuem uns aos outros.

3.3 Semidtica discursiva

Santaella (2004), afirma que comunicar é, em grande medida, significar e
interpretar. As pessoas recorrem a signos, organizados em sistemas. Um texto &
constituido de signos individuais, as palavras, organizadas num sistema de signos, a
lingua. Todo texto é codificado e o receptor s6 poderd compreendé-lo se conhecer o
codigo, neste caso, a lingua.

A semiodtica estuda os signos, ou os sistemas de signos (codigos), as relacdes
entre eles, seus usuarios e a cultura onde estes signos existem para que se possa
interpreta-los.

Os obijetivos principais dos estudos semidticos sao:

* Explicar os processos de geracdo de sentido atraves dos signos e

sistemas de signos, ou seja, o sentido do que se enuncia;

* Esclarecer aquilo que os signos sao, em especial, a sua funcao

designadora e referencial;
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* Revelar a relacéo entre enunciadores, enunciados, receptores e contexto,
na perspectiva da utilizacdo dos signos pertencentes a determinados

sistemas de signos.

3.4 Discursos e papéis sociais

O discurso argumentativo de vendedores visam a persuasdo, a adesao do
receptor a uma tese, o convencimento do consumidor acerca de determinada
interpretacdo e explicacdo para necessidades problematicas e respectivas solucbes
por meio de determinados produtos.

Os modelos de conduta estdo diretamente relacionados com cada papel
social que séo, de certa forma, exteriores ao individuo, constituindo respostas as
expectativas dos grupos ou das organizacdes em que o individuo se integra. Em
resumo, 0os modelos de conduta correspondem aquilo que, padronizadamente,
esperamos que aconteca em um determinado momento.

No processo de apropriacdo de um personagem, por imitacdo e ajuste, 0
individuo pode cometer erros. A correcao desses erros, no desempenho do papel
social, resulta no reforco do mesmo, além de exisitirem aqueles que séo transmitidos
pela educacdo formal e também pela informal durante o processo de socializagcao.
Mas os papéis sociais também podem ser atribuidos de forma automatica ou ainda
por escolha direta dos individuos, dentro das suas possibilidades.

Embora desempenhem varios papéis sociais, um deles prevalece e subordina
0s restantes e ele ndo € o0 mesmo para todos, por isso a transmissdo dos papéis
estruturantes € normalmente consensual, pois cada pessoa vai aprendendo ou
interiorizando, por observacdo e imitacdo, o que é desempenhar um papel social
estruturante na sociedade. Quando ha discrepancias entre o0 que se espera e 0 que
alguém faz, entdo esta-se perante um caso de desvio. Quando este é grande e
atinge a estrutura, afetando as relacbes sociais e o proprio funcionamento da
sociedade, tende a ser reprimido ou ridicularizado, pois a sociedade nao sobreviveria
se permitisse grandes desvios aquilo que se espera que uma pessoa faca, por muito

gue seja dinamica e evolutiva, produzindo-se e reproduzindo-se continuamente.
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A andlise conversacional € um método que vé na utilizacdo da linguagem uma
das praticas através das quais se constroi a vida em sociedade. Quando se faz esta
analise, a conversacao € entendida como um indicio da organizacdo e da estrutura
social, pois estas se manifestam nas interacdes quotidianas.

Bakhtin valoriza justamente a fala, a enunciacgéo, e afirma sua natureza grupal
e ndo individual: a fala esté indissoluvelmente ligada as condigbes da comunicacao,
que, por sua vez, estdo sempre ligadas as estruturas sociais.

A comunicacdo verbal, inseparavel das outras formas de comunicacgao,
implica conflitos, relagbes de dominacdo, de adaptacdo ou de resisténcia a
hierarquia, utilizacdo da lingua pela classe dominante para refor¢car seu poder, etc.

O saber de cada um a respeito do mesmo objeto € diferente, porque é
condicionado pelo ponto de vista em que cada um se coloca para
apreendé-lo, estuda-lo, analisa-lo. Tendo adquirido um saber a partir
de uma certa perspectiva, cada um dos sujeitos atribui a seu
conhecimento a marca da certeza e confere a do outro a qualificacdo
de equivoco, ou seja, cada um dos sujeitos considera seu saber e 0 do
outro como nédo-saber. (FIORIN, 1994: 18)

E impossivel delimitar de modo exato o ato da compreens&o e a resposta.
“Todo ato de compreensédo é uma resposta, na medida em que ele introduz o objeto
da compreensdo num novo contexto: o contexto potencial da resposta” (BAKHTIN,
1988:94). Assim, “ o sentido da palavra é totalmente determinado por seu contexto.
De fato, ha tantas significacbes possiveis quantos contextos possiveis”, (ldem,
1988:106) do mesmo modo que “ a compreensao é uma forma de didlogo; ela esta
para a enunciacdo assim como uma réplica esta para a outra no dialogo”. (Ibidem,
1988: 132).

3.5 Relagdes entre o discurso e 0 comportamento de consumo

As escolhas do consumidor sdo mais complexas a medida que a tecnologia
avanca e se multiplica o numero de produtos e meios de distribuicdo. As escolhas
entre diversas alternativas torna-se um passo sempre mais facil, se existe acesso a

informacgdes que permitam tomar uma decisdo adequada.
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A velocidade da transmissdo da informacdo a partir da multiplicidade de
fontes ocorre no processo de comunicacgdo, atraves da frequéncia, da quantidade de
impactos simultaneos no consumidor com que ela possa contribuir. Assim, de acordo
com Elaine Karsaklian (2000:72), multiplas informacdes sobre o mesmo assunto

podem causar efeitos distintos:

- Geracado de interesse: Similar ao processo da moda, a repeticdo
simultanea de apelos a determinado tema o torna destacado, e funciona para que o
assunto continue a ser explorado espontaneamente. Um assunto “da moda” tende a
ser comentado pelos meios de comunicacdo, bem como por seu publico-alvo de

maneira autbnoma, embora este seja um comportamento sugerido.

- Lembranca e aprendizagem: InformagOes continuamente repetidas
acabam por torn-la conhecida e assimilada. Dessa maneira, a multipla colocacéo
de uma ideia, em intervalos curtos de tempo, contribui para a velocidade de

assimilacao de informacao.

Desta forma, verifica-se a necessidade do uso simultaneo de varios canais de
comunicacdo, bem como a preocupacdo com a quantidade e a qualidade dos efeitos
produzidos pelos mesmos para que ocorra maior destaque de um produto em
relacdo aos demais concorrentes no mercado.

O modelo de comunicagédo convencional vai em um Unico sentido, do emissor
para o receptor e admite um feedback, que pressupbe uma checagem da
efetividade da comunicacdo. Porém o mercado, composto por pessoas se inter-
relacionando, para buscar informacdes ou fazer transacbes comerciais, ndo se
comunica apenas dessa maneira. O que ocorre na comunicacdo humana é um
relacionamento multidirecional. Isto €, pessoas falando entre si por diversos canais,
reunindo informacgdes de varias fontes para chegar a conclusdes sobre diversos
temas. Essa forma de comunicacdo se tornou comum, em muitos casos estimulada
ou iniciada, a partir da comunicagcdo de massa, mas prosseguindo por meio da
comunicacéao pessoal.

A linguagem nessas conversas € direta e simples, para facilitar o
entendimento pelo usuario em potencial, pouco familiarizado aos aspectos mais

complexos dos produtos. Para o éxito da comunicacdo, a inddstria ndo pode
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prender-se a definicdbes ou termos técnicos do produto, mas sim traduzi-los em
beneficios ao consumidor. Entretanto, ndo € raro observar equivocos sobre as
caracteristicas do produto que ndo deixam claro ao consumidor o beneficio que elas
possam proporcionar a ele.

Fabricantes precisam usar o conhecimento que possuem sobre o mercado,
para compreendé-lo a ponto de identificar que dados sdo relevantes para 0s
consumidores do segmento e que, portanto, merecem sua atencdo. A preocupacao
daquele que produz, deve ser a de unificar seus conhecimentos sobre o produto e o
mercado e falar de forma simples, clara e objetiva, aquilo que seus consumidores
esperam ouvir.

A simplicidade na linguagem e a conversa continua sdo dois pontos
geradores de velocidade na comunicacdo. O primeiro torna o produto familiar ao
consumidor, desmistificando seus atributos técnicos e complexos. O segundo, a
partir da familiaridade entre participantes e assunto, agora ndo mais arido, faz fluir

uma conversa anteriormente truncada e pouco elucidativa.

se por um lado, o receptor ndo é passivo, nem completamente

manipulavel, por outro, € evidente que ele € em algum nivel
manipulado, pois as forcas do mercado na globalizagdo atuam de
modo intenso, construidas pelos peritos em midia e cultura que
trabalham para os grandes conglomerados internacionais. (PRADO,
2000: 98)

Por isso é importante ter claro que todo e qualquer processo de compra é
uma troca. E troca geralmente refere-se a transferéncia matua de quaisquer coisas
entre seu donos e compreende varias modalidades dentre as quais a compra é
apenas uma delas. A compra pode ser vista como parte de um programa narrativo
de aquisicdo, decorrente do fazer transformador entre sujeitos e objetos. Ha entéo,
uma relacdo que envolve, minimamente dois sujeitos no exercicio de seus papéis: o

comprador e o vendedor.

a transmissao de qualquer influéncia de uma parte de um sistema vivo
ou magquinal para uma outra parte, de modo a produzir mudanca. O
que é transmitido para produzir influéncia sdo mensagens, de modo
gue a comunicacdo esta basicamente na capacidade para gerar e
consumir mensagens. (SANTAELLA, 2001:22)

A compra é um processo desencadeado pelo desejo. O querer reciproco e a
disposicdo de cada sujeito despojar-se definitivamente de algo que possui para
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adquirir um objeto pertencente a outro, conferem ao objeto-valor o atributo de

mercadoria.

no processo de globalizacdo a cultura de consumo desfruta de uma
posicdo de destaque. Ela se transformou numa das principais
instancias mundiais de definicdo de legitimidade dos comportamentos
e valores. Refletir sobre sua manifestacdo € tocar num dos eixos
centrais das sociedades globalizadas. O mundo dos objetos se
manifesta assim como uma expressdo da contemporaneidade.
(ORTIZ, 1999:10)

3.6 Conceitos de ontologia e parametros sistémicos

A teoria dos sistemas surgiu como um mediador entre a teoria atomista e a
teoria holistica. Ela ndo s6 entende a importancia das partes no reconhecimento de
um sistema como também as relacdes entre elas que, analisadas isoladamente, ndo
seriam perceptiveis. Contudo o todo apresenta propriedades que surgem pela
interagdo dessas partes. De acordo com BUNGE (1977:08), o universo seria o
sistema master, gerador de todos os sistemas que formam o real; somente sobre as
particulas elementares restam davidas se também seriam.

O estudo dos sistemas esta no cotidiano, um exemplo é o ato de vender. Os
produtos comercializados sdo trabalhados diariamente com os mais diversos tipos
de clientes e de sistemas. Existem conceitos e principios estruturais que s&o
verificados em sistemas dos mais variados tipos, e algumas estratégias de
modelagem séo aplicaveis a todos.

A teoria geral dos sistemas trabalha com duas motivacdes bem definidas e
relacionadas: a cognitiva busca descobrir as semelhancas entre todos os tipos,
apesar das suas diferencas especificas; e a pratica, baseada na necessidade de
lidar com enormes sistemas multifacetados de sociedades industrializadas.

Essa teoria é de grande interesse para a filosofia e a possibilidade de
generalizacdo que apresenta se sobrepde a ontologia. Esta cuida do estudo das
coisas tais como elas sdo em si mesmas e envolve os questionamentos da filosofia e
da ciéncia sobre a origem do ser e do mundo. Assim, especialistas em ambas as
areas se interessam pelas propriedades comuns que 0s sistemas apresentam

quaisquer que sejam suas constituicdes particulares.
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Entretanto BUNGE (1977: 36) identifica algumas diferencas basicas que séo:

Sistemistas

Ontélogos

Tomam certos aspectos como dados,
por exemplo, aqueles de propriedade,

possibilidade, mudanca de tempo.

Ndo tomam nada como dado, exceto

I6gica e matemaética.

Pega uma parte da ontologia para usar.

O ontologista faz tudo.

Por vezes interessados nos detalhes de
acoplamento dos componentes de um

sistema.

Os ontologistas raramente estéo.

Estao interessados também em sistemas

livres, pouco importando com seu

ambientes.

Também  estdo interessados em | Também estdo interessados nos
modelos deterministas, porque | modelos estocasticos, pois trabalham

examinam coisas em grande escala, o
estocastico ou quantico, nesse caso,

diminui.

em todos os niveis.

Alguns teodricos dos sistemas focam sua
atencdo na busca por analogias entre
de

particularmente em diferentes niveis.

sistemas diferentes  tipos, e

Estdo primariamente interessados em
analisar e sistematizar conceitos que se

referem a todos os tipos de sistemas.

3.7 Defini¢des de sistema

Uma colecdo de elementos isolados (clientes) € considerada um agregado,

sem unidade ou integridade. Pode ser conceitual, quando formado de ideia (cliente

gue quer conhecer produtos), ou concreto, quando formado de bens materiais

(aqueles que de fato adquire produtos). Os componentes de um agregado néao

interagem, isto €, o comportamento de cada um € independente. A historia do

agregado é a unido de seus membros. E apesar de ser diferente para cada cliente,

eles podem estar em busca de um mesmo tipo de produto.
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De acordo com Mario Bunge (1977: 91), um sistema é um objeto complexo,
cujos componentes estdao mais inter-relacionados do que livres. Se 0os componentes
S840 conceituais, assim serd; se sdo materiais ou concretos, entdo constituem um
sistema concreto e material. Uma teoria € um sistema conceitual, uma loja, um
sistema concreto do tipo social. Os componentes de um sistema concreto séo
conectados, a histéria do todo que é diferente da juncdo das historias de suas
partes.

Geralmente um sistema tem definido uma composi¢cdo, um ambiente e uma
estrutura. A composi¢cao € o conjunto de seus componentes; o ambiente, o conjunto
de itens com o0s quais estd vinculado; e a estrutura sdo as relacdes entre 0s
componentes e também entre eles e o ambiente.

Num sistema (loja de eletrodomésticos), a composicao € a unido de toda a
equipe de vendas, gerentes, vendedores, caixa, demais funcionarios administrativos
e operacionais, e clientes; o ambiente € o meio natural e social, e a sua estrutura
consiste em relacdes de ensino e aprendizado, gerenciando ou gerenciadas por
outros. O ambiente precisa estar incluido na descricdo de um sistema, porque o
comportamento deste depende criticamente da natureza de seu meio. Uma relagéo
€ uma conexdo quando pelo menos uma dos elementos age sobre o outro, de tal
forma a mudar sua linha de comportamento ou a trajetoria da outra. As conexdes
podem ser permanentes ou temporarias, estaticas ou dinamicas.

Para UYEMOV (1975:96) um sistema é um agregado de elementos que
mantém entre si um conjunto de relacdes de tal forma que possam partilhar uma ou
mais propriedades comuns. O comportamento de cada elemento passa a depender
e influir no dos outros, de modo que sejam diferentes daqueles que teriam
isoladamente e ndo uniformes com os dos outros elementos, e sem a necessidade
de serem simétricas ou harmoniosas, pois “parece inegavel que a méxima
complexidade conhecida esta associada aos sistemas psicossociais. Este tipo
envolve principalmente os niveis ontologicos do bioldgico, do psicoldgico e do social”
(VIEIRA, 2007: 107).

Nas duas definicbes ha o reconhecimento de uma triade; na de BUNGE,
composi¢cdo, ambiente e estrutura, na de UYEMOV, elementos, relacbes e
propriedades compartilhadas. Uma semelhanca de abordagem bastante significativa.

Assim, um sistema € sempre aberto em determinado nivel para um outro, que é

0 seu ambiente imediato. Ha4 uma interacdo continua entre eles, uma troca de
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informagdes ou de coisas materiais. Mudangas em um deles podem provocar
transformacdes no outro e com o decorrer do tempo essas relacdes externas tendem

a se internalizar no sistema provocando assim sua evolucdo®.

"A abordagem sistémica € a maneira como pensar sobre o trabalho de
gerenciar. Ela fornece uma estrutura para visualizar fatores ambientais
internos e externos como um todo integrado. (...) Os conceitos
sistémicos criam uma maneira de pensar a qual, de um lado, ajuda o
gerente a reconhe-cer a natureza de problemas complexos e, por isso,
ajuda a operar dentro do meio ambiente percebido.(...) Mas é
importante reconhecer que os sistemas empresariais sdo uma parte de
sistemas maiores (...) (e) estdo num constante estado de mudanca -
eles sdo criados, operados, revisados e, frequentemente, eliminados."
(BOULDING apud LEIBER, 2011)

3.8 Sistemas e comunicacéo

Na comunicagdo, ha semelhancas que ocorrem na teoria de sistemas e na
fenomenologia, uma das doutrinas da semiética, escritas por Charles Sanders Pierce
(apud SANTAELLA, 1992:129).

Mario Bunge (1976: 77) afirma que a realidade € sistémica, e € formada por
componentes em transformacdo, que sao sistemas abertos para outros
componentes em algum nivel. Os sistemas de referéncia, chamados ambientes,
trocam informacdes entre si e com o ambiente, com isso mudam no tempo.
Apresentam uma colecdo de propriedades num determinado instante de tempo e
estas descrevem o estado do sistema. As sucessdes desses estados constroem um
espaco chamado “legal de estado”, imerso em um espagco de estado de
possibilidades, ou de concebivel. Ha transformacdes rapidas no sistema, chamadas
de eventos, e até mesmo uma sucessao deles sao processos; para finalizar, existe
um sujeito neste ambiente (que também é um sistema aberto) que percebe as
perturbacdes geradas por esses processos e as decodifica a seu modo. Esses
processos como decodificados chamam-se fenémenos.

Ainda de acordo com BUNGE (1976: 83), o problema da interacdo entre um

sujeito e o objeto admitido como real € colocado na sequéncia:

9 Voltaremos a esse conceito na pagina 94.
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Realidade/ sistema — Estado — Evento — Processo — Fenbmeno/ sujeito

Aqui, € admitida uma realidade, ou neste caso, uma loja de eletrodomésticos
gue possui “componentes”, ou melhor, produtos, pessoas, procedimentos, etc. e que
sdo os sistemas. Estes, sendo abertos, sofrem influéncia ou perturbagbes em
interagdo com o ambiente, podendo também influencia-lo ou perturba-lo. Tais
perturbacdes, unitarias, ou fatos, sdo os chamados eventos, que quando acontecem
em cadeia geram 0s processos. Se uma rede implantar uma nova forma de vender,
oferecendo formas diferenciadas de pagamento e outras vantagens a funcionarios
de uma determinada empresa, pode-se entender isso como um evento, entretanto
se esta pratica expandir-se a diversas outras pessoas e empresas, ja se trata de um
processo. Estes processos quando séo percebidos, por um determinado sujeito, que
pode ser até externo, como o caso da concorréncia, sdo considerados fendmenos, ja
que estes terdo uma amplitude suficiente para alterar, de acordo com recepcéo
ocorrida, um determinado cenario, estavel até aquele momento.

Contudo, a evolucéo criou uma interface ou interseccdo entre o sujeito e o
objeto, onde se situam os fendbmenos que tornam possiveis as intervencdes
reciprocas; esta interface se traduz na capacidade de produzir signos. Um signo
representa o seu objeto em um processo relacional que produz na mente do sujeito
um interpretante, isto €, um outro signo. Nado se tem acesso ao objeto sem a
mediacao desse signo.

Segundo SANTAELLA (1992:76)

a acdo do signo € a acdo de determinar um interpretante. Desse
modo, interpretante deve ser rigorosamente compreendido como efeito
que O signo estd apto a produzir (interpretante imediato) ou que
efetivamente  produz (interpretante  dindmico) numa mente
interpretadora. O efeito ou interpretante vai ter sempre a natureza de
um signo inteiramente desenvolvido, o que n&o significa completo
(signo genuino), ou precéria e parcialmente desenvolvido (quase
signo).

Ainda de acordo com SANTAELLA (1992:188), na semiodtica a relacédo sujeito/
objeto esta estreitamente vinculada com o signo/ objeto/ interpretante. Falar em
signo apenas, pressupde-se 0 objeto e o interpretante. Os termos indicam a posi¢céo
l6gica que cada um desses elementos ocupa na semiose (0 signo € um primeiro, o

objeto, um segundo, e o interpretante, um terceiro).
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Portanto, acontece a substituicdo da dualidade entre o sujeito e objeto, por um
fluxo temporal, em que a compreensdo de um pensamento € feita através de outro

pensamento, em uma a¢ao continuada.

A acdo do signo, ou semiose, que é a acao de gerar interpretante, e
gue a definicdo do signo nos mostra como sendo a forma intrincada de
um processo ldgico, o real estd na posicdo do objeto dindmico e a
verdade no futuro. O presente € o lugar do interprete ou interpretante
dindmico. Se fosse possivel atingir a verdade, ela coincidiria com o
real, seria a revelacdo manifesta do real, ponto de encontro (n6 gordio)
do passado com o futuro. Uma vez que o intérprete ocupa a posi¢céo
I6gica do presente, lugar de transito signico, ele esta, portanto, sempre
e inevitavelmente no meio do caminho entre passado (real) e futuro
(verdade) (SANTAELLA, 1992:191-192).

3.9 O ponto de venda visto como um sistema de comun  icacao

Quando nos deparamos com uma realidade sistémica de um atendimento de
vendas, pode-se observar que ndo existem sistemas totalmente “transparentes”. O
cliente nunca sabe a totalidade de desconto que pode ser obtido, ou o melhor prazo
de pagamento de fato. Ao mesmo tempo, sdo abertos em algum nivel, pois
interagem com o0 ambiente e absorvem informacgdo. Isso significa que as lojas
possuem normas, procedimentos, pre¢os, prazos ou formas de pagamento que
devem ter a atencdo dos vendedores, ndo de uma forma rigida e inalteravel, pois
sempre é possivel negociar, principalmente quando se leva em conta os beneficios
gue 0s concorrentes estejam oferecendo.

A historia da evolugdo do varejo é formada pela sensibilidade a diferenca e
elaboracdo da informacdo. Isso significa estar sempre atento a mudancas que
ocorrem motivadas por diversos fatores provocam alteracdes na relacdo sistema/
ambiente. Isso € percebido em periodos de aguecimento no comércio, como o das
festas de final de ano. Se por um lado nesta época hd um grande aumento de
demanda, por outro, ha uma reducdo no nivel de atencdo oferecido pelos
vendedores aos clientes. JA em um periodo de baixa nas vendas ou mesmo
recessivo, a situagdo se inverte. Procura-se dar o méximo de atencéo ao cliente para

gue nenhuma venda seja perdida.
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A relagdo deste sistema € identificada como externa entre os dois ou mais
elementos, cliente e vendedor, pois estes entram e saem sem alterar suas histdrias,
sem que necessariamente aconteca a venda de algum produto, caso contrario, a
relacdo serd interna, pois o cliente sabera onde adquiriu 0 produto e tera uma
opinido sobre o atendimento, a loja, o produto, etc. Isso constitui a memoadria do
cliente. O prazer e a satisfagéo do cliente com a aquisicao do bem, deve-se em parte
do atendimento recebido no momento da compra. Ha transformacdes internas no
comércio varejista, sobretudo na forma de atendimento decorrente de toda uma
histéria internalizada pelo sistema, isso significa admitir que, apesar de continuar
importante, a relacdo entre cliente e vendedor ela se altera, se adapta as novas
situacdes. E necessario observar também que as adaptacdes que transformaram
estas relacdes, segundo a memoria, surgem também por meio de interacdes entre
sistema e ambiente, ou processos de transferéncia. O sistema devolve ao ambiente
o sinal que o estimulou, devidamente codificado, elaborado, transformado ou mesmo
deformado.

Assim a qualidade deste comunicador, aqui denominado como “vendedor”,
tornou-se essencial para que este momento ndo seja 0 Unico, mas o0 primeiro de
muitos, tendo em vista que o0 objetivo das empresas é sempre criar um vinculo,
fideliza-lo, e esta fidelizacdo esta ligada a conectividade de um sistema, esta
relacionada a capacidade de desenvolver relagcdes ou conexdes entre 0s elementos
de sua composicao: o espaco, o preco, a forma de pagamento, o atendimento, etc.
Por fim conexdes podem ser estabelecidas com “pesos” ou importancias, priorizando
os estimulos mais adequados a cada perfil de cliente, ou melhor, aqueles perfis que
se pretende atrair ou mesmo fidelizar, podendo também criar habitos que reforcaréo
ainda mais estas conexdes, este vinculo heterogéneo e complexo.

Isso significa que uma rede varejista pode manter seus elementos, ou clientes
conectos ou fiéis, garantindo sua permanéncia no tempo. Essa capacidade é o que
se chama de coeséao, pois cria conexdes fortes e rigidas. Contudo manter-se coeso
e rigido, também pode significar pouca capacidade de adaptacéo e flexibilidade ao
longo do tempo, n&o desenvolvendo muitas alternativas evolutivas quanto ao
crescimento em complexidade e ndo se tornando apto a superar crises. Por outro
lado, sistemas de fraca coesédo, redes que ndo possuem publico fiel, ttm conexdes
frageis entre seus elementos, de modo que crises podem ocasionar rompimentos ou

mesmo sua propria destruicdo. Para se obter a permanéncia no varejo, assim como
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em outros sistemas é necessario um compromisso entre rigidez, (fidelidade de parte
de seus clientes), e a flexibilidade para se tornar atrativo a outros, para que se possa
permanecer e suportar crises, evoluindo.

Com o passar dos anos, as grandes redes varejistas locais e também algumas
redes multinacionais, que chegaram ao pais, tornaram-se mais fortes e trabalham
em larga escala a forma de atendimento, conhecido como autosservi¢co. Ele
consiste em um sistema de compra e venda em que a participacdo do vendedor é
dispensavel. O consumidor localiza o produto na loja por meio da sinalizacdo e
também do merchandising, e procura informar-se dos beneficios do mesmo em sua
propria embalagem ou mesmo em cartazes ou fichas técnicas desenvolvidas pelo
varejista para este fim.

Além disso, com o desenvolvimento tecnoldgico, inclusive com a implantacao
também em larga escala de vendas virtuais ou eletrbnicas, muitas empresas
descuidaram-se da qualidade de seu atendimento pessoal. Aqui é possivel fazer um
paralelo entre o surgimento de TV e as previsfes pessimistas que se faziam para o
radio na época, imaginando que a TV viria em pouco tempo extinguir o radio, ou
mesmo, mais recentemente, que a internet e seus grandes portais de noticias,
viessem acabar com 0s jornais ou revistas impressas.

Entretanto, estas previsdes nunca foram confirmadas, ja que o autosservi¢o ou
mesmo as compras virtuais ndo se tornaram o0s Unicos sistemas de vendas,
sobretudo no setor de eletrodomésticos. Mesmo nas lojas onde o autosservico é
implantado em toda loja, € mantida a figura do atendente, que apesar de nao ter
metas de vendas para realizar, pode esclarecer dlavidas aos clientes que
precisarem.

Nesse contexto, a figura do vendedor ficou bastante enfraquecida, ja que nem
mesmo vendedores assim sdo denominados, tendo seus cargos definidos apenas
como atendentes. Vender é bem mais do que atender, é entusiasmar e criar vinculos
com seus clientes, de forma que estes retornem, pois a linguagem natural € um
processo estocastico™® pelo qual informages sdo armazenadas na meméria ao
longo do tempo e podem oferecer ao vendedor, de acordo com a situacao

vivenciada no momento, uma gama de possibilidades argumentativas a serem

Y Um processo estocastico é aquele regido pela uisitvidade no acumulo de informacdes.
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utilizadas em suas abordagens de vendas ou mesmo como contra-argumentos a
objecdes impostas por clientes.

Com o amadurecimento do setor, que comeca a compreender melhor a
importancia e o papel de cada uma destas formas de vender, ou de atender os
clientes, o varejo se volta novamente para a importante figura do “vendedor”, que &,
para grande parte dos consumidores brasileiros “indispensavel”’, ao menos do setor
em questdo. Seja pela sua cultura latina, miscigenada, cordial e amistosa, onde uma
conversa rende sempre mais frutos do que uma fria tela de computador, seja
também por outro aspecto cultural do brasileiro, sua necessidade de manusear os
produtos, no momento da compra, prova disso, é a baixa representatividade do
comeércio brasileiro por meio de catalogos. Isso pode ser comprovado também pelo
sucesso em vendas e o crescimento vertiginoso do numero de filiais (pontos de
venda) de grandes redes varejistas deste setor, que possuem apelo focado as
classes sociais mais populares, tais como Casas Bahia, Ponto Frio e Magazine
Luiza, onde a figura do vendedor ainda é fundamental, apesar de possuirem
também websites que permitem as compras em lojas virtuais.

Por isso o ponto de venda é cenario de grande importancia para expressao
das inumeras conexdes organizadas, entre os diversos aspectos que compdem a
complexidade do objeto de estudo. A necessidade de saber trabalhar com estas
percepcdes, para viabilidade de uma negociacéo, proporciona ao vendedor o prazer
de enfrentar sempre um novo desafio ao atender um novo cliente, pois este trabalho
representa uma atuacdo dinamica, repleta de possibilidades e inovacdes que
permitem ao profissional de vendas crescer em complexidade e naturalidade, pela
experiéncia adquirida ao longo do tempo, para que seja possivel tanto uma
permanéncia, quanto ascensdo profissional ou pessoal em sua historia de vida,
como também para a empresa que atua ou para 0 mundo onde vive e é essa
interseccdo entre o sujeito e a realidade que possibilita um processo evolutivo a
partir da noc&o do universo em questdo (Umwelt)>*.

N&o é recente a profissdo de vendedor, ao contrario, talvez seja esta uma das
profissdes mais antigas da humanidade. No Brasil, teve inicio a partir do controle e

povoamento deste novo territdrio pela coroa portuguesa, quando mascates

! Umwelt Palavra de origem alema, significa “ambiente”roundo circundante. E a base bioldgica que se
encontra no epicentro do estudo tanto da comurscaggnificacdo no ser humano (e ndo humano).uzidd
do inglés e disponivel em: http://en.wikipedia.aigi/umwelt
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comercializavam em pracas publicas todos os tipos de mercadorias, desde produtos
alimenticios, ouro e até mesmo escravos. Entretanto, o passar dos tempos e a
evolucdo da sociedade, nédo foram suficientes para que esta profissdo perdesse sua
importancia no cenario econdémico e comunicacional.

No inicio do século XX, os mascates®? ainda eram os responsaveis por boa
parte do comércio no pais e ainda hoje alguns deles se adaptaram aos avancos da
sociedade e comandam ou sdo proprietarios de grandes redes varejistas que
possuem clientes seguidores ha mais de 50 anos. Porém estes sistemas, ou redes
varejistas podem sofrer diferentes histérias ou trajetérias no “espaco de estado™?,
apesar de terem 0os mesmos pontos iniciais e finais. Ou seja, comercializem os
mesmos produtos, até para um mesmo tipo de publico. Porém isso ndo impede que
tenham mudancas ao longo de sua trajetoria originada por rotas diferentes. Portanto,
vender é estabelecer um sistema de comunicacdo que efetue o transporte de
autonomia de uma relagdo de consumo em um sistema psicossocial, ja que sempre
foi um problema humano lidar com a realidade, tendo em vista que o0 que é
considerado real e factivel por uma pessoa, pode ser considerado inveridico e
utdpico por outra, dependendo de seus referenciais, culturais, sociais, econdémicos,
etc. Assim, criar um modelo eficiente para lidar com este sistema de comunicacao €
sempre interessante, assim como buscar ferramentas para capturar e interpretar
complexidade e seus significados, nos sinais que permitam a constru¢cdo de modelos
mais eficazes para um melhor conhecimento dos processos de compra e venda.

Ainda que seja possivel obter resultados bastante distintos tanto na atuacéo
como na obtencdo de resultados no varejo, isso pode ser atribuido a fatores
diversos, em especial aos relacionados a figura do vendedor, pois por um lado ha
falta de interesse em continuar na profissdo, seja por falta de visdo da importancia
de seu trabalho ou mesmo por encararem-na como uma profissdo transitoria, por
outro lado ha aqueles que a identificam como uma grande oportunidade de
ascensao profissional e pessoal. Inevitavelmente € neste Ultimo grupo que

identificamos profissionais altamente engajados, atuantes e motivados a fechar um

*2Um exemplo é o Sr. Samuel Klein, imigrante dearigudaica e que tornou sua rede de lojas “Casais’Ba
uma das maiores do setor (incorporada pelo GrupaP@c¢ucar em 2010).

*3 Trata-se de um modelo matematico de um sisterica ffsmposto de um conjunto de variaveis de entréela
saida e de estado relacionadas entre si por maiquaEdes diferenciais de primeira ordem.
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bom negdcio, para a empresa, para o cliente e porque nao dizer para si mesmo, ja

que este normalmente é comissionado e premiado por este trabalho.

3.10 Grupos de referéncia e atitudes

E no ponto de venda que, ao estudar sobre o comportamento de consumo,
sobretudo no setor de eletrodomésticos, verifica-se claramente o papel dos grupos
de referéncia e dos lideres de opinido que sdo compostos por amigos, vizinhos,
parentes, por meio dos quais em muitos casos provocam neste publico o desejo pelo
produto e logo a seguir ao adentrar a uma das lojas onde este € comercializado pelo
vendedor.

Hoje em dia, consumidores suportam cada vez menos dificuldades em seu
cotidiano, e o fato de querer pertencer a um grupo de referéncia especifico faz com
que pessoas adquiram determinados produtos prontamente, os quais permitirdo o
seu ingresso em grupos especificos. Com o0 desenvolvimento econbmico, as
diferencas quanto ao consumo véao diminuindo e, dessa forma, a for¢ga da influéncia
social vai sendo explorada.

Na concepcao sociolégica, o grupo social impde ao individuo certo modo de
consumo, que se traduz por um sistema de signos-objetos. Para os estrategistas do
mercado, a importancia do conceito de autoimagem reside no fato de que os
simbolos que os individuos veiculam como representacdes, deles proprios, podem
incluir produtos e servicos, mas também uma forma de utiliza-los. Assim, o modo de
vida adotado por um individuo compreende o consumo de produtos, o qual
possibilita refletir a imagem de seu “status” para os demais. O grupo se torna para o
individuo o ponto de referéncia, o padréo pelo qual ele poderé ser julgado.

Define-se por grupo de referéncia todo agrupamento de interacdo pessoal que
de certo modo interfere nas atitudes e comportamentos de um individuo. E
fundamental saber que o grupo influencia na visdo que ele tem de si mesmo,
tornando-se seu ponto de referéncia. Contudo, sédo diversos grupos de referéncia, e
estes sdo classificados em razdo de duas dimensdes: 0S Qrupos primarios ou

secundarios e os grupos formas e informais.
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Grupos Informais Formais
Primarios Familia, Amigos Escola, Trabalho
Secundéarios Esportivos, Lazer Associagéo de trabalho, Pontos
de vendas, Organizacdes
diversas

(KARSAKLIAN, 2000: 89)

No grupo primario, ha lagcos afetivos intimos e pessoais que unem membros.
Em geral, € pequeno, com comportamento interpessoal informal, espontaneo e os
objetivos comuns ndo precisam ser necessariamente explicitados. Sua importancia
esta no fato de ser uma fonte basica de aprendizagem de atitudes e da formacéo
total dos individuos. Além disso, exerce influéncia sobre a formacdo de crencas,
gosto, preferéncias e séo estes os que influem diretamente sobre o comportamento
de compra.

Ja o grupo secundario apresenta relagdes mais formais e impessoais e nao e
um fim em si mesmo, mas sim um meio para que seus componentes atinjam fins
externos ao grupo. No momento em que o grupo deixar de ser um instrumento Util
para que tais fins sejam atingidos, sera extinto. Pode ser de pequeno ou grande
porte, entretanto, sua distingao entre 0s grupos secundarios e primarios € importante
para melhor compreensédo de estratégias de comunicacao, pois esta € direcionada
para um dos grupos e é mais eficaz do que aquelas direcionadas de forma mais
universalizada. No grupo primario, por exemplo, basta ter obtido o acesso a um so
membro do grupo, que a comunicacdo € quase imediatamente disseminada entre
seus integrantes. No secundario, a situacdo € inversa: € mais facil distinguir os
membros, pois normalmente s&o menos numerosos, mas a informagao circulara mal
se os bons condutores de mensagens néao forem identificados.

Dentro de cada grupo, cada membro possui uma posi¢cao, um status e uma
funcao. E esta posicdo é definida pelo conjunto de direitos e deveres do individuo no
grupo. No grupo familiar, hd a posicdo de pai, de méae, de filho. Assim como em uma
empresa, a posicao de patréo, chefe, subordinado.

O status € um conceito diretamente relacionado com a posicéo, referindo-se
mais diretamente ao valor diferencial de cada um no do grupo. A importancia
atribuida a cada posicéo é indicada por simbolos de status, tanto nas sociedades
mais desenvolvidas como nas primitivas. A aquisicao de aparelhos modernos, que

apresentam tecnologia de ponta, sdo exemplos diferenciados se status.
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A funcéo pode ser entendida como o comportamento que se espera de cada
individuo que ocupa determinada posicdo com determinado status. Ela existe
independentemente do individuo que a desempenha. Espera-se que um presidente
de uma empresa ou professor ajam de determinada maneira, mesmo antes de saber
quem é o cidaddo que ocupa tal funcdo. Assim, a utilidade da nocdo de funcéo é a
possibilidade de compreender e prever determinados comportamentos de
determinados grupos de clientes.

Ja os grupos de referéncia baseiam-se em um mecanismo de aspiracédo ou de
recusa. Da mesma forma, alguns deles séo distantes astros da TV, enquanto outros
sdo socialmente préximos, pais, amigos. De acordo com a natureza dos grupos, o
papel dos produtos e, consequentemente, de seu modelo de consumo podem ser
mais ou menos carregados de simbolismo. Ao adquirir um produto eletrénico da
mesma marca de um jogador de futebol, o0 consumidor se sente mais perto daquele
universo desejado, ao passo que ao adquirir um perfume com a mesma marca do
utilizado pelo pai, podera fazer com que se sinta ultrapassado, defasado, gerando a
recusa.

Elaine Karsaklian (2000: 91-93), acredita que existam basicamente duas
funcdes que séo frequentemente apontadas para justificar a existéncia de grupos: a
funcao de identificacao e a funcdo normativa.

Por meio da funcéo de identificacdo, o ser humano afirma sua identidade, aos
grupos sociais aos quais pertence e abre perspectivas interessantes para
compreender a compra e 0 consumo de varios produtos e servi¢cos. Todo produto ou
marca constitui um indicativo de expressao e pertinéncia a um grupo. Os produtos
de primeira necessidade consumidos na intimidade do lar e que possuem suas
marcas expostas de maneira interna, ndo sofrem a influéncia do grupo, pois esse
nao € o terreno das trocas sociais, como € o caso de lampadas, colchdes, tintas, etc.
Por outro lado, os produtos que possuem marcas aparentes, como cigarros, bebidas
e automoveis, fazem parte de uma éarea especial para a interagdo. O grupo
influencia, ao mesmo tempo, a aquisi¢cdo do produto e a escolha da marca. Ha ainda
o intermediario, ou seja, aguele que possui marca aparente e visivel, mas que esta é
visivel somente aqueles que possuem acesso ao seu domicilio e, nesta
oportunidade, poderdo exercer seu poder de influencia tanto com relagédo ao uso

daquela espécie de produto quanto a sua marca.
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De modo geral, a influéncia do grupo € mais intensamente exercida pelos
canais sociais quando o produto é caro ou percebido como de luxo, quando
representa algum risco financeiro, se € pouco difundido, complexo ou inovador ou
ainda quando seu consumo se da na presenca de outras pessoas. Por outro lado o
poder de influéncia destes grupos declina, quando o consumidor se sente
relativamente bem informado sobre as caracteristicas e beneficios desta categoria
de produtos.

Entretanto a funcdo normativa de um grupo talvez seja a mais significativa, ela
constitui a base do funcionamento da propria sociedade, recompensando 0s
comportamentos em conformidade com o grupo de referéncia e punindo aqueles a
margem do grupo. Estes comportamentos permitem a uma sociedade sobreviver,
garantindo a transmissao de valores, normas e rituais, desde os velhos até os mais
jovens.

Considerando duas funcdes, identificacdo e normativa, trés modos de
influéncia do grupo sobre o individuo foram identificados, de acordo com o objetivo
desejado pelo contato com os outros: “Eu converso com alguém que tenha
conhecimento sobre o produto para escolher melhor”. (Vendedor, Promotor,
Balconista, Técnico), “Eu procuro a opinido de meus familiares, amigos para ter
certeza de que eles aprovam”. (Pais, irmaos, tios, primos, amigos), ou, “Eu procuro a
opinido de alguém que admiro e com quem gostaria de me ver associado”
(Testemunhos de celebridades, profissionais admirados do local de trabalho, etc).

Quando as pessoas conversam para tomar decisdo, os membros de um grupo
tém tendéncia a polarizar seus pontos de vista e a adotar uma posi¢éo diferente de
sua posic¢ao individual, pois em todo o sistema social, o status, o poder e o prestigio,
sao diferentemente distribuidos.

Alguns se beneficiam de uma posi¢cao privilegiada dentro de alguns grupos:
estes sdo chamados de lideres de opinido, enquanto os demais sofrem a influéncia
e sdo chamados de seguidores.

Existem, contudo, caracteristicas de personalidade que aumentam a
probabilidade de que um individuo seja escolhido como lider em grande numero de
situagcbes e que em muitos casos pode ter herdado tais caracteristicas de
personalidade de alguém de sua familia. As pessoas mais ativas possuem tendéncia

a se comportar como lideres.
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Um lider é naturalmente seguido por um grupo € no que diz respeito ao
consumo, a presenca de lideres de opinido abre possibilidades interessantes para a
empresa, que possuird assim uma equipe de vendas eficaz e muito mais confiavel,
pois ndo possuira um esteredtipo comercial. Entretanto, para explorar esse
fenbmeno, € preciso primeiro saber identificar e administrar os lideres de opinido.

De modo geral, empresas que desejam capitalizar os fendmenos de lideranca
de opinido e de interacdo social recorrem a dois grandes tipos de estratégias: a
simulacéo e a estimulacéo.

A simulacdo consiste em apoiar o produto ou a marca a ser comercializado na
popularidade de um lider de opinido. Varias abordagens sao utilizaveis: nos
comerciais, com testemunhos de lvete Sangalo, falando sobre aparelhos de TV de
LCD Philips. Para ser eficaz, essa abordagem deve-se apoiar em um lider
reconhecido e confiavel. Entretanto a credibilidade varia, segundo o perfil deste
publico, jA que para um publico pouco envolvido, o peso da fonte ndo tem muita
relevancia.

Ja a estimulac&o consiste em motivar o publico, apelando para o sentimento do
“faca parte”, ou seja, de que outros consumidores desde grupo compram o produto.

Outra estratégia consiste em estimular a influéncia pessoal. Trata-se de fazer
chegar em primeira mdo uma informacdo as pessoas que sdo consideradas
especialistas em determinada area, para que elas ajudem na difusdo de tais
informacgdes, dando-lhe credibilidade gracas ao seu status de especialistas. Desta
forma, se estabelece, por exemplo, relacionamentos entre DJs (Disk Joqueis) e a
industrias de equipamentos em audio de sua especialidade, aos quais confiam o0s
mais recentes estudos e testes de equipamentos.

Um método um pouco mais comum é aguele que consiste em ajudar os
recentes compradores a indicar os produtos e marcas adquiridos. A forma mais
natural de fazé-la é falar sobre o0 assunto com seu grupo de amizades pessoais ou
mesmo virtuais. Assim o entdo comprador, torna-se um 6timo vendedor, fazendo uso
da credibilidade ligada a um ato aparentemente desinteresseiro.

A Ultima abordagem € a que estimula a influéncia interpessoal e que consiste

em fazer falar do produto, criando um evento em torno dele, uma espécie de
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teaser’. Espera-se, entdo, que a propaganda “boca a boca” favoreca sua

multiplicac&io, como é o caso recente dos Flash Mobs®.

3.11 O processo decisério

Em decorréncia da complexidade humana, estudar o processo de decisao de
consumidores €& fundamental para o éxito de qualquer tipo de estratégia
comunicacional j& que esta tomada de decisdo € definida por diversos aspectos
combinados, pessoas, em momentos, locais, processos psicolégicos e influéncias
diferentes.

Estes fatores foram classificados por Engel, Blackwell e Miniard (2000: 93),

em diferencas individuais, ambientais e processos psicologicos.

» Diferencas Individuais: S&o 0s recursos que dispde o consumidor em
relagdo ao tempo, capacidade de compreensdo de informacoes,
conhecimento especialmente o gerado a partir da propaganda sobre o
produto, locais de venda, formas de uso e beneficios, predisposicéo,
razdes que afetam no processo de decisdo e a propria personalidade do

individuo, seus valores, seu estilo de vida, também afetam.

* Influéncias ambientais: S&o caracteristicas culturais do individuo, suas
tradicbes e costumes, ligados ou ndo a classe social, influéncias pessoais
de familiares, amigos e situacbes favoraveis ou desfavoraveis, como

promocéo ou perda de emprego, etc.

« Processos psicologicos: E o processamento realizado pelas pessoas,
por meio do qual, recebem, processam e dao sentido as comunicacgdes, ou

seja, existe a aprendizagem com as experiéncias que podem levar a

** Mensagem publicitaria ndo identificada, que temae objetivo gerar expectativa.

%5 S&0 aglomeracBes instantaneas de pessoas em ainplidico para realizar determinada acéo inusitada
previamente combinada, estas se dispersando t@amamnte quanto se reuniram. A expresséo geralnsente
aplica a reunides organizadas atravé®-aeailsou meios de comunicacéo social, geralmente paadas ou
incentivadas por alguma marca de produtos ou sEvvic
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mudangas de atitude e comportamento. Tais reacdes s&o inevitaveis e
normalmente monitoradas principalmente pelas empresas que as

provocaram.

Estes aspectos que envolvem o processo de decisdo de compra e marcas, de
acordo com Engel, Blackwell & Miniard (2000: 92), possuem sete etapas distintas,

sdo elas:

1. Reconhecimento da necessidade: quando tem inicio um processo,
motivado pelo desequilibrio entre uma situacdo real e uma situacao

desejada;

2. Busca de informagfes: com dados ja armazenados na memoria, busca-
se informacdes novas, ou complementares, porém relevantes para

decisao.

3. Avaliacdo de alternativas pré-compra: é feita a andlise das opcobes
disponiveis no mercado quanto aos beneficios ofertados em relacdo as

expectativas;

4. Compra: acontece a aquisicdo da alternativa selecionada ou, dentro das

opcoOes disponiveis, da que melhor satisfazé-lo.;

5. Consumo: momento de uso ou mesmo consumo do produto ou servi¢co

adquirido;

6. Avaliagdo de alternativas pos-consumo: € atribuido um grau de
satisfacdo apos o uso, relacionado ao atendimento de expectativas pos-

compra,

7. Despojamento: Caso o produto, ou parte do mesmo ndo tenha sido

utilizado ou consumido sera, descartado.
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A natureza do produto, ainda é um fator relevante no processo de decisédo de
compra de um produto, pois existem aqueles que envolvem um processo decisorio
mais complexo e detalhado, visando atender a necessidades especificas e produtos
que permitem uma decisdo mais simples, devido a baixa complexidade do mesmo
ou de seu uso e, portanto, por envolver menor possibilidade de risco de
arrependimento. Contudo, “em ambos 0S casos 0 processo € 0 mesmo, porém a
velocidade e o envolvimento no processo serdao diferenciados” (ENGEL,
BLACKWELL & MINIARD, 2000:103).
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IV. CAMPANHAS DE INCENTIVO: MECANICAS, DISCURSOS E EFEITOS
PRETENDIDOS

4.1 Relacionamento e motivacao

A realizacdo de qualquer acao de relacionamento ndo deve ser feita sem a
autorizacdo prévia pelos varejistas, ja que a equipe envolvida faz parte de seu
quadro de funcionérios. No entanto, em situa¢gées ndo raras, iSSo costuma ocorrer
sem seu consentimento ou conhecimento.

Os objetivos das a¢des também ndo podem, mesmo que de forma indireta,
contrariar os interesses do lojista. Estas acbes devem favorecer sempre o
relacionamento. A interacdo pode ser rapida, com apenas um Unico retorno, ou
longa, com o0 estabelecimento de interagbes com maior periodicidade e iSso
dependera dos objetivos da acdo em questéao.

A motivacdo e o entusiasmo sao ingredientes indispensaveis de sustentacao
das campanhas de incentivo, pois sem estes ndo ha empenho por parte dos
integrantes do programa e consequentemente podem néo atingir o objetivo principal:
a venda. Vendas de produtos especificos, de uma determinada categoria de
produtos, em um periodo especifico. Por isso, as campanhas motivacionais ou de
incentivos para os funcionarios, em especial os vendedores, sao fundamentais.

Nesta ocasido, estdo normalmente envolvidos os vendedores e gerentes e
outros profissionais que tenham papel fundamental o processo, de impulsionar as
vendas junto ao consumidor final. E 0 engajamento € o ingrediente principal para
que este tipo de acdo dé os resultados esperados. Para conseguir que todos estes
profissionais estejam envolvidos na comercializagdo dos produtos, no ponto de
venda, é preciso que haja o reconhecimento. Este € o principal alvo dos profissionais
gue atuam em qualquer area, assim, aqueles que buscam uma posicédo de destaque
em uma campanha de incentivo, querem o reconhecimento em divulgacéo interna,
placas, troféus, bottons e outros simbolos que possam representar o seu éxito. Ja a
recompensa é uma das fases que formam o trinbmio: motivacao, reconhecimento e

recompensa.
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Primeiro, é necessario ter um regulamento claro que apresente a mecanica do
incentivo. Normalmente ela é pautada por objetivos a serem cumpridos, seja de
produtos a serem comercializados (vendas) ou mesmo produtos a serem expostos.

Estes objetivos possuem metas ousadas, porém atingiveis, de forma que o0s
participantes se sintam capazes de alcanca-las.

Apés definida esta etapa, h4 uma apresentacdo do incentivo e suas
respectivas premiacdes parciais e finais em todas as suas instancias (niveis
hierarquicos e publicos envolvidos), em grupo ou separados por regido, categoria ou
area de interesse.

Quanto a apresentacdo, é fundamental que esta seja feita por uma pessoa de
credibilidade e que transmita confianca e credibilidade aos participantes. Este é o
primeiro passo para conseguir a motivacao da equipe, além de uma premiacdo que
venha ao encontro do perfil e das expectativas desses profissionais. Com as equipes
motivadas, é necessario que estas se mantenham engajadas durante o periodo de
campanha para que os participantes se sintam reconhecidos por seus esfor¢os, ao
longo do percurso a ser cumprido, e para 0s que estdo em situagcdo menos favoravel
também se empenhem mais para obter melhores resultados.

Devem ser realizadas divulgagbes dos resultados parciais das etapas e a
campanha deve ser encerrada com uma recompensa final, que seja bem aceita por
todos. E comum se fazer uma grande festa para entrega dos prémios aos melhores
profissionais envolvidos.

Entretanto, nem s6 de campanhas e incentivos vivem os profissionais de uma
empresa. O clima de empenho e motivacado deve ser mantido mesmo nos periodos
em que nao existam campanhas para tal.

Silvana Torres (2001:31), apresenta 0s seguintes aspectos favoraveis a isto:

« Clima emocional: a satisfacdo emocional no trabalho se traduz em
produtividade. Portanto, a boa qualidade de relacionamento é motivadora;

» Alimentar valores: para isso é importante saber como € sua vida. Seus
desejos, ambicdes, pois assim poderd ajudar a realizar seus projetos de
vida;

e Agradecer: agradecer pela ajuda, colaboracdo e empenho do
profissional, assim ele perceberd que vocé reconhece sua dedicacdo e
empenho;
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« Desafios: E importante que o profissional se sinta desafiado com novas
situacBes, e com as novas perspectivas e oportunidades que possam ser
geradas a partir desta situacao;

e Lugar certo: Sabendo identificar as falhas e virtudes, habilidades e
dificuldades de cada profissional, fica mais facil atribuir-lhes desafios
adequados ao seu peffil;

» Ludico: O ambiente profissional deve ser alegre e motivador para que o
profissional se sinta & vontade para desenvolver o seu potencial criativo e
superar novos desafios;

* Dinheiro: O dinheiro por si s6 ndo é suficiente para motivar, porém sua
falta desmotiva;

« Delegacio de poder: E importante dar uma margem de autonomia para
que dentro dela os profissionais possam ter uma margem para atuar.

Assim, apesar de nao existir regras muito claras, por parte da legislacéo, para
a formatacdo de programas ou acdes de relacionamento ou motivacdo, pode-se

relacionar algumas das mais relevantes e aplicadas com maior frequéncia:

- Campanhas de Incentivo : As campanhas de incentivos possuem o objetivo de
estimular vendedores a obterem um desempenho acima da média, oferecendo
prémios ou outras formas de reconhecimento. Estimular vendedores a atuar de
acordo com os interesses do fabricante pode ser interessante para todos o0s
envolvidos (fabricante, varejo, vendedor), se nao for conflitante aos interesses do
varejo que, nesse caso, pode barrar este tipo de acdo. Por principio, as campanhas
de incentivo recompensam os vendedores pelas vendas realizadas de produtos,
marcas ou linhas, entretanto esta forma de motivacéo pode resultar em uma espécie
de relacdo muito instavel, pois a equipe atuara sempre de acordo com o prémio
ofertado. Desta forma, quando o incentivo é suspenso ou termina o prazo previsto
para sua realizacdo, a acdo podera ter seu efeito extinto ou até mesmo revertido de
forma contraria, negativamente. Este efeito prejudicial gerado em alguns casos por
campanhas de incentivos do tipo “vendeu-ganhou”, pode acontecer
independentemente do tipo de prémio oferecido (dinheiro, vales-compra, viagens ou
mesmo produtos do proprio fabricante). Entre estas possibilidades de premiacao, o
dinheiro é a que normalmente tem a preferéncia por parte dos participantes, mas ao
mesmo tempo gera um relacionamento mais superficial e pode ser superado com

maior facilidade pelos concorrentes.
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Para que a campanha de incentivo proporcione uma relagao proveitosa, deve-
se tracar objetivos qualitativos, relacionados a postura (conhecimento sobre os
recursos e beneficios, aplicacdo de técnicas de vendas e recomendacdo de
produtos para clientes fiéis a outras marcas), que podem ser avaliados em conjunto
com os resultados em vendas ou isoladamente. O sistema de premiagdo também
pode indicar a forma como sera estabelecido o relacionamento entre o fabricante e o
vendedor. Premiac¢des por reconhecimento costumam ajudar mais a longo prazo do
gue aquelas exclusivamente por resultados em vendas e tornam-se mais dificeis de
serem superadas por concorrentes. A campanha de incentivo pode ser uma maneira
positiva ou negativa de gerar relacionamento, contudo dependera de como sera
elaborada, pois, a premiacdo pela venda € uma possibilidade atraente, que traz
vendas imediatas, mas isso ndo implica em uma forma positiva de relacionamento.
Neste sentido, as campanhas de incentivos, que oferecem reconhecimento, além da
recompensa, geram lagcos mais consistentes na relacédo. Elas podem ser sazonais,
pontuais, explorando periodos que sejam favoraveis a comercializacdo de certos
produtos (Dia dos Pais, Dia das Maes, Dia dos Namorados, Natal ou mesmo Copa
do Mundo, Olimpiadas, etc.) ou mesmo de longa duracdo, desde que ndo superando
o0 periodo de um ano (neste caso torna-se necessario, premiacdes parciais e

frequentes estimulos para que nao desmotivar e cair no esquecimento).

- Cliente misterioso: Este tipo de acdo consiste na contratacdo de uma pessoa
andnima, que passara por cliente interessado na compra de um produto. Neste
momento, ele tera o papel de avaliar o comportamento do vendedor, que podera ser
recompensado, caso seu atendimento esteja dentro do esperado ou previsto pelo
regulamento, de acordo com os interesses do fabricante. Este tipo de acao, bastante
conhecido e pouco atraente, na visdo de vendedores, pode ser uma forma do
fabricante se relacionar com os vendedores, e ser uma ferramenta qualitativa ou
complementar para avaliar o desempenho de vendedores com um programa de

treinamento ou mesmo de uma campanha de incentivo de venda.

- Clube: Possui caracteristicas muito parecidas com as campanhas promocionais,
desenvolvidas para consumidores finais. A formacao de grupos de participantes, de
programa ou equipe, tende a agregar importancia ao relacionamento. Estas acbes

integram frequentemente outras atividades de relacionamento como campanhas de
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incentivo, brindes, treinamento, como uma espécie de rede que “fecha o cerco” ao
vendedor amplificando os efeitos em todas ac¢bes, pois, com acdes mais

coordenadas, pode-se amplificar o entusiasmo na adesao dos envolvidos.

- Guelta: Apesar de ser uma pratica comum, dificilmente é admitida por fabricantes,
varejistas e principalmente por vendedores, por ser uma forma de relacionamento
nociva, considerada por alguns como uma espécie de aliciamento. Consiste no
oferecimento puro e simples de um determinado valor em dinheiro por produto
vendido. A guelta, possibilita resultados em curto prazo no que diz respeito ao giro
de produtos, mas nao pode ser considerada como uma acgado eficaz de
relacionamento, porque estes resultados de um compensacéao financeira oferecida,
sem qualquer outro fator mais emotivo pelo fabricante ou o produto. E, portanto, uma
relacdo mercenaria, em que todos os envolvidos direta ou indiretamente, (fabricante,
varejista e consumidores), podem ser prejudicados a curto, médio ou longo prazo.
Além disso o fabricante torna-se refém dos vendedores, pois se a acao for
encerrada, migrardo todos os seus esfor¢os para outra marca que oferecer 0 mesmo
tipo de beneficio. Por outro lado, os concorrentes sentem-se pressionados a
participar deste ciclo vicioso e, para criar maior atratividade, oferecem gueltas de
valores mais elevados, o que acaba gerando uma espécie de leildo pelos esforgos
do vendedor. O varejista, por outro lado, pode ter seus vendedores mais focados em
atender aos interesses imediatos dos fabricantes, que aos interesses estratégicos da
rede varejista. Por isso, € essencial qgue se mantenha o controle sobre este processo
para poder interferir nele, chegando até a proibir esta pratica em suas lojas.
Entretanto, nem todas as acdes desta modalidade acontecem com as autorizacdes
devidas. Em muitos casos, fabricantes e vendedores agem de forma paralela as
decisbes do varejista, pois a guelta € como uma espécie de complemento salarial e
indispensavel instrumento de cooptacdo de vendedores, sobretudo de marcas
menos expressivas no mercado. Os consumidores podem ser prejudicados pela
influéncia dos profissionais em vendas, que interessados em aumentar suas
possibilidades de ganhos, podem recomendar a eles produtos que ndo apresentem
a melhor relagdo de custo X beneficio. Além disso, o pre¢co do produto pode ser
impactado, pelo excesso de incentivos financeiros oferecidos aos vendedores,
naquelas categorias mais competitivas o que implica, muitas vezes, em fazer o

consumidor pagar esta conta e por consequéncia gerar insatisfacdo com o preco do
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varejista, em muitos casos, com o comportamento de vendedores, de certa forma,

mais contundentes, ou até agressivos.

- Treinamento : € uma das acfGes mais utilizadas para se estabelecer um bom
relacionamento, pois a atividade é considerada algo indispensavel para manter 0s
vendedores bem informados a respeito das caracteristicas, dos beneficios e
diferenciais dos produtos. Este conhecimento € essencial para gerar seguranca no
discurso de vendas, e persuadir o cliente em atendimento. Ao mesmo tempo, 0s
fabricantes incorporam, cada vez mais, tecnologias sofisticadas e fungées aos seus
produtos, o que indica mais uma vez, que 0 treinamento precisa ser frequente.
Persuadir clientes sobre as vantagens, 0s recursos e tecnologias presentes dos
produtos nao é tarefa facil, pois ha clientes com dificuldades em compreender estes
aspectos, devido a referencial cultural ou por falta de interesse. A propaganda nem
sempre é a forma mais adequada para levar estas informacdes até o cliente, sob
pena de deixar os anuncios demasiadamente técnicos; os folhetos, podem cumprir
essa funcdo, mas seu efeito limitado pela falta de habito de leitura destes materiais e
pela eventual dificuldade de compreenséao do cliente. Por isso, a forma mais eficiente
€ 0 contato pessoal para explicar e valorizar atributos do produto e, o treinamento
facilita muito, em decorréncia do alto turnover® no varejo e devido aos lancamentos
de produtos ou versdes mais sofisticadas. A renovacao destes treinamentos ou a
chamada “reciclagem” € necessaria para atender a dificuldade de vendedores em
absorver grande quantidade de informacdes a respeito de uma linha extensa de
produtos trabalhado pela loja. Outro ponto é a utilizagdo de técnicas de vendas,
indispensavel para atuacéo eficaz da abordagem a consumidores, pois sabe-se que
ter bons conhecimentos sobre o produto, mas ndo dominar técnicas de vendas,
reduz a capacidade de persuasdao do vendedor no processo de escolha do

consumidor.

- Eventos: Este tipo de acdo envolve festas de confraternizacdo, churrascos,
jantares, torneios de futebol entre outras atividades recreativas e de lazer. Séo
formas importantes para se estabelecer uma relagéo positiva entre o fabricante e os

vendedores do varejo. Normalmente os resultados sdo ainda melhores quando as

®¢ Turnover Rotatividade de funcionarios.
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acOes estao interligadas a outras ag¢des, como: recreagdo com treinamento em

hotéis.

- AcoOes de relacionamento: A partir de um banco de dados atualizado, é possivel
implementar agbes especificas para os vendedores e, eventualmente, para seus
familiares: cartdes de aniversario, assinaturas de revistas, ingressos para eventos,
envios de cestas de café da manha, etc. Isso acontece com frequéncia, com uma
programacao previamente definida, ou ainda isolada, sem programacéo. Apesar de
ambas gerarem resultados positivos, as acdes que apresentam maior regularidade
permitem que o relacionamento se torne mais consistente e duradouro. Os temas
trabalhados podem ser tradicionais ou assuntos em evidéncia no momento. E
interessante que sejam intercaladas essas duas possibilidades de acdes, para

motivar o contato e ao mesmo tempo nao deixar de ser surpreendente.

- Brindes: S&o também formas de estimular o relacionamento e constituem uma
forma de gerar aproximacdo com os vendedores. O envio de brindes tradicionais-
camisetas,-canetas,-bloquinhos, sem nenhum tema especifico ou razdo, produz
resultados pouco significativos. Pegcas mais criativas e com algum significado,
relacionadas a alguma acdo especifica, marcante, ou relevante para a vida do
vendedor, ou mesmo alusivo a datas sazonais, tais como: copa do mundo,
olimpiadas, ou comemorativas: dia dos pais, maes, natal, etc., certamente causaréo
uma reacdo mais satisfatoria. Entretanto, brindes de elevado valor monetario
necessitam de um controle por parte dos lojistas sob pena de ter seus vendedores,

“aliciados” por fornecedores.
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Resumo da politica

O recebimento de presente, brinda, cortesia etc. é sempra limitado ao valor de um salario
minimo por.evento.

£ permitido o recebimente dos brindes e presentes refacionados a seguir, desde que
atenda a recomendagao anterior de valor e as demais escritas:

Caneta, lapiseira, lapis, agenda, cadernc e outros materials de escritério sempre com
logomarca;

Camisetas, bonés, bolsas, squeezes, nécessaires e outras pecas de uso pessoal com
logomarca;

Flores, chocolate, souvenirs e afins am datas festivas efou comemorativas.

Em hipotese alguma o colaboradeor da organizacao pode receber brinde/presente em
espécia [dinheiro, cheque ou outro tipo de transagao financeira).

Q valor do brinde/presente recebida, guando naoe for informado mediante apresentacao
de documento (nota fiscal, recibo, pedido et¢.) devera ser estimado para adequagio e
cumprimento desta politica.

Almoco e Jantar: sio permitidos apenas a titule de atividade profissional. Neste case,a
despesa sera rateada conforme regra a seguir: 50% do valor total para empresa anfitria
e outros 50% para o colaborador convidado,

Convites para palestras, eventos, workshop, seminario ou afins “patrocinado por
fornecedor! parceiro de negocio” poderdo ser aceitos, desde gue haja anuéncia da
diretoria executiva da Organizacao Casas Bahla.

A Organizagao Casas Bahia entende gue presentes efou brindes dados ao familiar do
colaborador ~ sa motivados por um relacionamento de negdcios - sao consideradoes
"brindes de negacios”, portanto nio deverdo ser aceitos pelafamilia do colaborador.

CB \Bartira

CONTACT CENTER

Fonte: www.casasbahia.com.br - 2011

4.2 Mecéanicas de Campanhas de Incentivos Implantada s no varejo

Os casos apresentados a seguir seguem um mesmo formato para facilitar a
identificacdo, compreensao e comparacgao entre as acoes relacionadas. Para melhor
compreensdo adotou-se o como critério a andlise de casos de diferentes tipos de
acOes promovidos por fabricantes, para diversas redes de varejo, pois os formatos
utilizados séo relativamente similares em sua concepcdo (modalidade, critério,
apuracao, prémios), variando somente em termos de tema, periodo e volume de
premiacdo. Para selecionar os casos analisados optou-se pelo fabricante LG
Eletronics. Por ser uma das empresas que mais investe em acdes motivacionais na
linha marrom e também linha branca, e a Whirpool detentora das marcas (Consul e
Brastemp), lider na linha branca. A andlise restringiu-se a quatro casos devido a
similaridade apresentada entre as mecéanicas de diversos fabricantes, o que tornaria
repetitiva suas respectivas descri¢oes.
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Caso I’
Promoc&o Quero Sempre Mais
Promotor: LG Eletronics
Cliente: Casas Bahia (exclusiva)
Objetivo: Impulsionar vendas dos produtos da marca no

segundo semestre do ano, periodo tradicionalmente
mais forte em vendas, estimulando o aumento da
competitividade entre vendedores, lojas e regionais do

varejista.

Participantes envolvidos: Vendedores, gerentes de loja, supervisores e gerentes

regionais.
Periodo: 01 de julho a 31 de dezembro de 2009
Produtos participantes: Linha Branca: Micro-ondas, ar-condicionado,

refrigeradores, lavadoras, (portateis) aspirador de po.
Linha Marrom: TV LCD e Plasma, Home Theater,
DVD, Mini e Micro System, (auto) Car Audio,

(informatica) Notebooks.

Conceito: Explorar o objetivo dos envolvidos com a acéo, pelo
fato de os mesmos sempre estarem em busca do
alcance, cada vez maiores de metas de vendas,
atrelando este cenario a possibilidade da obtencéo de
prémios “guero sempre mais’. Ao mesmo tempo
atrelar o nome do varejista Casas Bahia com a acgao
de forma a reforcar a ideia de que a mesma é
realizada com a permissdo e em parceria entre o

fabricante e o varejista.

Critérios: Cada produto vendido equivale a um numero
especifico de pontos de acordo com o seu valor de
venda e também do interesse do fabricante e varejista
em aumentar 0 seu giro nos pontos de vendas. As

lojas séo divididas por porte (volume de vendas) em

> Os casos | e Il foram relacionados apenas comnalidade de exemplificar diferentes mecanismos de
incentivos utilizados por fabricantes, entretarswapefeito de andlise de atitudes e abordagenemtetores
associadas a campanhas motivacionais, teremos ltaseade referéncia apenas os casos Il e IV.
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categorias: A, B, C, D e E. Sao premiados
bimestralmente os melhores classificados no ranking
com os prémios estabelecidos para o periodo. Ao final
das trés parciais bimestrais, existe a premiacao final

com a pontuagcao acumulada.

Mecanica:

A adesdo a esta acdo ndo depende da iniciativa do
vendedor. Por se tratar de uma acéo exclusiva com o
varejista e que envolve diversos niveis hierarquicos, a
participacdo de vendedores, supervisores e gerentes,
torna-se obrigatdria e seus resultados sdo apurados
por meio de relatorios eletrénicos gerados pelo
sistema de vendas do varejista. Portanto, todo o
controle e apuracéo sao realizados pelo varejista, que
se encarrega de apresentar relatdrios parciais e finais
com as vendas e premiados para que o fabricante se
encarregue de enviar para a loja a premiacao prevista
pelo regulamento para o periodo. O prazo de apuracao
é de 10 dias de encerramento de cada etapa.

Prémios:

Para os vendedores, a premiacao é feita com produtos
da linha marrom do préprio fabricante, de acordo com
os modelos especificados no regulamento para cada
etapa e vales-compra de produtos diversos a serem
utilizados no proéprio varejista. Ja para os gerentes de
loja, supervisores e gerentes regionais, além da
premiacdo em produtos e vales-compra, h& os

vouchers de viagem, na etapa final.

Divulgacéao:

A divulgacéo foi feita por meio de um folder®, com
regulamento distribuido pelos promotores da marca
gue visitam frequentemente as lojas participantes.

Os gerentes e supervisores, informados do
regulamento, cobravam resultados de suas respectivas

equipes. Os resultados da etapa final foram divulgados

®8 Folder: Folheto informativo com dobras.
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em um jantar com a presenca dos responsaveis pela
area comercial e de marketing do fabricante e de
compras do varejista em uma churrascaria em S&ao
Paulo. Para este evento foram convidados os
participantes premiados da regido da grande S&o
Paulo. Aos premiados de outras regides, foi oferecido
jantares regionalizados, sempre com a presenca de

representantes locais da LG Eletronics e Casas Bahia.

Observacgoes: Acédo baseada no modelo de premiacgao relacionada a
pontos por produto vendido. A pontuacdo, neste caso
nao é convertida imediatamente em prémios para
todos o0s participantes que atingirem determinada
pontuacdo, depende também de sua classificacdo no
ranking. Portanto, quem n&o atingir a classificacao por
pontuacdo, nao tera direito a premiagao, visto que o
numero de prémios estabelecidos é fixo, 0 que pode
causar, em alguns participantes ndo contemplados,
uma certa “frustragcdo” ao final, ou em outros

“desmotivacao” no decorrer da mesma.

Caso |l
Especial de Vendas - Whirlpool
Promotor: Whirlpool (Consul / Brastemp)
Clientes: Todos
Objetivo: Impulsionar vendas e estimular a integracdo entre os

funcionarios da loja e representantes do fabricante.

Participantes envolvidos: Vendedores e gerentes de loja.

Periodo: Abril a novembro de 2010.

Produtos participantes: Toda a linha branca de produtos das marcas Consul e
Brastemp.

Conceito: Trabalhar, com os envolvidos na acéo, a ideia de que

guanto mais produtos vender, maior a possibilidade de
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ser premiado, pois as vendas sao convertidas em
pontos de acordo com o previsto na tabela e estes
convertidos em cupons para sorteio ou mesmo

raspadinhas.

Critérios:

Para participar, o gerente de cada loja devera efetuar
seu cadastro e dos demais vendedores sob sua
responsabilidade. A cada més até a data prevista,
deverd enviar um relatério para o site em formato
Excel, com a vendas realizadas naquela loja ou
CNPJ*. e por cada vendedor, CPF®°, para que sejam
computadas e convertidas em pontos e posteriormente
cupons.

Todos os participantes, ap0s o cadastro, possuem
acesso ao hotsite para conferirem suas respectivas
pontuacdes e o resultado dos sorteios parciais.

Por meio do banco de dados, obtido a partir do
cadastro na campanha, a empresa envia comunicados
aos participantes, visando motiva-os a atingirem
resultados ainda mais expressivos, ou pode comunicar
aos participantes a mudanca no peso das pontuacdes
a qualguer momento. Os cupons assim como as
raspadinhas séo digitais e os sorteios sao realizados
on line, pelo nimero de cadastro. O kit comemoracao
€ uma premiacao extensiva a todos os participantes da
loja, uma forma de motivar as equipes a buscarem
resultados em conjunto. Sdo premiados, nhormalmente
com um jantar, em local escolhido pela equipe,
aquelas lojas que tiverem melhor desempenho global
entre as participantes apuradas pelo sistema. Neste
evento sempre h4 a presenca de uma representante

da empresa provedora da ac¢ao, o fabricante.

%9 Cadastro Nacional de Pessoa Juridica

60 cadastro de Pessoa Fisica
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Mecanica:

A participagdo nesta acdo depende da iniciativa do
gerente da loja, que também pode ser premiado de
acordo com o desempenho global de sua equipe de
vendas, e dos proprios vendedores que, além de se
empenharem nas vendas, devem se cadastrar no site,
relacionando seus dados pessoais e CPF ao cadastro

realizado pelo gerente ligado ao CNPJ na loja.

Prémios:

Produtos bastante variados disponiveis no site
webprémios, ligado ao portal Americanas.com e
Submarino. Os produtos podem ser escolhidos de
acordo com o valor correspondente recebido pelo
sorteio e vao desde CDs, livros, eletrodomésticos,

ingressos e lazer e até mesmo viagens.

Divulgacéao:

A divulgacdo é feita por meio do departamento de
compras do lojista que a autoriza por meio de correio
eletronico com as lojas e, a partir de entdo, o0s
promotores dos fabricantes visitam as lojas, reforgcando
pessoalmente esta acdo que ja esta autorizada e
estimula o cadastro imediato no site para iniciar a

participacédo dos vendedores e gerentes de lojas.

Observagoes:

Apesar da acao ser baseada na relacado de pontos por
cupons, ainda € vista por muitos participantes em
potencial, como injusta, uma vez que nela também
esta incluso o fator sorte para premiagdo. Este fator
pode ser determinante para o abandono da acao, caso
surja no mesmo periodo uma outra de um fabricante
concorrente que premie por venda realizada de forma
direta, sem interferéncia do fator sorte. Por outro lado,
este tipo de premiagédo procura atenuar esta questao
com o oferecimento do kit comemoracédo que busca
por meio do relacionamento interpessoal uma
aproximacdo mais afetiva e menos mercantilizada com

a acao.
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Caso Il
Clube LG
Promotor: LG Eletronics
Clientes: Todos
Objetivo: Estabelecer um vinculo duradouro de relacionamento

entre o fabricante e vendedores do varejo.

Participantes envolvidos:

Exclusivo para vendedores.

Periodo:

Inicio em 01/10/2011 por periodo indeterminado

Produtos participantes:

Toda a linha de produtos LG.

Conceito:

Fixar na mente dos vendedores participantes que eles
fazem parte de um seleto grupo e por isso possui
vantagens inacessiveis aos demais, ou seja, ao
participar do clube, além de prémios, a empresa
concede a ele uma distincdo em relacdo aos demais,
estabelecendo-se assim lagos mais fortes no
relacionamento, de forma a tornar, com o tempo,

“natural”’ recomendar a marca.

Critérios:

Cada produto vendido equivale a uma quantidade de
pontos, conforme tabela de pontuagcdo, que pode ser
alterada durante o periodo de vigéncia da acdo. A
relacdo de pontos por produto € estabelecida somente
por critérios do fabricante, sem qualquer interferéncia
do varejista. Por ter carater de clube, ndo tem um
periodo de vigéncia previamente estabelecido, ou seja,
€ por tempo indeterminado, podendo ser suspensa a
qgualquer momento. Isso faz com que os participantes
se dediguem para atingir a pontuacao necessaria para
resgata-la em um prazo curto, evitando perder os
pontos acumulados ou nao conseguir resgatar a
premiacao pretendida no caso de encerramento da

mesma.

Mecanica:

A participacdo é simples, basta que o vendedor
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cadastre no site da campanha e, a partir dai, venda os
produtos da marca. Ao final de cada més, a loja devera
enviar um relatério de vendas constando os produtos e
respectivos CPF dos vendedores, para que tenham
sua pontuacdo computada. Além disso, eles poderdo
acessar as pontuacdes para conferir seus créditos pelo
site ou pelo telefone com ligagdo gratuita

disponibilizado para este fim.

Prémios:

Toda a linha de produtos LG, tanto da linha branca,
como marrom, além de portateis e linha auto.
Dependendo da disponibilidade de estoque e

manutencao do produtos na linha da empresa.

Divulgagéo:

A divulgacao foi feita por meio dos representantes da
LG Eletronics junto aos respectivos departamentos de
compras dos varejistas e ap0s sua permissao/
autorizacdo, foram divulgados pela intranet das redes
varejistas e pessoalmente pelos promotores da LG nos
diversos pontos de vendas por eles visitados em todo
o0 pais. Nao foi desenvolvido nenhum material
impresso para esta acao. Na ocasido da divulgacao da
acdo nos pontos de vendas os vendedores também
sdo informados que ao fazer o cadastro no site, eles
também serdo informados por torpedos SMS sobre
guaisquer alteracbes de pontuacdo ou mesmo nha
duragao da agéo. Todo regulamento e sustentagéo da

acao ocorrem em ambiente digital.

Observacoes:

Trata-se de uma acgao praticada em larga escala no
mercado e bem aceita por vendedores, pois toda a
venda por eles realizada é convertida em pontos,
entretanto alguns aspectos podem gerar insatisfacao,
como a mudanca repentina da relacdo de pontos
obtidos por produto (se exigir mais vendas do

vendedor) e também o prazo indeterminado de
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duracdo da acao que, a0 mesmo tempo, pode ser
favoravel, pois pode ser entendida como algo
duradouro, ou se duracdo de longo prazo, como
também pode gerar uma certa inseguranca por receio
de encerramento repentino. Outro ponto relevante que
nao foi contemplado nesta acdo sao os gerentes de
loja, que influenciam e determinam as suas equipes
guanto as metas a serem perseguidas, portanto, caso
seja implantada ao mesmo tempo uma agao

simultanea que o inclua, este certamente ira influenciar

sua equipe a optar pela outra acéo.

Caso IV
Vocé em acao - Whirlpool 2011
Promotor: Whirlpool (Consul / Brastemp)
Clientes: Magazine Luiza (SP) Diversos varejistas de outras
regides.
Objetivo: Estabelecer um programa de fidelizacdo para as

revendas participantes.

Participantes envolvidos: Vendedores e gerentes de loja.

Periodo: 01 de agosto a 31 de dezembro de 2011
Produtos participantes: Toda a linha branca de produtos Consul e Brastemp.
Conceito: Estimular os vendedores e gerentes a se empenharem

em vender prioritariamente os produtos da marca
Consul e Brastemp, de maior interesse do fabricante a

cada més.

Critérios: Os produtos vendidos sao convertidos em pontos que
acumulados podem ser trocados por uma linha grande
e produtos disponiveis, sendo estes do fabricante e
também de terceiros. Ndo ha qualquer fator sorte para
obtencdo do prémio, apenas o mérito pelo resultado

em vendas.

Mecanica: Para participar é necessaria a adesdo do gerente e
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vendedores por meio de cadastro ao sistema. Ao final
de cada més, sdo enviados relatorios de vendas
relacionados a loja e vendedores, e um porcentual
equivalente a 30% do que o vendedor somar é
atribuido ao gerente da loja, fazendo com que o0s
gerentes sejam motivados a cobrar resultados de suas

equipes.

Prémios: Produtos diversos inclusos em um catalogo eletrénico
no proprio hotsite da acdo, no qual constam produtos
do fabricante e outros que sejam de interesse do perfil

do publico participante.

Divulgacéo: A divulgacéao foi feita por meio de comunicacao interna
nas redes de loja, com apoio dos promotores do
fabricante que visitam, durante todo este periodo, as
lojas para estimula-las a participarem e também
distribuindo folhetos brodsides®® para vendedores e
gerentes e cartazes para quadro de avisos de
funcionarios, além de torpedos SMS, e-malil
marketing®, frequentes, informando sobre confirmac&o
de cadastro, pontuacdo, premiacdo, mudancas ha

pontuacao, etc.

Observacoes: Esta acdo possui uma boa aceitacdo por ter a
premiacao atrelada a venda, e a cada venda realizada
€ computada uma pontuacdo e, ao ser acumulada,
pode ser trocada por prémios para uso préprio ou
mesmo para revendé-los. E importante também a
participacdo dos gerentes de loja nesta acao, pois ele
tem o papel fundamental de estimular sua equipe,
cobrar resultados, além de encaminhar as vendas

realizadas ao administrador da ac&o para que a

®1 Material destinado ao publico intermediario (n@msumidores), contém informacdes sobre a campauma q
sera realizada.

62 Espécie de mala direta enviada por correio elewon
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pontuacdo seja atribuida. Este tipo de agdo consegue
estabelecer vinculos mais fortes com os vendedores e
gerentes, sendo que esta apenas € superada em
preferéncia pela guelta, que normalmente ndo é
oferecida por empresas lideres em seus respectivos

segmentos.

4.2.1 Consideragdes a respeito das campanhas analis  adas

As estruturas das campanhas pouco se diferenciam no que diz respeito a
duracdo (periodos determinados e normalmente curtos), objetivos (impulsionar
vendas de produtos em periodos especificos) e critérios para premiacao (pontos e
sua equivaléncia em prémios) e a formacao de uma classificacao.

Ha também nestas acdes o interesse em estimular o giro de produtos em
pontos de vendas, a0 mesmo tempo em que as ac¢des procuram estabelecer um
reforgco no relacionamento entre o fabricante e os envolvidos no varejo. Entretanto,
nao é sempre evidenciado nos regulamentos, por estar implicito se tratar de algo
proprio de sua atividade. Este aspecto é trabalhado pessoalmente na ocasidao da
implantagdo destas acdes normalmente por um representante do fabricante que
sempre faz questdo de destacar este aspecto tao relevante.

A premiacdo de vendedores de maneira geral acontece por critérios
guantitativos que levam em conta o volume de vendas no periodo da campanha, nédo
os relacionando a periodos anteriores ou histéricos de desempenho médio da loja.
Para premiacdo dos gerentes, sdo considerados o desempenho médio de seus
subordinados como condi¢cdo, assim como o0s itens envolvidos. As cotas também
podem ser modificadas, ao longo da acdo, de acordo com variacbes ocorridas
pontualmente no mercado em questdao ou negociagbes especiais envolvendo o
departamento de compras do varejista e o comercial do fabricante.

O formato ideal para este tipo de acédo, seria 0 que considerasse o0 histérico
de vendas, tanto para premiacdo de vendedores, quanto dos demais envolvidos e
suas respectivas equipes, entretanto este critério, que aparentemente pode parecer
facil, na pratica torna-se bastante dificil de ser aplicado por depender de informacdes
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dos varejistas, que as consideram confidenciais e, portanto, ndo as compartilham
com os fabricantes. Existiria entdo a possibilidade de que o fabricante retransmitisse
ao varejista a incumbéncia de apurar os ganhadores e seus respectivos prémios, de
acordo com o estabelecido pelo regulamento, previamente, mas neste cenario, seria
o fabricante que ficaria sem controle algum sobre os resultados pretendidos, fato de
gue nao abririam mao, pois implica em investimento com retorno incerto.

Apesar de tais dificuldades, normalmente as empresas promotoras procuram
estabelecer premiacbes com base em metas minimas, que representem algum
esfor¢o adicional por parte do vendedor. Caso contrario, correm o risco de premia-lo
sem que ele tenha feito nenhum esforgo extra para fazer juz ao referido prémio e
isso ndo seria benéfico, porque, além de néo gerar resultados em termos comerciais,
pode gerar dependéncia do vendedor, ao receber algo a mais para vender o que
seria habitualmente vendido no periodo.

Existe uma predominancia da premiacdo em produtos tanto para vendedores
quanto para gerentes, em especial dos préprios fabricantes, pelo fato de possuirem
um relativo valor agregado e também serem de facil comercializacao,
transformando-os posteriormente em dinheiro. Para os fabricantes, os produtos
possibilitam um investimento mais baixo para premiagéo, neste caso, eles possuem
apenas o preco de custo, ja que sdo na maioria de fabricagdo ou importacéo proépria.
Ha no mercado acdes que oferecem outros tipos de premiacao: titulos de
previdéncia privada, que podem ser resgatadas e transformadas em dinheiro, vales-
compra, ou mesmo vouchers de viagem. Ao consultarmos os vendedores e gerentes
a respeito da preferéncia de premiacdo, a resposta € praticamente unanime pela
premiacédo em dinheiro, (ou algo que possa ser convertido rapidamente em dinheiro:
titulo de previdéncia e os vales-compra), entretanto, esta € a premiacdo que se
pretende evitar, principalmente pelos fabricantes de marcas lideres, pois ndo deixa
praticamente nenhuma lembranca residual nos envolvidos, e com o passar do
tempo, pode ser assimilada como parte do salario e, se por ventura, for suspensa,
pode surtir um efeito contrario, tanto para o varejista como em especial para o
fabricante. J& os bens materiais como eletrodomésticos, se forem utilizados pelos
premiados, propiciardo uma lembranca residual da empresa e da acdo por um

periodo mais longo, assim como os vouchers®® de viagens que, apesar de

83 Utilizado como sindnimo de "comprovante”, é usidquentemente para se referir a recibos utiligamono
evidéncia, por exemplo vale-viagem.
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representarem uma premiagcdo atraente, ndo sao utilizados com frequéncia pela
dificuldade de conciliar os interesses dos varejistas e agenda pessoal dos
premiados, além de implicar na perda de mais vendas em seu periodo de auséncia
da loja.

Nos casos analisados, ha a busca, por parte dos fabricantes pelo resultado
imediato em vendas, aliado a um discurso que busca estabelecer um relacionamento
mais duradouro e proximo e, por parte dos varejistas, o controle sobre a liberacao
das acbes e também na formacao da tabela de pontos, na qual interferem na relacéo
dos produtos que a irdo compor (no caso de acgoes feitas especificamente para uma
Unica rede varejista), assim como na quantidade de pontos atribuidos a cada um.

Diante de uma visivel padronizacdo destas acfes, nao é dificil concluir que
além da falta de criatividade, estas se caracterizam como instrumentos auxiliares de
estimulo as vendas de fabricantes e redes varejistas e que em muitos casos séo
assimilados pelos envolvidos como parte de sua remuneragao, surtindo, portanto,
um efeito passageiro e fazendo com que vendedores facam uso de seu poder de

convencimento de formas diferentes, de acordo com o momento vivido.

4.3 Influéncia pessoal

A maneira como um cliente percebe um produto, mesmo que seja incorreta,
pode influenciar a decisdo de comprar ou ndo aquele produto. Percebe-se que
rapidamente as pessoas reagem positiva ou negativamente aquilo com que se
deparam: produtos, pessoas, lugares, mesmo que nem sempre estejam conscientes
disso.

As atitudes de compra sdo moldadas por um conjunto de fatores dos quais
fazem parte a influéncia pessoal realizada por formadores de opinido ou grupos de
referéncia, que possuem o poder de persuasdo no comportamento de compra de
consumidores.

Estes grupos de referéncia, formados por qualquer pessoa ou grupo que
tenha a capacidade de interferir no comportamento de consumo, podem ser

classificados como primarios (grupos com relacionamento afetivo: familiares e
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amigos) e secundarios (grupos de referéncia sem envolvimento afetivo: colegas de
trabalho, estudo, vendedores do varejo, etc.).

Um dos instrumentos mais significativos € o chamado “boca a boca”, em que
€ comum o consumidor buscar informacgdes sobre produtos entre amigos, familiares,
conhecidos e especialistas. Ele é mais facilmente influenciado quando ndo detém
informacdes suficientes sobre produtos mais complexos e de dificil avaliacdo por
leigos e as fontes disponiveis de informacdo s&o consideradas de baixa
credibilidade. Se o influenciador (vendedor), for acessivel, ficara mais facil
estabelecer lagos mais fortes entre o transmissor e o receptor.

Desta forma os vendedores do comércio varejista de eletrodomésticos
influenciam decisivamente neste processo de comercializacdo, uma vez que a
compra envolve uma espécie de solucdo para os problemas do consumidor. Seu
poder de influéncia de um especialista no setor se sustenta pela credibilidade dada a
seu conhecimento e experiéncia, que se acredita que 0 mesmo tenha em relacao ao
produto. Por isso, campanhas sdo desenvolvidas para que a mensagem apropriada
chegue ao consumidor de maneira adequada, por meio de discursos destes
profissionais, 0s quais se espera que possam influenciar nas escolhas de produtos e
marcas; a forma como as pessoas percebem um vendedor determina como elas
reagirdo ao mesmo aderindo ou ndo a seus argumentos. Esta percepgéo é gerada

em parte por suas atitudes e maneiras de agir.

4.4 A pesquisa em pontos de vendas

Adotou-se como critério para pesquisa, a selecdo de lojas de trés redes, em
diferentes regides da cidade de Sdo Paulo e publico com perfil socioeconémico
semelhantes. Estas lojas foram visitadas pelo pesquisador em duas oportunidades,

antes e durante a vigéncia das campanhas de incentivo analisadas.

As lojas selecionadas foram:
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« Lojal - Casas Bahia — Shopping Plaza Sul (2S):*

* Loja 2 — Casas Bahia - Shopping Central Plaza (ZL);
* Loja 3 - Ponto Frio — Marginal Tieté (ZO);

* Loja 4 — Ponto Frio - Shopping Aricanduva (ZL);

* Loja 5 - Magazine Luiza — Shopping Interlagos (ZS)

* Loja 6 — Magazine Luiza - Central Vila Guilherme (ZN).
O periodo de pesquisa foi:

» 12 etapa - Pré-incentivo: (01 a 15 de julho de 2011)

« 223 etapa - Durante a vigéncia do incentivo: (01 a 15 de dezembro de 2011)%

As pesquisas foram feitas por meio da observacdo pessoal e participativa do
pesquisador, tendo como objetivo ser abordado por um vendedor do setor de
produtos da linha branca e um vendedor da linha marrom por loja nas duas
oportunidades. Em todos os casos, os vendedores analisados, geradores do
discurso, foram sempre diferentes, (mesmo a visita ocorrendo nas mesmas lojas)®,
nas duas ocasides.

Assim, a pesquisa teve o0 objetivo de observar o grau de influéncia dos
vendedores na escolha de marcas e modelos de produtos, atendo-se a duas linhas
especificas de produtos, que possuem alto valor agregado de venda e, portanto, séo
bastante atrativas por proporcionarem boas comissdes, além de serem mercados
altamente competitivos, entre as marcas concorrentes.

Para focar melhor a pesquisa, foi estabelecido que a mesma se daria sobre
refrigeradores (linha Branca) e aparelhos televisores (linha Marrom). Nestas
categorias o enfoque seria naqueles modelos/ tamanhos mais vendidos.

De acordo com a Eletros, (Associacdo Nacional de Fabricantes de Produtos

Eletroeletrénicos ), o tamanho em litragem de refrigeradores mais vendidos sao os

%4 Regibes da Cidade de S&o Paulo: (ZL)= Zona LE&&8= Zona Sul, (ZN)= Zona Norte e (ZO) Zona Oeste.

® por ser um periodo de grande movimento nas Id@sdo as compras natalinas, optou-se por visiidojas
em horérios de menor fluxo de clientes, ou sejgo lno inicio de expediente da loja, 0 que perraitao
vendedor estar mais disponivel para o atendimento.

% |sso se deve ao altturn over de funcionarios, além da alternancia de turnos eededores o que
impossibilitaria encontrar na maioria dos casodisados os mesmos profissionais.
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duplex®” 350 e 450 litros com duas portas. Neste segmento de mercado, fazem parte
atualmente os seguintes fabricantes: Electrolux, Brastemp, Consul, GE, Dako,
Bosch, Continental e em menor escala por possuir preco significativamente mais
elevado: LG, Samsung e Mabe.

E as marcas mais lembradas por consumidores de acordo com a pesquisa

Top Of Mind do Jornal Folha de S. Paulo, sdo: Consul, Brastemp e Electrolux.

ﬂ Geladeira
SNy historico da camped
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Fonte: Folha de S. Paulo — 28/10/2011

Quanto aos aparelhos de TV, os mais vendidos sdo os de LCD tamanho entre
32 e 42 polegadas e fazem parte deste segmento os seguintes fabricantes: Sony,
LG, Philips, Samsung, Semp Toshiba, Panasonic, H-Buster, AOC, Philco e CCE.

E as marcas mais lembradas por consumidores de acordo com a pesquisa
Top Of Mind do Jornal Folha de S. Paulo, sdo: Semp Toshiba, Philips e LG.

%7 Refrigerador e freezer (congelador) em um sé poodu
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E Aparelho de TV
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Fonte: Folha de S. Paulo — 28/10/2011

Para elaborar o roteiro da pesquisa foi necessario que se fizesse visitas a
pontos de venda, a fim de observar atentamente e de forma néo participativa as
abordagens realizadas para que, a partir dai, fosse definida a estratégia para coleta

de informacdes da pesquisa®®:

1°. Item:

O pesquisador passava-se por um cliente da loja que estava olhando os
produtos expostos na loja, iniciando pela linha branca. E ao ser abordado, informava
durante a conversa que estava interessado em adquirir um refrigerador duplex com
litragem de 350 litros e, ao ser perguntado se havia interesse em mais algum
produto, manifestaria o interesse pela TV de LCD de 42 polegadas, entretanto
mencionando que estava em duvidas sobre qual comprar. A partir de entdo
aguardava pelos comentarios e observacoes a respeito dos mesmos.

2°. ltem:
Questionava a relacdo custo X beneficio dos mesmos e a credibilidade das

marcas citadas. Perguntava sobre os prés e os contras de cada produto.

® Todas as abordagens foram gravadas pelo pesquisdtinscritas na integra, preservando a idersidfs
vendedores, pois se informassemos tratar-se depestplisa, incorria-se no risco de tirar-lhe a réitlade e
espontaneidade, por isso na transcricdo os nonsgsedguisados foram trocados.
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3°. Item:

Perguntava sobre a qualidade de outro produto ndo comentado.

4°, Item:

Qual a possibilidade de se obter algum desconto nos produto indicados.

5°. Item:

Agradecia a atencdo do vendedor e informava que iria pesquisar mais e
voltaria.

Este roteiro de cinco itens da pesquisa ocorria com as duas linhas de
produtos, tanto a linha branca, quanto a marrom, e na mudanca de atendimento da

linha branca para a linha marrom, o cliente era normalmente apresentado ou

= S -

encaminhado pelo vendedor do primeiro atendimento®.

Casas Bahia — Shopping Plaza Sul — junho 20117
Fonte: www.mundodastribos.com

% |sso ocorre, pois os vendedores ndo podem vendeutps de setores diferentes.

0 As imagens utilizadas foram obtidas por tercejposs as lojas ndo permitem fotografar, com afjoativa de
gue existe o receio de 0s pregos praticados sejpassados para o concorrente. No entanto, é pcaticam
neste mercado encontrar vendedores de uma redgadepteenchendo relatérios de pesquisa de precdsjas
da rede varejista concorrente.



Ponto Frio — Shopping Aricanduva — junho 2011

Fonte: http://fotografia.folha.uol.com.br

Magazine Luiza — Shopping Interlagos — Junho 2011
Fonte: http://fotografia.folha.uol.com.br

4.4.1 O discurso de vendedor

Pode-se observar o discurso de vendedores nas situagdes propostas:

131
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Situagao referente ao Item 1: O cliente adentra a loja e comega a abrir os
refrigeradores em questéo, e segue roteiro para pesquisa de acordo com o previsto

em situacdes rotineiras previamente identificadas.

O dialogo tem inicio com uma saudacao:

-Boa tarde, o senhor j4 foi atendido ?
-Ja foi atendido senhor ?

-Bom dia. J& foi atendido ?

-Boa Noite. Ja foi atendido ?

-Posso ajudar ?

-Boa Tarde. Posso ajudar ?

Esta saudacdo inicial, tem o papel de abrir o dialogo com o cliente em
potencial. Na sequéncia, 0S mesmos esperam uma resposta para esta saudacao,
uma abertura de dialogo e como resposta, alem do “bom dia, boa tarde ou boa
noite”, espera vir acompanhada de informacao sobre o produto procurado. Ao obter
esta resposta, 0s vendedores se apresentam, mencionando seu nome e
frequentemente perguntando o do cliente.

A partir de entéo inicia-se imediatamente um processo de investigacao sobre
0 produto procurado pelo cliente em potencial. De maneira geral, demonstram uma
certa “isengao” ou imparcialidade com as marcas em um primeiro momento, como
forma até de transmitir credibilidade e apoio ao cliente para realizar seu desejo de
consumo.

-O senhor tem preferéncia de marca ?
-Temos estas marcas, 0 senhor tem alguma preferéncia ?
-O senhor ja escolheu a marca?

-Entdo, nds temos aqui quase todas as marcas. O senhor tem preferéncia por
alguma?

-Dako, Electrolux, Continental... qual a marca ?
-Temos todas as marcas o senhor tem alguma preferéncia ?
-Tem preferéncia por alguma marca ?

-Qual marca ?
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-Sr. Edson, o senhor tem preferéncia por marca ?

-J& escolheu a marca ?

-Seu Edson, o senhor tem preferéncia por alguma marca ?
-Gostou de algum modelo especifico ?

-O senhor gosta de qual marca ?

-Qual ?

-Entéo, j& vou logo Ihe mostrar o que eu tenho de melhor que é pro senhor comecar
o dia bem e fechar logo a minha primeira venda do dia. O senhor conhece a LG ?

-Claro. O senhor ja sabe a marca ?

-Esta é o0 que ha de melhor em TV de LED e LCD no momento. Tenho vendido muito
dela. V& como o som dela é diferente, mais limpo ?

-O Senhor gostou de alguma em especifico ?
-Seu Edson, o senhor j& viu os modelos que temos aqui ?
-Temos de todas as marcas, o senhor tem preferéncia por alguma ?

-Olha s6 esta aqui da LG, esta com desconto de 20%. De 1.899,90 por R$ 1.520,90
e eu posso fazer este preco a vista em até 6 x sem juros.

-Tem preferéncia por marca ?

-Aqui estdo todas as marcas e modelos. As de 42", sdo estas aqui, 0.

Entretanto, apesar de seguirem um roteiro bastante semelhante neste
processo e ainda estar em uma fase inicial do discurso, ou seja, a sondagem, pode-
se observar a capacidade de improviso destes vendedores e também o interesse
prematuro, talvez de alguns em conduzir o consumidor a uma marca especifica.
Justamente as marcas que oferecem naquele momento alguma espécie de
incentivo, como se vé nas mencgdes as marcas Dako (linha branca) e LG (linha
marrom), em lojas e ocasides diferentes.

Apoés a sondagem, seguem para a etapa dos discursos, por meio dos quais
procuram efetivamente conduzir o consumidor a uma marca especifica de produtos.
Neste momento fica claro a importancia das campanhas de incentivo, pois na

primeira etapa da pesquisa, ndo havia nenhuma campanha de incentivo das marcas
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do grupo Whirlpool (Brastemp / Consul) nem da LG em nenhuma das redes de lojas
pesquisadas. Assim, pode-se observar 0s seguintes discursos:

» Casas Bahia
(Guelta) — Electrolux — Linha Branca;

-Vocé gosta de Electrolux ?

-Vocé conhece a Electrolux ?

(Porcentual adicional de comiss&o)’* — AOC — Linha Marrom;

-Olha, hoje em dia a tecnologia € praticamente a mesma, eu se fosse o senhor
compraria uma AOC, porgue o preco estd muito bom, e € a mesma coisa das outras.

-Atualmente todas as marcas sdo muito parecidas em termos de recursos. Todas
possuem tecnologia japonesa e sdo montadas l& em Manaus, ha Zona Franca, por isso é
tudo muito parecido. Mas esta aqui da AOC, é muito boa e estd em uma promog&o’?.

e Ponto Frio
(Guelta) — GE/ Dako — Linha Branca

-Ok. Olha entdo vamos comecar por esta aqui da Dako. O senhor conhece ?

-O senhor conhece a GE ? GE € uma 6tima marca. Eles ficaram fora do mercado por
um tempo, mas agora estao voltando com tudo. Eles séo lideres nos Estados Unidos. E um
produto de primeirissima linha.

(Guelta) — Samsung — Linha Marrom

-Na minha opinido é a Samsung. E a marca que tem mais crescido.

-Atualmente todas as marcas estdo muito boas, mas as melhores sdo Samsung e
Sony”®.

* Magazine Luiza
(Pontos por produto) — Continental — Linha Branca

-Dako ? E uma 6tima marca. Antigamente eles tinham s6 fogbes, mas agora eles
foram comprados pela GE e tem geladeiras e varios outros produtos.(O vendedor acreditou
que eu me referisse a Dako, mas nao foi feita qualquer mencéo pelo pesquisador a esta
marca).

" Oferecido pelo varejista com apoio do fabricamtegstar com estoques elevados da marca.

2 Neste caso a informacdo oferecida pelo vendedorén&erdadeira. A marca AOC é de Taiwan, o que
demonstra que nem sempre 0s argumentos apreseatslosnsumidores séo de fato veridicos.

8 Apéia-se na marca Sony para efeito de comparagéesia ter o preco mais elevado na categoria eistar
como um produto inovador.
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7

Importante aqui € o interesse do vendedor em descobrir para onde se
direciona o olhar do “consumidor — pesquisador”, para procurar identificar seu
interesse manifestado ndo apenas de maneira verbal, mas também gestual.

-O senhor ja deve conhecer a Continental, né ?

(Treinamento com distribuicdo de brindes) — Samsung — Linha Marrom

-O senhor ndo quer experimentar esta. Fala apontando para o Home Theater da
Samsung.

-Samsung o senhor conhece ?

Estes discursos mudaram totalmente no segundo momento da pesquisa, em
gue ja nao havia mais os incentivos anteriores e estavam em vigéncia o0s incentivos

das seguintes marcas:

» Casas Bahia
(Nao havia nenhum incentivo para linha branca)

-Eu ndo posso indicar marcas, senhor. Trabalho aqui nas Casas Bahia e tenho que
vender todas.

-Ah, ta. Entdo, temos todas estas aqui. Consul, Brastemp, Electrolux.

Por nao existir neste momento nenhum tipo de incentivo a marcas especificas
0 primeiro se coloca de forma neutra, ja o segundo, cita as marcas obedecendo uma
ordem, que talvez corresponda ao indice de lembranca das mesma, conforme

pesquisa do Top Of Mind, mencionada anteriormente.

Clube LG — Programa de relacionamento com prémios

-O Senhor conhece LG ?

-A LG é a que esta valendo mais a pena no momento.

» Ponto Frio
(N&o havia nenhum incentivo para linha branca)

-Entéo leve uma Brastemp que ela vai ficar feliz. Mulher € assim, gosta de coisas de
marca.

-Olhe este aqui, com as reparticdes todas em azul, e também tem com as reparticdes
em branco transparente. (mostrando a Brastemp)
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Apesar de néo haver incentivos para a marca Brastemp, os vendedores
fazem mencdo ou indicam a mesma, pelo relacionamento que foi construido ao
longo do tempo com a marca ou por lembranca de premiacfes obtidas no passado

junto a mesma.

Clube LG — Programa de relacionamento com prémios

-O gue eu posso dizer € que esta aqui é a que tem tido mais saida. Nesta semana
veio um empresario, acho que ele tem um bar e comprou cinco destas aqui comigo. Ele quis
tudo da LG. Comprou sem perguntar nada e nem perguntou se tinha desconto.

-Olha no mercado de TVs, temos algumas marcas que séo consideradas de primeira
linha, como LG, Samsung, Sony e outras menos conhecidas ou com a qualidade um pouco
inferior, como CCE, AOC. N&do que estas sejam ruins, mas € que aquelas outras séo
melhores mesmo.

* Magazine Luiza
Incentivo Vocé em acdo. Premiacdo pontos por produto

-Olha, tenho esta aqui da Brastemp, que é 6tima, top de linha. Nivel A de consumo
de energia, nas versdes branca de aco escovado. Qual a cor prefere ?

-Se 0 senhor me permite, posso fazer uma sugestdo ? (Diz abrindo o refrigerador da
marca Brastemp).

Clube LG — Programa de relacionamento com prémios
-Olha s6 esta aqui da LG, esta com desconto de 20%. De 1.899,90 por R$ 1.520,90
e eu posso fazer este preco a vista em até 6 x sem juros.

-NGs, temos Sony, Samsung, Philips, Panasonic e LG. A que tem tido mais saida € a
da LG.

A rapida mudangas na marcas recomendadas por vendedores, em um curto
espaco de tempo (5 meses) entre a primeira e a segunda etapa da pesquisa, mostra
a eficacia repentina deste tipo de acdo. Ou seja, as campanhas de incentivo agem
de uma maneira determinante para definicho de qual marca o vendedor vai

recomendar e procurar influenciar consumidores a adquiri-las.

Para o vendedor a mercadoria ndo tem nenhum valor de uso: ele so se
interessa por ela como um depositario de valor de troca, que de realiza
com a venda da mercadoria. Para o comprador, a mercadoria
representa um valor de uso, mas o que ele tem para oferecer ao
vendedor, em troca ndo tem nenhum valor de uso para o vendedor,
representando apenas a materializacdo o valor de troca — dinheiro
(VESTERGAARD & SCHRODER, 2004: 11)
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Os argumentos utilizados podem ser diversos, porém, na maioria dos casos,
demonstram uma certa superficialidade, inconsisténcia e até em alguns casos,
equivocos. Mesmo diante de tais falhas consistem em uma forma eficiente de
interferir de maneira direta no processo de escolha das marcas pelos consumidores.

Por isso, quando se pergunta o que a marca recomendada de refrigerador
possui de melhor ou de diferencial em relacdo as demais, as respostas podem ser
diversas, sendo relacionadas ao consumo de energia, forma de pagamento, a
beleza, ao espaco, assisténcia técnica, testemunho do proprio vendedor, ( buscando
obter do consumidor uma pretensa proximidade ou intimidade) e valendo-se até da
experiéncia de outros familiares do consumidor e a origem do fabricante (quando
conveniente). Nao existe um foco, ou um item especifico a ser destacado com maior
énfase.

-Ela tem um consumo de energia muito baixo, é nivel A do INMETRO e possui um
6timo aproveitamento do espaco interno, dois anos de garantia e esta na promocéao por R$
1.299,00 em 12 x.

-Na minha opinido, ela é mais bonita e tem melhor aproveitamento do espaco
interno. Por exemplo, a gaveta de ovos nédo fica na porta, que é o recomendado, porque
assim conserva melhor a temperatura.

-Parcelamos em 12 x sem juros.

-O design dela € o mais moderno do mercado e possui uma 6tima assisténcia técnica
além do preco que esta muito bom.

-Pode perguntar para as pessoas mais velhas da sua familia. Ah., € a mesma da
marca dessas lampadas fluorescentes, sabe.

-Ela gela muito bem. Tem degelo automatico e bastante gavetinhas para deixar tudo
bem organizado. A gente que trabalha em loja, também sempre elogia a assisténcia deles,
que esta sempre em cima para ver se esta tudo em ordem, tudo correndo bem. Eles ndo
deixam ninguém na mao.

-E, mas tem a Consul que é do mesmo grupo e esta ja € mais em conta. O motor é o
mesmo. S6 o0 acabamento é que muda um pouco, mas é tdo boa quanto.

-Brastemp. Pelo menos é o que todo mundo fala, né ? Eu mesmo tenho tudo
Brastemp. Nunca deu problema.

-Oxi, claro. Se eu apareco em casa com um produto de uma marca estranha, minha
mulher me xinga até. Risos... mas ndo conte isso pra ninguém, heim que eu tenho que
vender de tudo aqui.

-Eu prefiro Brastemp, mas € uma opinido pessoal minha, um gosto meu (sic), mas as
outras sdo 6timas como esta.
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-Entéo, como se diz, Brastemp, é Brastemp, né.

-Olha esta é a linha Smart Ice da Brastemp. Ela tem degelo inteligente, ndo precisa
desligar para descongelar, baixo nivel de consumo de energia e um design interno muito
bonito, ndo acha ?

-E 6tima, é uma das mais vendidas na Europa e Estados Unidos™. Eles estdo
chegando agora no Brasil e estdo vendendo muito, principalmente pela qualidade e pelo
peco mais convidativo.

-E, senhor, ela ndo é muito conhecida aqui no Brasil, mas é lider de vendas na
Europa, Estados Unidos. Tenho vendido bastante destas e até agora ninguém apareceu
para reclamar.

-GE é uma 6tima marca. Eles ficaram fora do mercado por um tempo, mas agora
estdo voltando com tudo. Eles séo lideres nos Estados Unidos. E um produto de
primeirissima linha.

-E uma marca alema, né. Produto alem&o é sempre de boa qualidade.

J& com relacdo aos aparelhos de TV, os argumentos observados também séo
bastante distintos, tais como fidelidade da imagem, garantia, assisténcia técnica,

vantagem financeira (preco), prazo de entrega e também a procedéncia da marca.

-A AOC, possui maior fidelidade de cores. E se o receio do senhor é com relagdo a
marca, nos temos aqui um plano de garantia estendida.

-Ah, porque ela tem mais tecnologia, veja a diferenca da definicdo de imagem.
(Aponta mostrando para as TVs ligadas de diversas marcas).

-Garantia, assisténcia, além da nitidez da imagem. S&o marcas que se vocé comprar
vai ter um cinema em casa e nao vai ter dor de cabeca.

-Ah., sem davida. Samsung hoje em dia é o melhor negécio, porque a qualidade é
equivalente a Sony, mas por um preco mais convidativo.”

-E uma 6tima marca. O produto tem garantia de dois anos e nds entregamos em até
3 dias uteis. O senhor tem pressa para entrega?

-Entdo, esta é o que ha de melhor agora no mercado em termos de tecnologia, tem
todas as instrucdes de funcionamento na propria tela e € bem fininha. Estamos com ela em
promogéao para pagamento em 10 x sem juros.

™ Acredita-se demonstrar superioridade do produtn, ngencionar que o mesmo é bem aceito entre
consumidores das grandes poténcias mundiais ecoag®mi

S Ao recomendar um produto que possui um preco beii® transmite-se a ideia de se estar sendo igento
querendo apenas contribuir com o cliente para aan@scolha, e ndo buscando vender um produto cagis
que em tese lhe renderia uma melhor comisséo.
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-Entdo, a LG esta desbancando todas estas outras marcas tradicionais de TV. E a
que esta saindo mais. E uma marca japonesa’®, mas é fabricada em Manaus. Eu fui 14 na
fabrica deles e é uma coisa impressionante a tecnologia que estes caras tem. O rob6 faz
quase tudo sozinho. Tem umas pessoas na linha de montagem do produto mas eles ficam
quase que so olhando, o rob6 faz quase tudo sozinho.

-O que eu posso dizer € que esta aqui é a que tem tido mais saida.

-Ah, sim. Ela tem 6tima definicdo de imagem e qualidade de &udio stereo. Entrada
para cabo USB, para aparelho decodificador de HD.

-Entre estas eu acho que a LG é mais vantajosa porque ela tem mais entradas para
vocé conectar computador, video game e o que mais tiver interesse.

-Sao diferencas pequenas, mas que vale a pena pensa porque hoje em dia a TV
acaba servindo para se fazer muitas conexfes, com computador, DVD, Blue Ray, e outras
coisas.Neste sentido a LG é bem melhor.

4.4.2 Formas de abordagem: Persuasao ou Manipulagdo  ?

Nestes discursos, a barreira limitrofe entre a persuasdo e a manipulagao
parece bastante ténue, pois, a0 mesmo tempo em que alguns utilizam argumentos
factiveis com o objetivo de persuadir consumidores, outros fazem uso de
argumentos inveridicos, falsos, em alguns casos, com a clara motivacdo exacerbada
e sem limites éticos para beneficiar uma marca e a si mesmo em detrimento de
outra. Tais atitudes ndo se configuram em uma postura positiva para a maioria dos
envolvidos neste sistema de vendas. Os discursos séo utilizados como instrumentos
de manipulacédo e se tornam uma espécie de circulo vicioso, em que um depende do
outro. Neste sentido, fabricantes e varejistas percebem que em certa medida que se
faz necessario estabelecer limites éticos para tais discursos gerados a partir de
campanhas motivacionais. Um dos principais, que talvez seja um consenso entre 0s
envolvidos, estd na importancia de ndo criticar uma marca para beneficiar outra,
além de nao fazer uso de argumentos inveridicos, ou falsos.

O que empresas podem fazer para ndo se tornarem reféns do esquema
“mercenario” que se instaurou com a elevacdo da competitividade e agressividade

crescente das campanhas de incentivo ?

® A marca é de origem Coreana. Entretanto produgtasrigem japonesa possuem maior credibilidade tw se
de &udio e video. Nao foi possivel identificar sdanformagdo transmitida foi feita de forma errdnea
propositalmente ou por falta de informacao do vdode
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Esta é uma pergunta que muitos empresarios do setor tentaram responder,
ainda sem sucesso, pois mesmo um profissional, que possua um perfil ético, capaz
de transmitir credibilidade e seguranca onde atua, dominando técnicas de persuaséo
e comunicacdo bem desenvolvidas, ird canalizar esta sua experiéncia para aquele

produto que lhe for mais vantajoso de comercializar, pois

€ irbnico que, no mundo de alta tecnologia, 0 sucesso na comunicacao
esta fundado nas pessoas, na comunicacdo interpessoal, entre o
supervisor e os funcionarios, entre os funcionarios e seus pares, entre

z

o funcionario e seus clientes. Este é o trabalho marcante dos
movimentos voltados a melhoria da qualidade e das relagbes com o
cliente. (CORRADO, 1993: 09)

Por isso,

a organizagdo pode criar valor pela comunicagéo vigorosa e continua
com as muitas platéias externas que formam a sociedade. Uma boa
imagem entre o publico ndo sé facilita a realizacdo da misséo
econdmica, mas também proporciona alguma nova vontade para 0s
dias em que as coisas saem erradas. (Idem: 149)

Ha uma preocupacao do varejo em disciplinar estas acdes, para que nao se
tornem uma espécie de “leildo”, pela remecondacdo de vendedores. E para que ndo
0s torne mais agressivos, o que poderia implicar em afugentar uma parcela de seus
clientes.

Assim algumas redes varejistas no intuito de coibir discursos inadequados
criam “regras”, que nem sempre sao seguidas, mas que indicam uma preocupacéao
com o cenério atual, em que vendedores indicam categoricamente qual a marca

deve ser adquirida pelo consumidor.

-Eu ndo posso dizer qual é melhor. Na minha opinido, todas sdo boas, porque sendo
0 Magazine Luiza ndo trabalharia com elas, mas eu vou lhe dizer que tenho uma

Continental...

-Eu ndo posso indicar marcas, senhor. Trabalho aqui nas Casas Bahia e tenho que
vender todas.

Na transcricdo das abordagens, ha o uso de diversos tipos de discursos, cuja
finalidade é a mesma, vender determinadas marcas de produtos a determinados

clientes. FIORIN (1992: 23) afirma que, mais do que persuadir,
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h& inimeros tipos de manipulagédo: o pedido, a ordem, etc. Vamos
descrever apenas quatro tipos mais comuns. Quando o manipulador
propde ao manipulado uma recompensa, ou seja, um objeto de valor
positivo, com a finalidade de leva-lo a fazer alguma coisa, da-se uma
tentacdo. Se o manipulador leva a fazer manifestando um juizo
positivo sobre a competéncia do manipulado, ha uma seducao. Se ele
impele a acdo, exprimindo juizo negativo a respeito da competéncia
do manipulado, sucede uma provocacdo. Quando o manipulador fez
ameacas ocorre uma intimidacao.

A segquir, percebe-se de maneira clara, como € conduzido o discurso do
vendedor quando o consumidor/pesquisador manifesta sua atencao ou interesse por

outro produto ao qual ndo seja o foco de interesse principal do vendedor.

-E tem muita gente que ainda pensa assim por causa da propaganda, mas ja se foi o
tempo da Brastemp, viu. De vez em quando a gente ouve alguns clientes insatisfeitos com a
Brastemp, ja com a GE ou com a Dako, nunca, nunca ouvi uma reclamacéo.

-Nao, é ruim ndo. Mas € daquele tipo de produto que satisfaz clientes pouco
exigentes. Pessoas que estdo acostumadas a viajar para o exterior e que conhecem 0s
produtos |4 de fora ndo se contentam com a Brastemp. Em termos de acabamento deixa
muito a desejar.

Ao fazer uma “provocagdo” ao consumidor, percebe-se no discurso do
vendedor um certo “desdém”, com aqueles consumidores que ndo viajam ao exterior
e que, portanto, segundo suas palavras, é pouco exigente. Ou nao conhece
produtos de qualidade superior, como as oferecidas no exterior. Isso comprova o
que diz Nelson Rodrigues (Apud FAGNANI 07/01/2012:A3), quando diz que “o

brasileiro € um Narciso as avessas, que cospe na propria imagem”

-E no passado, quando eram aquelas TVs de tubo, sabe a Philips era imbativel, hoje
em dia ela tem ficado pra trés.
“a lei é inexoravel: uma firma que nao cria regularmente novos
modelos perde em forca de penetragdo no mercado e enfraquece sua
marca de qualidade numa sociedade em que a opinido espontanea
dos consumidores é a de que, por natureza, 0 novo € superior ao
antigo”.(LIPOVETSKY, 2001: 160)

-E a Philips sempre foi uma marca muito boa, mas ultimamente estas marcas
japonesas e Coreanas deixaram ela pra traz em termos de recursos e tecnologia.

-No passado todo mundo que pensava em comprar TV, sempre pensava em Philips,
Philips, Philips, depois foi a onda da Sony, quando comecaram estas de tela de Plasma e de
LCD, agora so se fala em LG.
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“certamente, as inovagfes permaneceram um privilégio de classe, um
atributo dos grandes deste mundo. Mas o importante esta em outra
parte, no fato de que aqueles que estdo no mais alto da hierarquia
agora se vangloriam de modificar o que €, de inventar novos artificios,
de personalizar sua aparéncia. Tal transformacdo nos
comportamentos da elite social demonstra a infiltracdo de uma nova
representacdo social da individualidade no universo aristocratico”
(LIPOVETSKY, 2001: 60)

-Entéo, é uma marca boa também. O problema € a assisténcia técnica, que ndo tem

em todo lugar.

“a legitimidade inconteste do legado ancestral e a valorizacdo da
continuidade social impuseram em toda parte a regra de imobilidade, a
repeticdo dos modelos herdados do passado, o conservantismo sem
falha das maneiras de ser e de parecer” (LIPOVETSKY, 2001: 27).

-Oxi, claro. Se eu apare¢o em casa com um produto de uma marca estranha minha
mulher me xinga até. Risos... mas ndo conte isso pra ninguém, heim, que eu tenho que

vender de tudo aqui.

Com este tipo de discurso (eufemismo), o enunciador procura criar
efeitos de estranhamento com a finalidade de chamar a atencdo do
enunciatario para a sua mensagem. Assim, este, pode meio de uma
percepcdo inédita e inesperada, pode atentar melhor para certos
elementos que estdo sendo comunicados e aceitar mais facilmente o
enunciado. Com esse tipo de discurso a enunciagéo diz sem ter dito,
simula moderacao para afirmar de maneira enfética, finge énfase para
dizer de maneira atenuada (FIORIN, 1996: 40)

-Nesta semana veio um empresario, acho que ele tem um bar e comprou cinco
destas aqui comigo. Ele quis tudo da LG. Comprou sem perguntar hada e nem perguntou se

tinha desconto.

A mistificacdo da opinido publica, relacionada a um fator cultural,
justifica a facilidade com que as classes dominantes elaboram
situacdes de envolvimento social, destinadas a simulagbes de um
pretenso apoio da sociedade as decisdes unilaterais de poder. Do
mesmo modo, a expropriacdo da opinido publica, objeto de interesse
do poder, porquanto serve de instrumento para ampliacdo de uma
opinido publica matriz, ocorre em face da vulnerabilidade das opinides

individuais. (CORREA, 1993: 127)

-Mas se estiver procurando uma com um pre¢o um pouco mais baixo tenho esta aqui
da Consul que é tdo boa quanto. E esta na promocdo. Com esta reducdo do IPI, esta
valendo muito a pena trocar a geladeira agora.

Pesq. - E a Philips ?

Vend. TV: (Faz “careta” de desanimo). E boa também.

Pesg. - Entendi.

“ O emprego simultaneo da comunicacdo verbal e ndo verbal constitui
um elemento extremamente importante da nossa cultura. Encontramos
os dois tipos no teatro, cinema, televisdo, historias em quadrinho e na
maior arte dos anuncios”. (VESTERGAARD & SCHORDER, 2004: 13)
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(...) dizer nem sempre é dizer explicitamente, a atividade discursiva
entrelaca constantemente o dito e o ndo dito. (...) Muitas vezes o
locutor enuncia o explicito para fazer o implicito passar, invertendo a
hierarquia “normal” para chegar aos seus fins. (MAINGUENEAU, 1996:
89)

Uma estratégia interessante para fazer sua mensagem ser aceita por seus
clientes é a de procurar aproximar-se de seus gostos pessoais, suas preferéncias,

de forma a poder satisfazé-los com os produtos que pretende vender:

Vend TV: -O senhor torce para que time ?
Pesqg.Séao Paulo.

Vend. TV: -Ah., entdo é LG mesmo. Se fosse Corinthiano acho que néo iria comprar,
wr 77
né ? risos...

Ou ainda, procurar associar conceitos de produtos com os quais acredita que
seu publico possua uma conviccdo mais forte, beneficiando, com esta associacao,

determinada marca.

-Hoje em dia, marca ndo quer dizer muita coisa, ndo, Veja o caso da Volks por
exemplo, durante muitos anos foi lider em vendas, agora s6 d&a Fiat. Acho que € o mesmo
caso da Brastemp. Vivem do prestigio do passado.

-Pode perguntar para as pessoas mais velhas da sua familia. Ah., € a mesma da
marca dessas lampadas fluorescentes, sabe. (Referindo-se a marca GE).

No que diz respeito a competéncia interdiscursiva, com seus
conhecimentos culturais e ideologicos, em determinados tipos de

z

discursos € enfatizada sua dessemelhanca (como no discurso
polémico), enquanto em outros é posta em relevo sua similitude (como
no discurso cumplice, em que se procura confirmar um consenso
prévio. (FIORIN, 1994: 33)

Ja& quando o pesquisador adentrava efetivamente ao tema prego, ou condi¢ao
de pagamento, os vendedores procuravam conter sua ansiedade em fechar a venda,
tendo em vista que possuem metas de vendas de mercadorias tanto de forma
quantitativa (namero de produtos vendidos), quanto qualitativa (com maior margem

de lucro). Entretanto, ndo se negam a negociar, sugerindo sempre a possibilidade de

" A marca LG patrocina o time de futebol do SPFC.
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falar com seu superior para conseguir algum abatimento ou facilidade no
pagamento. Em algumas situagcdes aproveitando para reforcar a possibilidade de se

obter mais vantagens com a aquisicdo da marca recomendada.

-Posso falar com o gerente.
-Vamos falar com o gerente.

-Posso falar com o gerente, o senhor vai ficar com a Dako ou Brastemp ?
-Vamos ver entdo com o Gerente.

-Para a Continental eu consigo com o Gerente um descontinho para o senhor se o
pagamento for a vista, mas para a Brastemp, ndo tem como porque 0 prec¢o ja esta em
promocéao.

-Acho dificil porque esse preco jA esta na promocdo, mas podemos falar com o
gerente. O senhor vai ficar com a Continental mesmo ?

-Este é o0 preco a vista mesmo senhor.

-Podemos brigar 1& com o gerente. Vamos aproveitar que ainda esté cedo e ele esta
de bom humor.

-Vamos falar com o gerente que ele vai tirar alguma coisa sim.

-Entdo veja qual a que o senhor vai querer que a gente vé com o chefe.

Ao mesmo tempo questionam sobre a possibilidade de aumentar a venda,
indagando sobre eventuais outras necessidades de compra, que possam ser
incluidas no mesmo pedido, e que poderiam facilitar na obtencdo de algum
desconto.

-O senhor esta procurando mais algum produto ou s6 a geladeira mesmo ?
-O senhor estéa precisando de mais alguma coisa ?
-O senhor vai comprar mais alguma coisa?

-E s0 isso patrdo ?

Quando o consumidor manifesta a intencdo de deixar a compra para outra
oportunidade ou ainda a intencdo de pesquisar um pouco mais, costumam lancar
mao de um argumento adicional, € um estimulo para a compra naquele exato
momento, mas que ndo demonstre demasiado desejo de consolidar a venda de

imediato, pois isso em muitos caso pode afugentar clientes.
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-Tudo bem, mas ndo demore muito porque tenho poucas unidades no estoque.

-Nao quer mesmo que eu veja com o Gerente um precinho especial a vista ou
alguma forma de parcelamento que seja bom para o senhor ?.

-O senhor néo vai fechar ?

-E a geladeira o senhor nédo vai fechar ?

-E a geladeira o senhor nao tinha fechado ?

-Fique a vontade. E o refrigerador ? O senhor ndo vai levar ?

-Tudo bem. E a geladeira, o senhor ndo vai fechar com o meu colega ?

-Nao quer ir comigo la falar com o gerente e aproveitar agora que a loja esta vazia
ainda. Fica mais facil brigar com ele por um descontinho.

-N&o quer falar com o gerente agora ou com o meu colega do refrigerador ?

-Tudo bem. E a geladeira ?

E quando percebem que a venda nao sera fechada naquele momento,
demonstram preocupacao quanto a venda também do primeiro produto consultado
na loja com outro vendedor, com receio de que o outro vendedor venha a acusa-lo
de ter feito com que perdessem uma venda. Em muitos casos o discurso termina
com o oferecimento de um cartdo e a promessa de que se o cliente retornar, se

comprometem a cobrir o preco oferecido pelo concorrente.

-Aqui estd entdo 0 meu cartdo, se 0 senhor resolver voltar, 0 meu nome € Juarez e
posso conseguir um descontinho naquele modelo que lhe falei.

-Entéo, ta. Esta aqui o meu cartdo e se 0 senhor encontrar algum preco melhor pode
voltar que com a proposta da outra loja que eu brigo aqui com 0 meu gerente para cobrir o
preco, ok ?

-Mas néo deixe de me procurar. Meu nome é Renato. (Entrega o cartdo).

-Entéo leve o meu cartdo e ndo feche em outra loja sem falar antes com a gente, ok?

-Como achar melhor, mas se achar preco melhor procure a gente que podemos ver
com o gerente para cobrir a oferta.

-Ok. Entdo vou lhe deixar o meu cartdo e ndo compre com outro antes de me
procurar. Se conseguir preco melhor nds cobrimos a oferta.
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-Tudo bem, entdo leve o cartdo e na volta me procure. Ndo va fechar com outro,
heim, que nds cobrimos qualquer oferta da concorréncia. Traga o peco deles que a gerencia
nao esta perdendo nenhum negécio.

-Tudo bem. T6 aqui Ihe esperando.

-Tudo bem, mas ndo compre em oura loja. Se achar pregco melhor traga aqui que a
gente aperta o gerente para ele cobrir.

-Fique a vontade, entdo. Leve o meu cartdo e me procure, ok ?

4.4.3 Analise de resultados obtidos

A primeira etapa de realizacdo da pesquisa foi realizada em um periodo em
gue nao havia qualquer tipo de incentivo por parte do fabricante Whirlpool (Consul e
Brastemp) — Linha Branca, assim como LG Eletronics — Linha Marrom, para
vendedores nas trés redes varejistas analisadas: Casas Bahia, Ponto Frio e
Magazine Luiza. Entretanto obtivemos informacdes’® de que ocorriam incentivos em
forma de gueltas por parte da Electrolux, nas Casas Bahia, GE/ Dako, no Ponto Frio
e Continental, no Magazine Luiza. Quanto a linha marrom, neste periodo ndo havia
nenhum tipo de incentivo para vendedores nas Casas Bahia, mas devido ao alto
estoque de produtos da marca AOC, gerado por uma negociacdo especial,
impulsionava vendedores a recomendar a marca, por meio do aumento de suas
metas de vendas e incremento porcentual de comissdo para este produto,
promovido pelo varejista com apoio do fabricante. Neste periodo ocorreram também
incentivos por meio de gueltas nas lojas do Ponto Frio, para linha de TVs da
Samsung e o oferecimento de treinamento com brindes para os vendedores do
Magazine Luiza.

No segundo momento da pesquisa, em dezembro de 2011, foi realizado com
o clube LG em vigéncia (linha marrom), como o Unico programa de incentivo para
venda desta linha de produtos nas trés redes (Casas Bahia, Ponto Frio e Magazine
Luiza). Quanto a linha branca, ndo havia incentivo de nenhum fabricante, tendo em
vista a reducéo de IPI para esta linha de produtos, o que gerou naturalmente um

incremento nas vendas, exceto na rede Magazine Luiza, onde houve o incentivo

8 As informacdes foram obtidas e confirmadas pocifurérios da loja, que preferem nao se identificar.
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“Vocé em acao” da Whirlpool para as linhas Consul e Brastemp, em conjunto com
lojas de outras redes, de outras regides do pais.

Por isso nesta abordagem realizada no periodo antes da implantacdo da
campanha de incentivos do fabricante Whirlpool (Consul — Brastemp), “Vocé em
acdo”, a marca, Brastemp € considerada como um simbolo de qualidade, apesar de
a marca top of mind’® ser a Consul, a Brastemp é a que possui maior prestigio e é
utilizada pelo vendedor para aproximar ou distanciar consumidores em potencial de
outra marca, no momento em que a Electrolux estava oferecendo guelta de R$40,00
por refrigerador comercializado. Nesta situacdo, faz mencdo a marca Brastemp,
apenas para comparar seus beneficios aquela que efetivamente pretende

comercializar.

-Ela é 6tima, tdo boa quanto a Brastemp, até melhor, e estd em promocéo.

Em relacéo ao aparelho de TV, a rede Casas Bahia estava com um estoque
muito grande de aparelhos da marca AOC, marca com pouco prestigio no mercado
nacional. Estimulado pelas comissfes e cobrado por metas de vendas elevadas para
os aparelhos com maior estoque na loja, e também pela auséncia de incentivos
naquele momento de outros fabricantes, o vendedor, em seu discurso, utiliza
argumentos para fechar a venda do produto, inclusive desconversando sobre
guando indagado sobre outros.

E ainda, com o desenrolar da conversa, a maioria destes profissionais
procurou ndo se aprofundar em informacdes ou conhecimentos técnicos sobre o
produto, que poderiam ser do interesse de consumidores, procurando transmitir
conhecimentos mais superficiais e de senso comum, ou mesmo, outros dados de
pouca relevancia, como formas de pagamento, uma vez que tais informacdes
costumam estar descritas em cartazes afixados nos proprios produtos.

Foi perceptivel também uma certa ansiedade em alguns momentos em fechar
a venda, antes mesmo que o cliente estivesse satisfeito sobre suas duvidas, tendo
em vista o objetivo de passar para um proximo atendimento na busca constante por
atingir metas de vendas.

Quanto a parcialidade, pode ser encarada como algo natural, ja que todos 0s

seres humanos possuem suas proprias convicgbes e, a partir delas, buscam

¥ Marca mais lembrada da categoria.
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normalmente influenciar outros. Contudo, a parcialidade, motivada por incentivos, e
como se constatou, muda a cada nova campanha que se inicia, o que se configura
em eficaz instrumento de manipulacéo, ja que argumentos sao utilizados em muitos
casos de forma a facilitar ou a impedir a venda de um produto, o que também pode
ser considerado em muitos casos nao ético.

E importante mencionar ainda que os vendedores entrevistados, na primeira e
na segunda etapa da pesquisa, sao diferentes, o que poderia se caracterizar em as
divergéncias pessoais de opinido, entretanto, as marcas mencionadas e sugeridas,
por eles, coincidem com as marcas que ofereciam beneficios por venda realizada
nos dois momentos. Isso indica que, apesar de trabalharem com argumentos
diferentes, buscam a naturalidade, e sempre 0 mesmo objetivo: a venda do produto
que Ihe trara maior beneficio.

Para persuadirem clientes a adquirir produtos recomendados, ultrapassam os
limites da naturalidade, espontaneidade, chegando a insisténcia, como uma forma
de inibir o cliente a rejeitar seus argumentos. Em alguns casos esta atitude pode
levar a uma desisténcia do cliente, por sentir-se acuado.

Outro ponto, diz respeito a segunda etapa da pesquisa, com a linha marrom
(TVs), em que ndo havia nenhum tipo de incentivo por parte dos concorrentes da
marca LG, que havia implantado a campanha de incentivos, Clube LG de vantagens.
Neste periodo, em que as marcas concorrentes talvez tenham acreditado ndo ser
necessario o0 uso de tal instrumento, por ser um periodo de pico de vendas,
percebeu-se a indicacdo frequente da marca LG, que apesar de possui uma
expressiva participacdo no Top of mind na primeira etapa, ndo havia sido sequer
citada em todas as lojas na primeira etapa da pesquisa. Em relacéo a linha Branca,
houve apenas campanha de incentivo para as lojas do Magazine Luiza, para as
marcas Brastemp e Consul, do fabricante Whirlpool. Entretanto estas sempre foram
mencionadas de maneira positiva pelos vendedores, por acreditarem talvez que, por
serem marcas de maior prestigio, mais conhecidas, sédo facilmente vendidas. Ha
nesta area um dito popular que muito se aplica a este caso, “tempo é dinheiro®®”, e
para eles quanto mais agil for o atendimento, mais tempo ele terd para atender o

proximo cliente e efetuar outra venda de produtos.

8 Em especial em periodo de pico nas vendas, corpemodo proximo ao Natal.
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V. CONSIDERACOES FINAIS

O discurso persuasivo de vendedores se faz presente em nossa cultura, pois
€ elemento integrante da formacao identitaria do brasileiro, assim como fatores
relacionados a sua prépria autoestima contribuem nos discursos entre consumidores
e vendedores.

Séo discursos realizados em sistemas complexos, em que 0 comportamento
de um de seus componentes interfere diretamente nas reacdes do outro,
provocando mudangas, que podemos chamar de evolugdo. Grande parte da
evolucdo destes discursos se da a partir de treinamentos, oferecidos aos
vendedores. Estes estudam as principais formas de abordagem, quebra de objectes
dos clientes e técnicas de persuasao e, em muitos casos também, de manipulacao,
gue aprendem com a convivéncia de colegas de profissdo, bem como com as
experiéncias vividas no dia a dia com os diversos tipos de clientes, com os quais se
familiariza com o passar do tempo.

A presenca do vendedor pode ser considerada muito importante para
comercializacdo de determinadas categorias de produtos, em especial o0s
eletrodomésticos, pois apesar de todo avango tecnoldgico dos ultimos tempos, que
possibilita a aquisicdo de produtos por meio de lojas virtuais, a participacdo de
vendedores ainda € indispensavel.

Eles possuem, em nossa cultura, um papel decisivo no processo de escolha
de marcas e tiveram reconhecido o seu poder de afetar o giro de produtos, com o
assédio de grandes marcas, que por meio de campanhas motivacionais ou de
incentivos, procuram colocar o poder de convencimento destes profissionais a seu
servico.

No entanto,

a quantidade de géneros de discursos que uma pessoa domina e utiliza, na
sua pratica de producdo e/ou consumo de textos, quando o contexto exige,
constitui uma espécie de capital sociocultural... que condiciona o0
reconhecimento do seu status em cada evento comunicacional de que
participa e (re)define sua posi¢do dentro das escalas de poder presentes na
sociedade. (PINTO, 1999: 54)

Todavia, estas estratégias tem um preco: o crescimento constante e até

desmedido da agressividade no discurso de vendedores. Este efeito imediato e
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vigoroso em vendas para quem O promove torna-se ao mesmo tempo prejudicial
para as demais marcas.

Dentre as estratégias implementadas, a que possui maior poder de influenciar
vendedores e, por consequéncia, consumidores € a guelta. Como é um incentivo
pago em um curto prazo, em dinheiro (vendeu, ganhou) promove uma atitude mais
agressiva por parte de vendedores, fazendo, portanto, um verdadeiro “vale tudo”
para manipular consumidores, com argumentos depreciativos ou inveridicos a
algumas marcas com o objetivo de beneficiar outra.

Um contraponto sdo as acgOes de relacionamento a longo prazo, ou 0s
chamados “clubes de relacionamento”. Estas possibilitam um engajamento ndo tao
voraz como na guelta, mas uma simpatia mais duradoura pela marca, para que,
mesmo em momentos em que outra marca ofereca incentivos mais vantajosos, nao
sofra consequéncias de discursos negativos por parte dos vendedores.

Essa problematica apresentada é acompanhada de perto por varejistas, que
cobram resultados quantitativos de sua equipe de vendas, mas descuidam-se de
aspectos qualitativos deste trabalho e podem moldar de forma errénea ou
equivocada a atuacgao de profissionais de vendas.

E fato que os discursos de vendedores mudam significativamente diante das
campanhas motivacionais ou de incentivos implantadas em pontos de venda e
grande parte dos consumidores, apesar de cada vez mais esclarecida, ainda nédo se
deram conta.

A ética profissional e a preferéncia de consumidores sdo preteridas nos
discursos de vendedores, a prioridade estd em o querem vender e ndo o0 que O
consumidor quer adquirir. Por isso, substanciais investimentos publicitarios
destinados a construcdo de marcas podem ser perdidos, caso ndo se implemente
incentivos aos vendedores.

Este tipo de estratégia comunicacional é uma espécie de “atalho” para
comunicar-se com 0 seu publico, investindo-se volumes menores de verba
destinadas a comunicacédo, diretamente no elo entre o consumidor e o produto, que
€ o vendedor.

Cabe mencionar que

a finalidade ultima de todo ato de comunicacgdo nao € informar, mas persuadir
0 outro a aceitar o que estd sendo comunicado. Por isso, o ato de

z

comunicacdo € um complexo jogo de manipulacdo com vistas a fazer o
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enunciatario crer naquilo que se transmite. A linguagem ¢é sempre

comunicacdo (e, portanto persuasao), mas ela o € na medida em que é
producdo de sentido. Nesse jogo de persuasdo, o enunciador utiliza-se de
certos procedimentos argumentativos visando a levar o enunciatario a admitir
como certo, como valido o sentido produzido (FIORIN, 1994: 52).

Persuasao é a utilizacdo de técnicas de comunicacgao, sobretudo verbais, com
o objetivo de convencer, tornar-se aceito pela outra parte, mediante argumentos
apresentados, independente de haver ou ndo relacbes pessoais entre as partes. Ja
a manipulagéo, ndo considera aspectos intelectuais, tais como a capacidade do
outro de refletir sobre os argumentos apresentados, ou mesmo sobre a veracidade
das afirmacdes realizadas. Assim, 0os mais prejudicados com este excesso de
interferéncia nas escolhas e agressividade discursiva sdo as marcas e

principalmente os consumidores.

Assim, para “fechar o cerco” a consumidores, dois pontos fundamentais para
compreensao da importancia deste fendbmeno devem ser analisados, a “competéncia
interpessoal”’, e 0 do individuo interlocutor e 0 que consiste na habilidade em lidar
com as outras pessoas de forma adequada as necessidades de cada um, segundo
as exigéncias da situacdo e da percepcao. “O discurso competente confunde-se,
pois, com a linguagem institucionalmente permitida ou autorizada, isto €, com um
discurso no qual os interlocutores ja foram previamente reconhecidos como tendo o
direito de falar e ouvir...” (CHAUI apud CITELLI, 1990:13)

Por isso,

de inicio é bom lembrar que persuadir ndo € sindnimo imediato de coer¢éo ou
mentira. Pode ser apenas a representacdo do desejo de se prescrever a
adocdo de alguns comportamentos, cujos resultados finais apresentem saldos
socialmente positivos. (CITELLI, 1990:67)

ariqueza e a variedade de géneros do discurso sao infinitas, pois a variedade
virtual da atividade humana é inesgotavel, e cada esfera dessa atividade
composta de um repertério de géneros do discurso que vai diferenciando-se e
ampliando-se a medida que a propria esfera se desenvolve e fica mais
complexa. (BAKHTIN, 1997:279)

Todavia, “é possivel que o persuasor nao esteja trabalhando com a verdade,
mas tdo somente com algo que se aproxime de uma certa verossimilhanca ou

simplesmente a esteja manuseando” (CITELLI, 1990:13), por isso “persuadir antes
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de mais nada, é sinbnimo de submeter, dai sua vertente autoritaria. Quem persuade
leva 0 outro a aceitar uma dada ideia”. (Idem)
Bakhtin enfatiza que

o locutor postula esta compreensao responsiva ativa: o que ele espera, nao é
uma compreensao responsiva passiva que, por assim dizer, apenas duplicaria
seu pensamento no espirito do outro, 0 que espera é uma resposta, uma
concordancia, uma adeséo, uma objecdo, uma execucao, etc. (1997: 291)

Muitas mecanicas de incentivo incluem em seus regulamentos aspectos
relacionados a quebras de objecdes ao discurso. E estas podem ser desenvolvidas
por meio de técnicas argumentativas de convencimento e persuasao pontuadas por
Antonio Suarez Abreu (2000:45), em que destaca que 0s recursos de presenca para
justificar e comprovar o discurso, além de classificar e identificar figuras retoricas,
possuem um poder persuasivo subliminar, ativando a regido do cérebro, como
também “a entonacgdo expressiva, que se entende distintamente na execucao oral, é
um dos recursos para expressar a relacdo emotiva — valorativa do locutor com o
objeto do seu discurso” (BAKHTIN, 1997: 309) e, fundamental para o processo de
aceitacdo do mesmo.

Portanto, é importante reconhecer que estas campanhas motivacionais,
aliadas a competéncia discursiva de vendedores geram efeitos que fazem parte de
um processo evolutivo do varejo, motivado ndo apenas pelo crescimento da
economia, que colocou no mercado consumidor um namero consideravel de
pessoas que antes estavam a margem, mas também daqueles que ja faziam parte
do mercado consumidor e que agora se deparam com inovacdes tecnoldgicas, tanto
em produtos como na forma de adquiri-los, que até entdo ndo imaginavam e,
sentem-se em certa medida ainda inseguros.

Este enfoque em campanhas de incentivos, por um ndmero expressivo de
fabricantes, se da pela dificuldade de investimento na construcado de suas imagens,
0 que seria bem mais oneroso. No entanto, fabricantes de marcas de maior
prestigio, ndo poderiam ficar inertes, ao observar todo investimento ja feito para
construgcdo da imagem de sua marca se perder, pela acdo no ponto de venda de
concorrentes de menor expressdo e, por isso dispostos a oferecer mais, pela
indicacdo de seus produtos. E neste cenario de disputa pela recomendacdo dos
vendedores, com prémios cada vez mais vantajosos, que se tem profissionais mais

ambiciosos e a0 mesmo tempo menos éticos.
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Nao seria justo, entretanto, responsabilizar apenas vendedores pela
manipulagdo que ocorre em pontos de venda, pois ele € apenas um dos
instrumentos utilizados por fabricantes e varejistas para este fim. Trata-se de um
verdadeiro circulo vicioso no qual vendedor, fabricantes, lojistas, todos saem
ganhando.

Os fabricantes e varejistas, que inicialmente tiraram proveito destas acgodes,
em alguns momentos, se perguntam como obter resultados sem se tornarem reféns
das acdes, uma vez que, se nao oferecerem incentivos, cada vez mais valiosos,
poderédo assistir o curso de suas vendas caminharem rumo a seu concorrente.

Neste contexto, o varejo néo fica imune a tudo isso procura disciplinar estas
acOes para que as mesmas nao resultem em atitudes que venham prejudicar sua
imagem ou a relacdo que possuem com seus consumidores. Em algumas redes as
acOes motivacionais, voltadas apenas para vendas podem ser entendidas como
interferéncias nos seus negocios e, portanto, ndo sao aceitas.

Contudo, é importante destacar que quem paga por tudo isso é o principal
interessado pelo produto, o consumidor. Prova disso, em parte, € a diferenca de
preco existente entre os produtos comercializados pela internet (precos mais baixos)
em relagcdo a uma uma loja estabelecida fisicamente.

Diante disso, € possivel que em um futuro breve as lojas passem por um
processo de adaptacdo, onde reduzam parte da quantidade de mercadorias
comercializadas em lojas fisicas, para se tornarem uma espécie de show room, onde
0S consumidores virtuais possam experimentar produtos, antes de decidir por
modelos e marcas. Isso ja acontece de forma mais substancial com produtos de
tecnologia e que séo adquiridos por publicos mais jovens e de poder aquisitivo mais
elevado.

O ponto de venda continuard existindo, e terd& um papel importante para
familiarizar consumidores a produtos para adquir-los posteriormente. Neste contexto
€ possivel avaliar a importancia da permanéncia desta atividade desempenhada por
profissionais de vendas e reconhecer a importancia das acdes de incentivos, as
guais entendemos que devam ser proibidas, mas aprimoradas e gradativamente
substituidas por a¢des de relacionamento.

Para isso se torna de fundamental relevancia o enfoque no treinamento e a
adequacao do perfil do vendedor a seu publico para se obter uma comunicacéo

persuasiva eficaz nos pontos de venda, que podera dar lugar a outros enfoques que
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nao sejam meramente numéricos, mas também qualitativos e em especial, de
fidelizacao.

A profissdo de vendedor ndo € uma atividade em extincdo, pois ela é
importante para consumidores, varejistas e fabricantes. Encontra-se, portanto, em
processo evolutivo e, ao analisar discursos destes profissionais, seja possivel refletir
sobre a evolucdo de relacionamentos comerciais por meio de discursos mais
maduros e que tornem estas relacbes mais positivas para marcas, vendedores e
consumidores, e que poderado ser objeto de futuros estudos.

Por fim, a relacdo existente de “amor e 6dio” entre fabricantes e varejistas,
nao deve ser generalizada, por se tratar de uma pesquisa qualitativa com
amostragem de pequena abrangéncia regional, que pretende contribuir para o
aprimoramento destas estratégias para que em um futuro breve se estabelecam

discursos e relagcdes mais leais e positivas por todos os envolvidos.
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VIl. APENDICE

7.1 Registros dos discursos de vendedores no period 0 pré incentivo

CASAS BAHIA — SHOPPING PLAZA SUL ( (Loja 1)

VRF® - Boa tarde, o senhor ja foi atendido ?

P%2 - Eu gostaria de ver os modelos de geladeiras® duplex de 350 litros.

VRF - O senhor tem preferéncia de marca ?

P - N&o, ndo tenho.

VRF - Vocé gosta de Electrolux ?

P - N&o sei, nunca tive.

VRF - Ela é 6tima, tdo boa quanto a Brastemp, até m elhor, e estd em promocao.

P - O que ela tem de diferente ?

VRF - Ela tem um consumo de energia muito baixo, € nivel A do INMETRO e
possui um étimo aproveitamento do espaco interno, dois anos de garantia e esta na
promocao por R$ 1.299,00 em 12 x.

P - E esta aqui, da Continental ? E boa também ?

VRF - E boa sim, mas ndo da para comparar com uma E  lectrolux ou Brastemp.
Ela ja é de uma linha inferior. Ndo é tdo moderna.

P - Mas o preco € bem parecido.

VRF - Por isso que eu lhe disse, hoje a que esta va lendo mais a pena € a
Electrolux.

P - E vocé consegue um desconto pra mim para pagamento a vista ?

VRF - Posso falar com o gerente, o senhor estd proc urando mais algum
produto ou sé a geladeira mesmo ?

P - Eu também procuro uma TV de LCD.
VRF - Ja viu os modelos que temos ? De qual tamanho  ?

P - Vi sim, mas séo todos bem parecidos.

81 Vendedor de Refrigeradores — Linha Branca.
82 pesquisador

8 Neste caso o pesquisador substituiu o termo egéritpr por geladeira, por ser o termo mais usilaaso
por consumidores em S&o Paulo.
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Eu estou procurando uma de 32 polegadas.

VRF - Entdo, senhor, eu ndo vendo linha marrom, vam os fazer assim entéo,
vocé fala com o Juarez, e vé qual a TV que vocé vai  querer e depois fechamos um
pedido juntos que assim conseguimos com 0 gerente u m com desconto para o
senhor levar os dois produtos, ok ? Juarez, assim q ue vc terminar com o cliente me
chama, ok ?

VTV® - De que tamanho é a TV, Senhor ?

P-42

VTV - Temos das estas marcas o senhor tem alguma pr  eferéncia ?

P - Nao. Qual é a melhor ?

VTV - Olha, hoje em dia a tecnologia é praticamente  a mesma, eu se fosse o
senhor compraria uma AOC, porque 0 preco esta muito bom, e é a mesma coisa das
outras.

P - Mas esta marca eu ndo conheco.

VTV - E, esta marca é nova no mercado mas, € muito  boa. Eu mesmo tenho
uma em casa e estamos muitos satisfeitos. Quer ver, olha, vou ligar uma perto da
outra e 0 senhor vai ver a diferenca.

P - Nao vejo muita diferenca ndo. N&o € no sinal :

VTV - Nao, a AOC, possui maior fidelidade de cores. E se o receio do senhor é
com relacdo a marca, nos temos aqui um plano de gar  antia estendida.

P - Ah, eu sei. E a Sony, néo é melhor ?

VTV - A Sony é boa, tdo boa quanto esta que estou| he falando, mas é bem mais
cara e a garantia é s6 de um ano.

P - Certo, e vocé ndo consegue um desconto.
VTV - Qual a forma de pagamento que o senhor vai fa zer ? Se for a vista, posso
falar com o gerente, fechando a geladeirala coma  minha colega e mais a TV, consigo

sim um bom desconto. Mas o Senhor vai ficarcoma A  OC ou a Sony mesmo ?

P - Ainda ndo sei se vou ficar. Achei um pouco caro. Por ser desconhecida deveria
ser mais barato.

VTV - E, senhor, mas ela ndo é muito conhecida aqui  no Brasil, mas é lider de
vendas na Europa, Estados Unidos. Tenho vendido bas tante destas e até agora
ninguém apareceu para reclamar.

VTV - E a geladeira o senhor vai levar ?

P - Vou dar mais uma pesquisada no Shopping e depois eu volto.

8 vendedor de Televisores — Linha Marrom.
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VTV - Tudo bem, mas ndo demore muito porque tenho p  oucas unidades no
estoque.

P - Ah, sim.

VTV - Aqui esta entdo o meu cartéo, se o senhor res  olver voltar o meu nome é
Juarez e posso conseguir um descontinho naquele mod elo que lhe falei.

CASAS BAHIA — SHOPPING CENTRAL PLAZA (Loja 2)

VRF - Ja foi atendido senhor ?

P - Eu gostaria de ver os modelos de geladeiras duplex de 350 litros.

VRF - O senhor j& escolheu a marca.

P - N&o, ndo sei ainda.

VRF - Vocé conhece a Electrolux ?

P - Conheco, mas nunca tive.

VRF - E um bom produto e estamos com ele em promo¢d 0.

P - O que ela tem de diferente ?

VRF - Na minha opinido, ela € mais bonita e tem mel hor aproveitamento do
espaco interno. Por exemplo, a gaveta de ovos ndo f ica na porta, que é o
recomendado, porque assim conserva melhor a tempera  tura.

Parcelamos em 12 x sem juros.

P - E esta aqui, da Continental ? E boa também ?

VRF - E boa sim, aqui todos os produtos sdo bons. A s Casas Bahia, s6
trabalham com produtos étimos.

P - Entdo, o que tem de diferente ?
VRF - O preco. A Electrolux estd mais em conta, val e mais a pena.
P - Mas o preco é bem parecido.

VRF - E, mas normalmente a Electrolux é bem mais ca ra e porque esta na
promocdao, ficou mais acessivel. Tenho vendido basta  nte deste modelo.

P - E vocé consegue um desconto pra mim para pagamento a vista ?

VRF - Vamos falar com o Gerente.

P - Eu também procuro uma TV de LCD, serd que comprando dois produtos nao
consigo um preco melhor ?

VRF - Consigo sim, mas esta linha ndo é comigo, vou te passar para o Gilson e
ele te atende com a TV, ok ? Quando for fechar o pe dido vamos nds dois falar com o
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Gerente. Gilson, vocé mostra aqui para o Senhor, ah , me desculpe, qual 0 seu nome
mesmo ?

P - Paiva, Edson Paiva.
VRF - Vocé pode mostrar as TVs aqui para o Senhor P aiva. Ele vai comprar
também um refrigerador comigo. Depois vocé volta el e comigo pra gente ir la falar

com o Seu Rubens (Gerente).

VTV - Senhor Paiva, meu nome é Ernesto. O senhor es t& interessado em uma
TV de quantas polegadas ?

P-De42*

VTV - Entdo, nés temos aqui quase todas as marcas. O senhor tem preferéncia
por alguma ?

P - N&o tenho preferéncia, ndo. Qual a melhor ?

VTV - Atualmente todas as marcas sdo muito parecida s em termos de recursos.
Todas possuem tecnologia japonesa e sdo montadas la em Manaus, na Zona Franca,
por isso € tudo muito parecido. Mas esta aqui da AO  C, € muito boa e estd em uma
promocao.

P - Eu ndo conheco esta marca.

VTV - E 6tima, é uma das mais vendidas na Europa e Estados Unidos. Eles
estdo chegando agora no Brasil e estdo vendendo mui  to, principalmente pela
qualidade e pelo pe¢o mais convidativo.

P - E a Sony, ndo é melhor ?

VTV - Ela é 6tima, esta linha Bravia vende muito be m também, mas nesta eu
nao consigo desconto néo.

P - Porque nesta ndo ?

VTV - Porque esta é uma linha que ja é bastante pro curada entdo o fornecedor
nao repassa uma margem para a gente oferecer para o s clientes. E negociacao.

P - S6 nesta AOC que vocé consegue desconto ?
VTV - Posso ver em outra, que o senhor gostar, mas 0 que eu garanto
conseguir alguma coisa € na AOC. Qual a forma de pa gamento que o senhor vai

fazer?

P - Ainda nao sei se vou ficar. Achei um pouco caro. Acho que por ser desconhecida
essa AOC deveria ser mais barata.

VTV - Pode levar tranquilo senhor. Nao quero proble  ma prd mim. Se nao fosse
um bom produto eu ndo recomendaria.

P - N&o, sei acho que vou pesquisar mais um pouco.

VTV - E o refrigerador que o senhor viu com meu col ega ?
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P - Vou dar mais uma pesquisada no Shopping e depois eu volto.

VTV - Nao quer mesmo que eu veja com o Gerente um p  recinho especial a vista
ou alguma forma de parcelamento que seja bom para o senhor ?

P - N&o, vou andar um pouco e depois eu volto.
VTV - Entdo, ta4. Est4 aqui o0 meu cartdo e se 0 sen hor encontrar algum peco
melhor pode voltar que com a proposta da outra loja que eu brigo aqui com o meu

gerente para cobrir o preco, ok ?

P - Ok. Obrigado..

PONTO FRIO® — MARGINAL TIETE (Loja 3)

VRF - Bom dia. Ja foi atendido ?

P - Ainda ndo. Eu gostaria de ver os modelos de geladeiras duplex de 350 litros.
VRF - Dako, Electrolux, Continental... qual a marca  ?%

P - N&o, escolhi ainda. Estou procurando uma geladeira de 350 litros duplex.

VRF - Ok. Olha entdo vamos comecar por esta aqui da Dako. O senhor
conhece?

P - N&o, ndo conheco esta marca.

VRF - GE o senhor conhece, certo ? Entdo é a mesma  coisa. E que agora eles
estdo trabalhando com estas duas marcas. Alguns pro dutos saem como GE outros
como Dako.

P - A GE é para os produtos mais sofisticados e Dako para os mais simples ?

VRF - N&o necessariamente. Ndo sei bem qual o crit¢ rio deles, mas tem
produtos top tanto com a marca Dako como com GE. Ma s o importante é que o
produto é muito bom.

P - O que ela tem de diferente ?

VRF - O design dela é o mais moderno do mercado e p 0ssui uma oOtima
assisténcia técnica, além do preco que estd muitob ~ om.

% Ponto Frio e Casas Bahia, apesar de fazerem gar@lobex, divisdo do grupo P&o de Aclcar, desde
Dezembro de 2009, possuem negociacdes diferesciaala cada rede bandeira do grupo como forma de
manter ambas as marcas competitivas até a aprodafiidiva da fusdo das empresas pelo CADE (Chwsel
Administrativo de Defesa Econémica.

% Nesta loja, em especifico, por existir um espaga@xposicdo muito grande, com estandes de cadamarc
procurei pelo vendedor que estava no balcdo noopmeritral de apoio do setor que fica em uma araaae
evitando um direcionamento de acordo com o espsipo fda marca que estivesse.
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P - E a Brastemp, ndo é melhor ?
VRF - E tem muita gente que ainda pensa assim por ¢ ausa da propaganda, mas
ja se foi o tempo da Brastemp, viu. De vez em quand 0 a gente ouve alguns clientes

insatisfeitos com a Brastemp, jA com a GE ou com a Dako, nunca, nunca ouvi uma
reclamacéo.

P - E que esta Dako, esta com o preco muito parecido com o preco da Brastemp.

VRF - E como lhe disse, senhor. Senhor... gual € me smo o nome do senhor ?

P - Paiva, Edson Paiva.

VRF - Hoje em dia, marca n&o quer dizer muita coisa , ndo, Veja o caso da Volks
por exemplo, durante muitos anos foi lider em venda s, agora s6 d& Fiat. Acho que é o
mesmo caso da Brastemp. Vivem do prestigio do passa  do.

P - Entdo quer dizer que a Brastemp € ruim ?

VRF - N&o, de jeito nenhum. Todos os produtos s&o m  uito bons. Mas como o
senhor nao tinha preferéncia por marca, eu tomei a liberdade de recomendar a Dako,
mas se 0 senhor quiser a Brastemp terei o maior pra  zer em atendé-lo.

P - E vocé consegue um desconto para pagamento a vista ?

VRF - Posso falar com o gerente, o senhor vai ficar  com a Dako ou Brastemp ?

P - Eu procuro também uma TV de LCD.

VRF - O senhor ndo quer ja fechar o refrigerador de  depoisa TV ?

P - Mas se eu fechar os dois ndo consigo um desconto melhor ?

VRF - E podemos ver. De que tamanho é a TV?

P - 42 polegadas

VRF - Vou te passar entdo para o Renato, do setor d e TVs, para mostrar 0s
produtos para o senhor. Depois 0 senhor volta aqui para a gente fechar o refrigerador.
O senhor ndo quer deixar ja 0 seu RG para eu fazer aficha ?

P - Acho que nao vai precisar, vou comprar a vista.

VRF - Ok. Entdo. Renato, este aqui é o Senhor Paiva , ele vai comprar uma
geladeira comigo e quer também uma TV. Veja para el e o produto que ele quer para

depois falarmos com o gerente pra ver se conseguimo s um descontinho pra ele. Ele
quer pagar a vista.

VTV - Bom dia, entdo. O senhor ja conhece os modelo s, quer alguma ajuda ?

P - Vi sim, mas sdo todos bem parecidos. Eu estou procurando uma de 42
polegadas.

VTV - Temos todas as marcas. O senhor tem alguma pr  eferéncia ?
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P - N&o. Qual é a melhor ?
VTV - Na minha opinido é a Samsung. E amarca quet em mais crescido.
P - Porque heim ?

VTV - Ah, porque ela tem mais tecnologia, veja a di ferenca da definicdo de
imagem. (Aponta mostrando para as TVs ligadas de di  versas marcas).

P - Mas isso ndo € por causa da antena ?

VTV - Néao, é por causa da tecnologia mesmo, todas a s TVs estdo ligadas no
mesmo cabo. E vocé tem que ver em transmissfes digi  tais, fica ainda melhor.

P - E em termos de recursos ? Ela tem algo de diferente das demais ?

VTV - O senhor pode conectar internet, cabo USB, ad aptador para HD. Ela é
Otima televisao inteligente. Pode ficar tranquilo q ue esta é uma 6tima compra.

P - E a Sony, ndo é melhor ?

VTV - A tecnologia € assim, no comec¢o quando surgir  am estas TVs de LCD so
dava Sony, agora tenho vendido até mais Samsumg do gue Sony. A Sony é uma
marca boa também.

P - Certo, e vocé ndo consegue um desconto ?

VTV - Para a Sony ou Samsung ?

P - Veja em qual vocé consegue o melhor preco.

VTV - Isso eu posso adiantar para o senhor, que € n a Samsung. A Sony a
margem de negociacdo é pequena. Se quiser posso tir  ar ja o pedido.

VTV - O senhor vai pagar como ?

P - N&o sei se vou ficar. Fiquei um pouco na davida.

VTV - Vamos la falar com o Gerente e vemos 0 que el e consegue para o Senhor.
P - Vou dar mais uma olhada nos outros produtos e daqui a pouco eu volto, ok ?

VTV - Fique a vontade. Mas ndo deixe de me procurar . Meu nome é Renato.
(Entrega o cartédo). E a geladeira ? O senhor ndo va ifechar ?

P - Daqui a pouco eu volto.

PONTO FRIO — SHOPPING ARICANDUVA (Loja 4)

VRF - Boa Noite. Ja foi atendido ?
P - Ainda nao.

VRF - Qual o nome do Senhor ?
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P — Edson

VRF - O senhor esta vendo os refrigeradores, né ? P ode ficar a vontade. Se
precisar de alguma coisa 0 meu nome é Maisa.

P - Eu gostaria de ver os modelos de geladeiras duplex de 350 litros.

VRF - Tem preferéncia por alguma marca ?

P - N&o.

VRF - O senhor conhece a GE ?

P - N&o, ndo conheco esta marca.

VRF - GE € uma étima marca. Eles ficaram fora do me  rcado por um tempo, mas
agora estdo voltando com tudo. Eles séo lideres nos Estados Unidos. E um produto
de primeirissima linha.

P - O que ela tem de especial ?

VRF - A qualidade, né. E um produto para durar. Alé  m disso € muito bonito.

P - Mas esta marca para mim ndo é muito conhecida.

VRF - Pode perguntar para as pessoas mais velhas da sua familia. Ah., é a
mesma da marca dessas lampadas fluorescentes, sabe.

P - E Brastemp, vocé tem ?
VRF - Tenho sim. Olha sdo estas aqui.
P - E que esta GE esta com o preco muito proximo da Brastemp.

VRF - Entdo. O preco é parecido, mas a qualidade e 0 acabamento sdo bem
diferentes. GE é coisa de primeiro.

P - Entdo quer dizer que a Brastemp é ruim ?

VRF - N&o, é ruim ndo. Mas é daquele tipo de produt o0 que satisfaz clientes
pouco exigentes. Pessoas que estdo acostumadas a vi  ajar para o exterior e que
conhecem os produtos la de fora ndo se contentam co m a Brastemp. Em termos de
acabamento deixa muito a desejar.

P - E vocé consegue um desconto pra pagamento a vista ?

VRF - Posso falar com o gerente, o senhor vai ficar ~ com a GE ou Brastemp ?

P - N&o sei, depende do desconto.

VRF - Vamos ver entdo com o Gerente. O senhor estd  precisando de mais
alguma coisa.

P - Eu estou também procurando uma TV de LCD.
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VRF - Otimo. O senhor ndo quer me dar seu RG, enqua nto eu fago sua ficha o
senhor vé as TVs ?

P - Vamos fazer assim, entdo. Vou ver a TV e depois vemos que desconto me dao
para os dois produtos.

VRF - Esta bem, entdo vou te passar para o vendedor  do setor para o senhor
ver a TV que o senhor vai levar e depois fechamos o pedido. Sérgio, este € o0 senhor,
Edson ele vai ver TV com vocé, depois vocé me passa  ele para fazermos a ficha.

VTV - Boa noite, seu Edson. Meu nome é Sérgio. O se nhor esta interessado em
TV de LCD ou LED ?

P - Qual a diferenca ?

VTV - A de LED é mais sensivel a batidas, mas possu i uma imagem mais limpa,
mais real. J4 a e LCD, é mais robusta, mas sua imag em é um pouco mais opaca. Veja
ali, as duas que estéo ligadas. Aquela ali da Samsu ng é LED e aquela ali CCE é LCD.

P-Eopreco?Eigual ? LED e LCD ?

VTV - O preco é muito parecido, mas a tendénciaago raé LED.

P - Entendo.

VTV - Qual o tamanho ?

P - 42"

VTV - Qual marca ?

P - N&o sei, qual é a melhor ?

VTV - Atualmente todas as marcas estdo muito boas, mas as melhores sao
Samsung e Sony.

P - Porqué heim ?

VTV - Garantia, assisténcia, além da nitidez da ima gem. Sdo marcas que se
VOCé comprar vai ter um cinema em casa e ndo vaite  r dor de cabeca.

P - E a Philips, ndo é melhor ?

VTV - E no passado, quando eram aquelas TVs de tubo , sabe a Philips era
imbativel, hoje em dia ela tem ficado pra traz. Se 0 senhor ne permite uma sugestéo,
se eu fosse o senhor ficava com a Samsung. Porque a lém disso tudo que eu disse
para o senhor ela ainda tem uma melhor relagéo cust o X beneficio que a Sony. Qual a
forma de pagamento, senhor ?

P - E & vista mesmo, mas nao sei se vou ficar. Fiquei um pouco em ddvida.
VTV - O senhor ndo quer sentar aqui e experimentar o produto. (diz apontando
para um home theater).

P - N&o, vou dar mais uma pesquisada nas outras lojas e depois eu volto, ok ?



171

VTV - E a geladeira o senhor néo vai fechar ?

P - Na volta eu vejo, ok ? Obrigado.

MAGAZINE LUIZA — SHOPPING INTERLAGOS (Loja 5)

VRF - Boa Tarde. Posso ajudar ?

P - Pode. Eu gostaria de ver os modelos de geladeiras duplex de 350 litros.
VRF - Qual o0 nome do senhor ?

P — Edson

VRF - Sr. Edson, o senhor tem preferéncia por marc a?

P - N&o.

VRF — Entéo, temos todos estes modelos aqui.

P - N&o conheco estas marcas.

VRF - Dako ? E uma étima marca. Antigamente eles ti nham sé fogdes, mas
agora eles foram comprados pela GE e tem geladeiras e varios outros produtos %’

P - Esta &€ a melhor ?

VRF - Eu ndo posso dizer qual € melhor. Na minha op inido todas séo boas,
porque sendo 0 Magazine Luiza nao trabalharia com e las, mas eu vou lhe dizer que
tenho uma Continental, uma versdo mais antiga que e  sta aqui, que € 6tima, sempre
gue alguém da minha familia vai comprar geladeira e  u digo isso. Mas é como disse, as
outras também podem ser muito boas.

P - Entendo. O que ela tem de especial ?

VRF - Ela gela muito bem. Tem degelo automatico e b  astante gavetinhas para
deixar tudo bem organizado. A gente que trabalha em loja, também sempre elogia a
assisténcia deles, que esta sempre em cima para ver se esta tudo em ordem, tudo
correndo bem. Eles ndo deixam ninguém na mao.

P - E a Brastemp, heim ? E boa mesmo ?

VRF - E sim.

P - E que esta Continental esta com o pre¢o muito proximo da Brastemp.
VRF - O senhor gostou mais da Brastemp ?

P - Sim, mas estou um pouco na duvida porque vocé me falou tdo bem da
Continental.

87 0 vendedor acreditou que eu me referisse a Da#te o foi feita qualquer mengéo a esta marca.



172

VRF - E um gosto meu, mas Brastemp é boa também.
VRF - Posso tirar o pedido ? Como vai ser o pagamen to ?

P - Vai depender do desconto que vocé conseguir.

VRF - Para a Continental eu consigo com o Gerente u m descontinho para o
senhor se o pagamento for a vista, mas para a Brast emp, ndo tem como porque o
preco ja estd em promocao.

P - Eu estou também procurando uma TV de LCD.

VRF - Vamos fazer o cadastro do senhor que em segui  da eu ja Ihe passo para o
vendedor do setor de TVs.

P - Acho que nao vai precisar de cadastro porque vou comprar a vista.
VRF - E necessario para a entrega.

P - E verdade. Mas quero ver a TV primeiro porque ai podemos pedir um desconto
melhor para o gerente.

VRF - Tudo bem ent&o. Vou lhe passar para o Nelson, lhe mostrar.

Nelson. Este aqui é meu cliente. Ele vai ficar com um refrigerador e quer ver
uma TV também. Quando terminar com ele me chama par a fazermos a ficha e falar
com o Flavio (Gerente).

VTV - Tudo bem.
-Tudo bem com o Senhor ? Meu nome é Nelson e o senh or?

P — Edson

VTV - Boa tarde, seu Edson. Meu nhome é Sérgio. O se nhor procura TV para sala
ou quarto ?

P — Sala

VTV - Quantas polegadas ?
P—42

VTV - Ja escolheu a marca ?
P - Ainda ndo.

VTV - O senhor ndo quer experimental esta. Fala apo ntando para o Home
Theater da Samsung.

P - (Senta-se no Home Theater)- Esta aqui é a melhor ?

VTV - Ah., sem duvida. Samsung hoje em dia € o melh  or negdcio, porque a
qualidade é equivalente a Sony, mas por um prego ma is convidativo.

P - E a Philips, ndo é melhor ?
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VTV - E a Philips sempre foi uma marca muito boa, m as ultimamente estas
marcas japonesas e Coreanas deixaram ela pra traz e m termos de recursos e
tecnologia. Mas é um bom produto também. E qual a f orma de pagamento que o
senhor pretende fazer ?

P - E & vista mesmo.

VTV - Posso tirar o pedido para o Senhor ?

P - N&o sei se vou ficar, figue um pouco em duavida.

VTV - O Senhor estd em davida entre qual ?

P - Philips e Samsung.

VTV - Pode levar sossegado a Samsung que eu garanto

P - N&o sei, vou dar mais uma pesquisada nas outras lojas e depois eu volto, ok ?

VTV - E a geladeira o senhor n&o tinha fechado ?

P - Ainda ndo. Vou dar mais uma volta de depois eu volto.

VTV - Entdo leve o meu cartdo e néo feche em outra  loja sem falar antes com a
gente, ok ?

P - OK.

MAGAZINE LUIZA - VILA GUILHERME (Loja 6)

VRF - Boa Tarde. Posso ajudar ?

P - Eu gostaria de ver os modelos de geladeiras duplex de 350 litros.

VRF - Qual o nome do senhor ?

P — Edson

VRF - O meu € Julio. Seu Edson, o senhor tem prefer  éncia por alguma marca ?

P - N&o, ndo tenho.

VRF - O senhor j& deve conhecer a Continental, né ?

P - De nome.

VRF - E uma 6tima marca. O produto tem garantia de dois anos e nos
entregamos em até 3 dias Uteis. O senhor tem pressa  para entrega?

P - N&o tenho tanta pressa, ndo. Mas € sé essa que vocé tem para pronta entrega ?

VRF - N&o, tenho outros modelos também. Tem algum o utro que o senhor
tenha gostado mais ?
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P - N&o, é que eu estou um pouco em duvida. Ela tem algo de diferente das outras ?
VRF - E uma marca alemé, né. Produto alem&o é sempr e de boa qualidade.
P - Mas ela é importada ?

VRF - N&o, ndo é importada néo. E feita aqui mesmo, mas a tecnologia, né, que
é alema. A Continental é da Bosch.

P - Sei, aquele fabricante de furadeiras, né.

VRF - Esse mesmo, mas eles fabricam varias outras ¢ oisas, que a gente nem
sabe que é deles. Olha, aqui. Tem um catalogo deles . Eles sé nao investem muito em
propaganda.

P - E aBrastemp ?

VRF - E 6tima também.

P - E que esta Continental esta com o preco muito proximo da Brastemp.

VRF - E verdade. E que hoje em dia os produtos sio muito parecidos em
relacdo a tecnologia. Mas a durabilidade é que asv  ezes é diferente.

P — Entéo, vocé acha que a Continental € melhor ?

s

VRF - N&o, posso dizer que uma € melhor que a outra . Todas sdo Otimas
mesmo. N&o posso dizer diferente. Mas 0 que eu sei € que sempre ougo elogios de
Continental.

P - Entendo. E vocé consegue um desconto pra pagamento a vista ?

VRF - Acho dificil, porque esse preco ja esta na pr  omoc¢ao, mas podemos falar
com o Gerente. O senhor vai ficar com a Continental mesmo ?

P - N&o sei, depende do desconto.

VRF - Vamos la falar com o Gerente. O senhor esta p recisando de mais alguma
coisa ?

P - Eu estou também procurando uma TV de LCD.

VRF - Vamos fazer entdo o seu cadastro que ai eu ja  lhe passo para o vendedor
de TVs.

P - Acho que nao vai ser necessario, porque eu pagar a vista.

VRF - Mas de qualquer forma precisamos abrir uma fi  cha de cadastro por causa
da entrega.

P - Entendi. Mas vou ver a TV primeiro e depois falamos com o gerente, acho que
assim consigo um desconto melhor, sendo dois produtos, ndo acha ?

VRF - Isso ndo muda muito ndo, viu. Mas como quiser . Vamos la que eu te

apresento ao outro vendedor. Cldvis, este aqui é o senhor Edson. Ele vai comprar
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comigo um refrigerador e quer ver com vocé uma TV. Da uma atengéo pré ele e depois
me retorna com ele para a gente ver um desconto pro s dois produtos com a geréncia,
ok ?

VTV - Tudo bem, pode deixar.

VTV - Seu Edson, meu nome & Clovis.

Qual o tamanho de TV o senhor procura ?

P-42*

VTV - De LED ou LCD ?

P - N&o sei. Qual a diferenca ?

VTV - As de LED sdo mais finas, tem um vida atil ma  ior e tem melhor definicdo
de imagem.

P - Entdo sdo melhores que a de LCD ?

VTV - Nao é que sdo melhores, mas sdo mais evoluida s.

P - Mas s&o mais caras também.

VTV - E um pouco mais. Porque é uma tecnologia mais  recente.

P - Acho que eu vou querer a de LCD mesmo. N&o vi muita diferenca ndo entre a
imagem das duas.

VTV - Fica a seu critério. Gostou de algum modelo e  specifico ?
P - Estou na duvida sobre as marcas.

VTV - Entre quais ?

P - N&o sei.

VTV - Samsung o senhor conhece ?

P - De nome.

VTV - Entdo, esta é atualmente uma das mais vendida s. Nunca recebi
reclamacéo.

P - E de qual vocé recebeu ?

VTV - Risos... Ah, isso eu ndo posso dizer. Mas pos so dizer que este € um
6timo produto. O senhor ndo vai se arrepender.

P - Porque néo pode falar ?
VTV — Por que ndo. Nao fica bem né ? Tenho que vend er todos.
P - E a Philips ?

VTV - (Faz “careta” de desanimo). - E boa também.
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P - Entendi.

VTV - Figue a vontade, a escolha é sua.

P - Estou em davida. Vou dar uma pesquisada e depois eu volto.
VTV - Figue a vontade. E o refrigerador ? O senhor  ndo vai levar ?
P - Vou pesquisar e depois volto para fechar tudo.

VTV - Como achar melhor, mas se achar preco melhor, procure a gente que
podemaos ver com o gerente para cobrir a oferta.

P - Tudo bem.

7.2 Registros dos discursos de vendedores durante a s campanhas de incentivos

CASAS BAHIA — SHOPPING PLAZA SUL (Loja 1)

VRF - Bom dia. J4 foi atendido ?
P - N&o. Eu estou vendo uma geladeira Duplex.
VRF - De que tamanho ?

P - Acho que deste tamanho aqui. E de 350 litros, né ?

VRF - Isso mesmo, tem algumas pequenas variacbes de litragem de uma para
outra, mas estas aqui sdo quase todas do mesmo tama nho. O senhor gosta de qual
marca ?

P - Nao, sei. Estou em duvida

VRF - Fique a vontade para olhar a que quiser, se t iver alguma duvida meu
nome € Baltazar. O nome do senhor € ?

P - Edson. A minha duvida é justamente qual € a melhor.

VRF - Como disse, todas elas sdo muito boas. A marc  a é uma questao de gosto
pessoal. Cada uma tem uma caracteristica diferente, mas sao 6timas mesmo.

P - Qual vocé acha que apresenta melhor relacdo de custo x beneficio ?

VRF - Eu ndo posso indicar marcas, senhor. Trabalho agui nas Casas Bahia e
tenho que vender todas.

P - T4, e porque a Brastemp custa mais caro ?
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VRF - Pela tradicdo da marca. A qualidade também. A s pessoas sabem que o
produto é confiavel, tem gente que ja vem a loja co m a marca em mente e ndo quer
nem ouvir falar em outra.

P - Entendi. Os consumidores preferem a Brastemp.

VRF - E, a mais vendida.

P - Mas é mais cara também®.

VRF - E, mas tem a Consul que é do mesmo grupo e es  ta ja é mais em conta. O
motor € o mesmo. Sé o acabamento é que muda um pouc 0, mas é tdo boa quanto. O
senhor pretende pagar como ?

P - A vista

VRF - Mas estou achando um pouco caro. Sera que av ista ndo tem desconto ?

Este € o preco a vista mesmo senhor. O senhor vai ¢ omprar mais alguma
coisa?

P - Eu gostaria de ver uma TV.

VRF - TV, ndo é comigo. Se 0 senhor quiser eu posso Ihe passar para o
vendedor de TV ai fazemos um planinho de pagamento  para o senhor ? Pode ser ?

P - Tudo bem, vamos ver.

VRF - Rita, esse aqui € o senhor Edson. Ele estd in teressado em uma TV. Vocé
mostra pra ele por favor ?

VTV - Claro, deixa comigo.

VRF - Depois me passa ele de volta pra gente fechar o pedido.
VTV - Tudo bem.

VTV - Entdo, Seu Edson que TV que o senhor procura  ?
P-LCDde42"

VTV - Otimo ! Entdo vou comecar ja lhe mostrando es  ta aqui, que esta sendo
um sucesso de vendas. O senhor conhece a LG ?

P - J& vi, mas nunca tive desta marca.
VTV - Entdo, esta € 0 que ha de melhor agora no mer cado em termos de
tecnologia, tem todas as instruc6es de funcionament 0 na propria tela e é bem fininha.

Estamos com ela em promogdo para pagamento em 10 X sem juros.

P - Mas eu quero comprar a vista, sera gue nao consigo um desconto.

8 Os vendedores n&o foram questionados quanto o gos produtos, pois tanto os refrigeradores, tquas
TVs, em todas as lojas pesquisadas continham eartastante visiveis indicando os precos e corsldde
pagamento.
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VTV - Podemos falar com o Gerente, posso fazer o pe dido ?

P - Nao, calma. Vou dar uma olhada nas outras primeiro. E esta aqui da Sony, nao é
melhor ?

VTV - E como disse senhor, a LG é a que esta valend o mais a pena no momento
agora, porque qualidade todas tem e os recursos tam  bém sdo todos praticamente
iguais. Entdo vale mais a pena pelo custo x benefic  i0 a LG.

P - Mas a AOC é mais barata ...

VTV - E verdade. Mas € porque é uma mais desconheci da. A assisténcia técnica
nao € em todos os lugares que tem. Mas é um bom pro duto também, sé que em
termos de mercado é vista como uma marca inferior, assim como CCE, Philco. As
melhores do mercado sdo a Sony, Samsung e LG. Mas v  eja entre estas a que esta
valendo mais a pena levar agora € a LG. Pode ficar  tranquilo que se néo fosse um bom
negocio eu nao indicaria para o senhor. Nao quero v ender uma vez, sé. Quero que o
senhor volte aqui pra comprar comigo de novo.

P - Ok. Gostei da sua explicacdo, mas fiquei um pouco na ddvida. Vou dar mais uma
pesquisada e depois eu volto, ok ?

VTV - Tudo bem, fique a vontade. Se quiser podemos  falar com o gerente para
fazer um preco especial para o senhor levar agora.

P - N&o prefiro pesquisar mais um pouco mesmo.
VTV - Tudo bem. E a geladeira, o senhor ndo vai fec har com o meu colega ?
P - Na volta eu vejo os dois, ok ?

VTV - Ok. Entéo vou Ihe deixar o meu cartdo e hdo ¢ ompre com outro antes de
me procurar. Se conseguir pre¢co melhor ndés cobrimos a oferta.

P - Ok. Obrigado.

CASAS BAHIA — SHOPPING CENTRAL PLAZA (Loja 2)

P - (Nesta loja como o pesquisador chegou a loja logo na abertura, ndo foi abordado
inicialmente por nenhum, vendedor. Eles estavam arrumando a loja. Colando cartazes, etc.
Entdo a iniciativa do contato partiu do pesquisador).

P - Bom dia. Vocé poderia me mostrar as geladeiras ?

VRF - Sim, senhor. S6 um minutinho. Desculpe. E que acabamos de abrir a
loja... Bom dia. Meu nome é Marcone. O senhor quer  ver refrigeradores, né ?

P - Isso.
VRF - Qual ?

P - Entdo, estou em duvida e queria eu vocé me explicasse a diferenca.
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VRF - Quanto a funcionalidade, o senhor sabe, é tud o igual. O que tem de
diferente sdo estas que tem um dispenser na porta p  ara agua gelada, e esta outra que
tem o freezer invertido, em baixo.

P - Sei. Mas estas sdo muito grandes. Quero uma de 350 litros com freezer.
VRF - Ah, t4. Ent&o, temos todas estas aqui. Consul , Brastemp, Electrolux.
P - Qual a melhor ?

VRF - Brastemp. Pelo menos é o que todo mundo fala, né ? Eu mesmo tenho
tudo Brastemp. Nunca deu problema.

P - Sei. Mas é mais cara, né ?

VRF - E o preco da qualidade. Mas se o senhor quise r uma mais barata, a
Consul também é muito boa e é do mesmo fabricante.

P - Entendo. E este preco tem desconto ?
VRF - Como o senhor pretende pagar ?
P — A Vista.

VRF - Podemos brigar la com o gerente. Vamos aprove itar que ainda esta cedo
e ele esta de bom humor.

P - Preciso de uma TV também.

VRF - Otimo, que ai a gente consegue algo melhor pr o senhor. Venha aqui
comigo. Meu colega mostra as TVs pro senhor e depoi s retorna la comigo préa gente
brigar com o gerente no desconto, ok ?

VRF - Emanuel vai Ihe mostrar as TVs. Emanuel, reto  rne ele pra mim depois.

VTV - E comigo mesmo. Entdo senhor, me chamo Emanue |. E o nome do
senhor é ?
P — Edson

VTV - Qual a TV que o senhor esta interessado.

P - LCD de 42"

VTV - Otimo. Ent&o, ja vou logo lhe mostrar o que e  u tenho de melhor que é pro
senhor comecar o dia bem e fechar logo a minha prim  eira venda do dia.

P - Depende.

VTV - Figue tranquilo, que eu sei 0 que estou lhe f  alando.
O Senhor conhece LG ?

P - J& ouvi falar.

VTV - Entdo, a LG estd desbancando todas estas outr as marcas tradicionais de
TV. E a que esta saindo mais. E uma marca japonesa (Coreana), mas é fabricada em
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Manaus. Eu fui la na fabrica deles e € uma coisa im pressionante a tecnologia que
estes caras tém. O rob6 faz quase tudo sozinho. Tem umas pessoas na linha de
montagem do produto mas eles ficam quase que sé olh ando, o robd faz quase tudo
sozinho. Aqui no Brasil els estdo desbancando todo mundo. Pra vocé ter uma ideia,
s6 ontem eu acho que vendi umas cinco destas.

P - E esta AOC aqui ? E mais barata.

VTV - O senhor conhece esta marca ?

P - N&ao.

VTV - Entdo, é uma marca boa também. O problema € a  assisténcia técnica, que
nao tem em todo lugar.

P - Entendi. E quanto ao preco vocé consegue um desconto.
VTV - Paraa LG ou a AOC ?
P - Para as duas. Qual vocé acha que consegue um desconto melhor ?

VTV - Ah, sem dlvida para a LG, porque a AOC ja est a no limite. A LG fez uma
grande negociacdo com a Bahia para oferecer o produ to para seus clientes por um
preco mais acessivel. Vamos fechar ?

P - Vou fazer o seguinte. Esta é a primeira loja que eu vejo estes produtos, entdo vou
dar uma pesquisada nas outras lojas e depois eu volto.

VTV - Nao quer ir comigo la falar com o gerente e a  proveitar agora que a loja
estd vazia ainda. Fica mais facil brigar com ele po  r um descontinho.

P - Vou dar uma volta aqui no Shopping mesmo e volto logo.
VTV - Tudo bem, entéo leve o cartdo e na volta me p rocure. Nao va fechar com
outro, heim, que nés cobrimos qualquer oferta da co ncorréncia. Traga o preco deles

que a gerencia ndo esta perdendo nenhum negécio.

P - Tudo bem.

PONTO FRIO — MARGINAL TIETE ® (Loja 3)
P - Bom dia.
VRF - Bom dia.

P - Vocé poderia me atender nas geladeiras.
VRF - Claro. O senhor ja sabe a marca ?

8 pelo fato da loja ser muito grande e compostap@andes onde ficam promotores de cada fabricateemor
procurar um vendedor no ponto de apoio que ficaiem area neutra).
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P - Ainda, ndo.
VRF - Ja deu uma olhada nos estandes ?

P - J4, mas falei com os promotores e cada um tentou “vender o seu peixe”, entao
figue em davida de qual levar, entdo queria sua ajuda.

VRF - Risos... E assim, mesmo. Entdo vamos l&. O no me do senhor ?

P — Edson

VRF - Seu Edson, 0 meu nome é Anselmo. O Senhorja  esteve nesta loja antes?

P - J&, mas faz muito tempo.

VRF - Ah, ta. Mas vendo este produto ainda ndo, né  ?

P - N&o. (andando com o pesquisador pela loja)

VRF - Entdo, seu Edson. Nesta loja é assim, o senho r vé os produtos nos
estandes, pergunta tudo o que o senhor quiser saber para este pessoal de uniforme,
que eles sdo do fabricante, mesmo. E ai se tiver al guma davida entdo para fechar o
pedido, a gente da um suporte.

P - Sei.

VRF - Entdo, entre quais modelos o senhor ficou na davida ?

P - Eu estou procurando uma geladeira duplex de 350 litros, mas ndo escolhi a
marca, porque estou em duvida.

VRF - O Senhor ja tem o fogdo, microondas ?
P - Tenho, mas por qué ?

VRF - Ah., porque tem cliente que quer fazer o conj untinho. Tudo da mesma
marca.

P - N&o pensei nisso. Acho que nao faz diferenca néo.

VRF - Tudo bem ent&o. Olha, estou vendo que o0 senho  r estd em davida mesmo.
Entao vou lhe dizer..., o senhor é casado ?

P - Casado. Por qué ?

VRF - Entdo leve uma Brastemp que ela vai ficar fel iz. Mulher é assim, gosta de
coisas de marca.

P - Risos... E mesmo ?
VRF - Oxi, claro. Se eu aparego em casa com um prod uto de uma marca
estranha minha mulher me xinga até. Risos... mas nd 0 conte isso pra ninguém, heim

que eu tenho que vender de tudo aqui.

P - Risos... entendo.
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VRF - Entdo, posso tirar o pedido ?
P - Mas e esta outra da Electrolux, ndo é boa ?

VRF - Boa € sim. Mas sabe como € mulher, né. Elas v &o dizer que isso é marca
de Aspirador de P6. Nao de geladeira.

P - Risos...

VRF - Vamos fazer o pedido ?

P - Vocé consegue um desconto pra mim ?
VRF - Como vai ser o pagamento ?

P - A vista

VRF - Vamos falar com o gerente que ele vai tirar a  Iguma coisa sim. E s0 isso
patrao?

P - Eu também estou procurando uma TV de LCD.

VRF - Entdo ai vocé tem que ver com o vendedor 1A d 0 setor. Vou deixar meu
cartdo contigo, pra vocé ir até la e depois vocé re  torna aqui pra gente falar com o
gerente, td bom ?

P - Tudo bem.

VRF - Va |4 naquela ilha, fale com o Edgar, e diga que foi o Anselmo aqui da
linha branca que mandou voceé I4.

P - Quem é o Edgar ?
VTV - Sou eu mesmo .

P - O Vendedor Anselmo da linha branca pediu que eu procurasse vocé para me
mostrar os aparelhos de TV.

VTV - O nome do senhor ?

P — Edson

VTV - Entdo seu Edson, ja deu uma olhada aquinas T V.
P - S6 de passagem.

VTV - Qual o tamanho que o senhor procura ?

P-42¢

VTV - Venha aqui comigo. (andando até o estande da LG onde ha um home
theater). Sente-se aqui. Pode experimentar, entrega ndo o controle.
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P - Muito bom.

VTV - Esta € o0 que ha de melhor em TV de LED e LCD no momento. Tenho
vendido muito dela. V& como o som dela é diferente, mais limpo ?

P - Ouvi, mas nao é por causa do Home Theater ?

VTV - Também, ajuda. Mas experimenta sem o Home The ater® entéo.

P - E bom sim, mas n&o vejo diferenca.

VTV - Veja na imagem. E mais nitida.

P - Mas isso é por que estd com o conversor de HD ou € do produto mesmo ?

VTV - Nao, ndo. Vou ligar o conversor aqui nesta ou tra, 0.

P - E, agora ficou bem parecido.

VTV - E. O que eu posso dizer é que esta aqui € a q ue tem tido mais saida.
Nesta semana veio um empresério, acho que ele tem u  m bar e comprou cinco destas
aqui comigo. Ele quis tudo da LG. Comprou sem pergu ntar nada e nem perguntou se
tinha desconto.

P - Risos... que bom pra vocé, né ?

VTV - Pr& mim nada, pro patréo !

P - E esta outra aqui da Samsung.

VTV - E boa também. E dos Coreano que nem esta aqui  da LG. S6 que n&o tem
tanto procura, néo.

P - Mas o precgo € melhor.

VTV - A diferenca € bem pequena. Se o senhor for pa gar a vista, podemos falar
com o gerente e pedir um desconto.

P - Sei. Vamos fazer o seguinte, vou la ver a geladeira e pensar um pouco e daqui a
pouco eu volto.

VTV - Tudo bem. To aqui Ihe esperando.

PONTO FRIO — SHOPPING ARICANDUVA (Loja 4)
VRF - Boa tarde .

P - Boa tarde.

0 Equipamento que amplifica o 4udio de equipamertosideo, dando a sensacéo de estar em um cinema em
casa.
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VRF - Procura algum produto especifico ?

P - Sim. Uma geladeira duplex de 350 litros e uma TV de 42" de LCD.
VRF - Certo. Qual o nome do senhor ?

P — Edson

VRF - Meu nome é Léia. Vou mostrar para o senhor os  refrigeradores e depois
eu passo para o meu colega lhe mostrar as TVs, ok ?

P - Ok.

VRF - O Senhor gostou de alguma em especifico ?

P - N&o, sei estou em duvida.

VRF - Qual a cor ? Branca mesmo ?

P - Sim.

VRF - NOs temos todas as marcas. (disse abrindo tod as as portas dos
refrigeradores). Estou abrindo para que o senhor ve  ja 0 espaco interno de cada uma
assim fica mais facil ver qual é a que mais lhe agr  ada.

P - Otimo.

VRF - Gostou de alguma ?

P - Gostei. Mas agora é que figuei mesmo em duavida.

VRF - E s&0 muito bonitas mesmo. Geladeira é o elet rodoméstico que na minha
opinido é o0 mais importante da casa e agora estd ca da vez mais bonitos,
principalmente na parte interna.

P - E verdade.

VRF - Olhe este aqui, com as reparticdes todas em a  zul, e também tem com as
reparticdes em branco transparente (mostrando o Bra  stemp).

P - E bonito mesmo.
VRF - Entdo, gostou deste ?
P - E este aqui, mostrando para o Dako.

VRF - Muito bom produto também. Hoje em dia é dific il um produto que néo
tenha qualidade. Aqui na loja, s6 tem marcas boas.

P - Qual é melhor ?

VRF - Eu prefiro Brastemp, mas € uma opinido pessoa | minha, um gosto meu,
mas as outras séo Otimas como esta.

P - Certo, e desconto. Em qual vocé consegue um desconto melhor pra mim.
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VRF - Ah., isso é dificil heim. E pagamento a vista  ?

P - E sim.

VRF - Entdo veja qual a que o senhor vai querer que  a gente vé com o chefe.
P - Ta, vamos fazer o seguinte, vou dar uma olhada nas TVs, depois eu decido.

VRF - Tudo bem, vamos la entdo. - Kelly, este aqui é meu cliente. Como é
mesmo o nome do senhor ?

P — Edson

VRF - Seu Edson, entdo. Ele quer ver uma TV. Depois vocé me passe ele de
volta pra gente fechar a geladeira.

VTV - Sem problemas. Seu Edson, o senhor ja viuos  modelos que temos aqui ?
P - Vi sim, mas todos sdo muito parecidos, né ?

VTV - E verdade. O design deles é parecido, o que m uda é a qualidade da
imagem e do som.

P - Qual é melhor.

VTV - Olha no mercado de TVs, temos algumas marcas  que sédo consideradas
de primeira linha, como LG, Samsumg, Sony e outras menos conhecidas ou com a
qualidade um pouco inferior, como CCE, AOC. Nao que estas sejam ruins, mas é que
aquelas outras sdo melhores mesmo.

P - Entendi. E entre estas que vocé disse que sdo de primeira linha, qual € a melhor?

VTV - Eu acho que em termos de qualidade, estas tré s que lhe falei empatar,
LG, Samsung e Sony, sdo um péareo duro, mas no momen  to estdo num péreo duro. O
senhor torce para que time ?

P - Sdo0 Paulo.

VTV - Ah., entdo é LG mesmo. Se fosse Corinthiano a cho que néo iria comprar,
né ? risos...

P - N&o, sei ndo estou muito ligado nisso.

VTV - Risos... Disse isso porque outro dia fui vend er uma TV da LG para um
Corinthiano e ele quase brigou comigo.

P - Nossa, mas por qué ?
VTV - Porque a LG é patrocinadora do Sao Paulo.
P - Ah., t4. Entdo vocé recomenda mesmo a LG.

VTV - Eu ndo disse nada, heim. Ndo podemos indicar  marcas. O cliente é quem
escolhe.
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P - Claro.
VTV - O Senhor gostou desta entéo ?

P - Sim, gostei. Mas estou um pouco em davida com relacéo ao preco.
Acho que esta um pouco caro. Vocé ndo consegue um desconto pra mim ?

VTV - Se for a vista, sim.

P - E a vista mesmo. Mas vamos fazer assim, eu vou fazer uma pesquisa aqui no
shopping e depois eu volto.

VTV - N&o quer falar com o gerente agora ou com o m eu colega do refrigerador

P - N&o, vou dar uma volta no shopping, pesquisar e pensar um pouco e depois eu
volto.

VTV - Tudo bem, mas ndo compre em outra loja. Se ac  har preco melhor traga

aqui que a gente aperta o gerente para ele cobirir.

P - Tudo bem.

MAGAZINE LUIZA — SHOPPING INTERLAGOS (Loja 5)

VRF - Bom dia. O senhor ja foi atendido ?

P - Ainda n&o.

VRF - O meu nome € Alfredo. Posso ajudar ?

P - Pode. Eu estou procurando uma geladeira duplex de 350 litros.
VRF - O Nome do senhor & ?

P — Edson

VRF - De qual modelo é a geladeira ?

P - Ainda nao sei, quais vocé tem ?

VRF - Temos de todas as marcas, o senhor tem pref eréncia por alguma ?
P - N&o.

VRF - Olha, tenho esta aqui da Brastemp, que é 6tim a, top de linha. Nivel A de
consumo de energia, nas versdes branca de aco escov  ado. Qual a cor prefere ?

P — Branca
VRF - Entdo, como se diz, Brastemp, é Brastemp, né.

P - E..., sei (continuo olhando o produto).
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VRF - Mas se estiver procurando uma com um preco um pouco mais baixo
tenho esta aqui da Consul que é tdo boa quanto. E e std na promocdo. Com esta
reducdo do IPI, esta valendo muito a pena trocar a geladeira agora. O senhor vai
substituir a antiga ou é a primeira compra ?

P - Para minha casa é a primeira.

VRF - Entao, é isso. Leva logo uma Brastemp, parai naugurar a casa com chave
de ouro.

P - O que ela tem de melhor que as outras ?

VRF - A marca, né. E a garantia de tranquilidade, ¢ ue produto é bom. Ndo d&
problema.

P - Sei, e esta GE aqui, ndo é boa ?

VRF - E boa sim, claro que é. Mas vocé sabe que Bra stemp é que nem
Volkswagen. Todo mundo quer.

P - Entendo. Mas este preco estd um pouco acima, né ?

VRF - E como lhe falei. E pela marca que é mais con hecida, as pessoas confiam
mais no produto, entdo eles cobram mais por isso. M as se quiser um mais barata, a
Consul é do mesmo fabricante, sé o acabamento € que é diferente.

P - E desconto, vocé consegue ?

VRF - O Senhor vai parcelar, pagar a vista, cartdo  ?

P - A vista.

VRF - A vista a gente consegue um descontinho sim, com o gerente.
O senhor viu preco mais baixo em outra loja ?

P - N&o, ndo pesquisei, porque ?

VRF - E, nem vale a pena mesmo, porque aqui o preco  é melhor mesmo. Mas
quando acontece de ter alguma diferencinha, o geren  te cobre.

P - Entendi, entdo € melhor eu pesquisar primeiro, né ?

VRF - Se o senhor quiser, fique a vontade, mas pode  ficar tranquilo que nosso
preco e nossas condi¢des, sdo as melhores. O senhor vai comprar mais alguma coisa
ou sO a Geladeira mesmo ?

P - N&o, eu preciso de uma TV de LCD, também.

VRF - Vamos ver a TV entdo que ai a gente consegue fazer um pacotinho que
vai ficar bom para o senhor.

P - OK. Vamos ver.

VRF - Olha, este aqui € o Leandro, ele vai lhe most rar as TVs e depois 0 senhor
volta |a comigo pra gente fechar o negdcio.
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VTV - Qual o nome do senhor ?
P — Edson

VTV - Seu Edson, meu nome é Leandro. Que tipo de TV 0o senhor esta
procurando?

P-LCDde42"

VTV - Isso, entdo o senhor veio a lugar certo. Porq ue nds estamos com uma
grande promocado de TVs e LCD. Olha s esta aqui da LG, estd com desconto de 20%.
De 1.899,90 por R$ 1.520,90 e eu posso fazer este p reco a vista em até 6 x sem juros.

P - Sei. Mas o0 que tem esta TV em relacao as outras.

VTV - Ah, sim. Ela tem étima definicdo de imagem e  qualidade de &udio estéreo.
Entrada para cabo USB, para aparelho decodificador de HD.

P - Entendi. Mas ndo consegui perceber esta diferen¢ca que vocé esta me falando,
vendo ela junto com as outras.

VTV - E por causa da iluminacdo da loja. O barulho atrapalha um pouco
também. Mas o senhor tem que ver em ambiente fechad 0. E um especulo de cinema.

P - Sei. Esta é a melhor entdo ?

VTV - Todas séo boas. Sendo a loja nem venderia, po rque ninguém quer dor de
cabeca, mas a que esta valendo mais a pena hoje é e sta da LG mesmo que estou lhe
falando.

P - E esta aqui, da Toshiba ?

VTV - E muito boa também, mas como o senhor pode ve  r € um pouco mais cara
e ndo tem todos os recursos que esta da LG tem.

P - O que ela nédo tem ?

VTV - O som dela ndo é tdo bom quanto o da LG.

P - S6.

VTV - E, e ela é um pouquinho mais cara. Mas se tiv er gostado mais dessa,
figue a vontade, o meu trabalho aqui é atender o se  nhor e deixa-lo satisfeito com a
sua compra.

P - Ok. Tudo bem.

VTV - Entéo, o senhor, vai levar ?

P - Vou fazer o seguinte. Vou pesquisar mais um pouco em outras lojas e depois eu
volto.

VTV - Tudo bem. E a geladeira ?

P - Quando voltar eu vejo os dois.
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VTV - Figue a vontade entdo. Leve o meu cartdo e me  procure, ok ?

P - Ok. Obrigado.

MAGAZINE LUIZA - VILA GUILHERME (Loja 6)
VRF - Bom Dia. Ja foi atendido ?

P - Ainda n&o.

VRF - Meu nome é Rita e qual o nome do senhor ?
P — Edson

VRF - O senhor esté procurando uma geladeira ?
P - Sim. Isso mesmo.

VRF - De que tamanho ?

P - Duplex de 350 litros.

VRF - Tem preferéncia por marca ?

P - Nao, ainda nao decidi.

VRF - Branca mesmo ou de aco escovado ?

P — Branca

VRF - Se o senhor me permite, posso fazer uma suges tdo ? (Diz abrindo o
refrigerador da marca Brastemp).

P - Pois, nao.

VRF - Olha esta ¢ a linha Smart Ice da Brastemp. EI a tem degelo inteligente, ndo
precisa desligar para descongelar, baixo nivel de ¢ = onsumo de energia e um design
interno muito bonito, ndo acha ?

P - E sim.

VRF - E nesta semana continua a reducéo de IPI.

P - Porque vai aumentar de novo ?

VRF - Nao sabemos, quando, s6 sabemos que estaredu ¢do é temporaria, entdo
podem aumentar a qualquer tempo.

P - Este preco, entdo ja esta com o desconto do IPI| ?
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VRF - Sim, abaixou R$ 200,00 com o desconto do IPI. Por isso que eu lhe
recomendo este aqui. Com 0 preco que antes vocé com  prava um Dako, agora pode
comprar uma Brastemp.

P - Porque o Dako é ruim ?

VRF - N&o, ruim ndo é. Mas tem pouca saida. As pess o0as nao confiam muito na
marca, entdo vende pouco.

P-EoGE?

VRF - Mesma coisa. O produto até é bom, mas tem pou ca saida. As pessoas
ndo confiam muito.

P - Sera que da problema ?

VRF - Eu néo recebi reclamacdes, mas como disse par a o senhor, desse vende
bem pouco.

P - Entendo. E neste preco, tem algum desconto ?

VRF - Posso falar com o gerente, o senhor vai pagar como ?

P - A vista.

VRF - Acredito que sim. O senhor precisa de maisal guma coisa ?
P - Ah., sim. Preciso de uma TV de LCD também.

VTV - Tudo bem, entdo vamos comigo ali, que eu pass 0 0 senhor para o
vendedor do setor e depois o senhor retorno, paraf  echarmos o pedido, ok ?

P - Tudo bem.
VRF - Mauro, este aqui € o senhor Edson. Ele esta i nteressado em uma TV.
Vocé pode mostrar os modelos para ele por favor e d  epois me retornar com ele para

eu fazer o pedido da geladeira, dele ?

VTV - Claro, fique tranquila.
VTV - Entéo, seu Edson. Bom Dia. Que tipo de TV 0o s enhor procura ?

P - LCD de 42"

VTV - Veio ao lugar certo entdo. Aqui nos temos o m  elhor preco em todas as
marcas. O senhor ja pesquisou por ai ?

P - Ainda ndo.
VTV - Mas nem precisa, viu. Porque aqui no Magazine Luiza vocé pode ter
certeza que esta fazendo um 6timo negécio. Vamos al i que eu vou lhe mostrar os

modelos. Aqui estédo todas as marcas e modelos. As d e 42", sdo estas aqui, 0.

P - Sei.
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VTV - Nos, temos Sony, Samsung, Philips, Panasonic e LG. A que tem tido mais
saida é ada LG.

P — Por que heim ?

VTV - Por causa da qualidade do produto e arelacdo  de custo x beneficio.

No passado todo mundo que pensava em comprar TV, se  mpre pensava em
Philips, Philips, Philips, depois foi a onda da Son y, quando comegaram estas de tela
de Plasma e de LCD, agora s6 se fala em LG. O produ to € muito bom e o preco ndo é
dos mais altos, ndo.

P - E o que ela tem de diferente em relacéo as outras ?

VTV - Olha todos os fabricantes dizem que o seu € m  elhor, eu acho todas boas.
Claro, as melhores sdo Sony, Samsung e LG. Entre es tas eu acho que a LG é mais
vantajosa porgue ela tem mais entradas para vocé co  nectar computador, video game
e 0 que mais tiver interesse. Sao diferengas pequen as, mas que vale a pena pensa
porque hoje em dia a TV acaba servindo para se faze r muitas conexdes, com
computador, DVD, Blue Ray, e outras coisas. Neste s  entido a LG € bem melhor.

P - E a Sony ?

VTV - Otimo produto também. Se o senhor quiser poss o fazer aqui a conta de
quanto fica ela para o senhor em 10 x.

P — N&o. Vou comprar a vista.

VTV - Otimo. A Sony mesmo ?

P — Néo, queria saber se ela tem algum diferencial em relacdo LG.

VTV - Nao tem, ndo. Hoje em dia os produtos estdo m  uito precidos, as pessoas
estdo comprando mais pela confianca na marca, recom  endacdo de amigos. E o que
mais tem aparecido aqui sdo pessoas procurando por LG, justamente porque amigos
compraram e porque ficaram satisfeitos indicaram pa ra 0s amigos.

P - Entendi. E desconto & vista, vocé consegue ?

VTV - Consigo sim, ainda mais que vocé vai comprar a geladeira também, néo
e?

P - Sim, mas vou ligar para minha esposa antes e conversar com ela. Daqui a pouco
eu volto, ok ?

VTV - Figue a vontade.
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