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A propaganda ¢ a alma do negocio: a interatividade dos
ambientes como instrumento de marketing na comunicac¢io
entre marca e consumidor

Priscilla Maximo Coelho”

Resumo: O objetivo do presente artigo ¢ o de analisar os ambientes interativos como
instrumento dos processos e praticas do marketing, uma vez que eles maximizam o
processo de comunicagdo entre marca e consumidor por meio de elementos atrativos,
que fazem toda a diferenga no mercado globalizado competitivo. As empresas tém
empreendido um grande esforgo para se destacarem no mercado de atuacao através de
estratégias como promogdes, exclusividade, atendimento, localizagdo, estética local
entre outros, a fim de conquistar os clientes/consumidores. Hoje é sabido que o emprego
de ambientes dialogicamente trabalhados como estratégia mercadologica € uma forma
de propaganda que tem colaborado no processo de fidelizagdo do cliente/consumidor
com a marca, uma vez que ¢ a loja o local onde ele tem o contato real com mesma, logo,
os ambientes que reforcem as caracteristicas objetivas e subjetivas de uma marca
colaboram para uma maior percep¢do e comunicacdo de sua emo¢do com o
cliente/consumidor, conseqiientemente para sua conquista.
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Abstract: This work is about how the interactive places is an instrument for the
marketing and how they use this process of communication between the brand and the
consumer through the attractive elements who makes all the difference at competitive
globalization market .The factories are putting a big strengths to show to the market
how the action is through the strategies like promotions, exclusivity, attendance,
localization and the like to caught the consumers attentions. Nowadays the factories
knows that the environment who is dialogical worked with the market strategies is a
way to collaborate on the process of faithfulness of the clients/consumers of the brand,
once that the store is on the local where they has a real contact with the brand and the
environment is a reinforce of the characteristics objectives and subjectives of the brand
who collaborate for the perception and communication with the emotion of the
clients/consumers fallowing to the conquest.
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Introduciao

No mercado globalizado a competitividade entre produtos e segmentos tem se tornado
cada vez mais acirrada, pois estes apresentam uma grande semelhanga no que se refere &
utilidade, qualidade e eficiéncia além de também se parecerem em formatos, tamanhos,
cores, quantidade entre outros aspectos.

Fatores como estes, fizeram com que as empresas buscassem por uma forte e clara
identidade para uma maior percep¢ao € comunicagao com o consumidor.

Os consumidores valorizam as qualidades tangiveis de um produto para sua
necessidade, ou seja, sua utilidade e eficiéncia, logo sua escolha ¢ racional. Entretanto, a
partir do momento em que as empresas trabalham para uma maior diferenciacio de seus
produtos, ao desenvolverem novas ferramentas de concepg¢do, produgdo e venda que
proporcione ao consumidor mais do que ele espera e/ou precisa, a escolha deixa de ser
racional e passa a ser emocional. Para atrair a escolha do consumidor as marcas
agregam valor ao produto, que conseqiientemente ¢ identificado pelo consumidor como
status, estilo, cultura, tecnologia, modernidade entre outros."As motiva¢des da compra
estdo relacionadas 4 necessidades, 4 marca e aos desejos individuais. A preferéncia da
marca ¢ despertada por imagens e sentimentos que estdo no inconsciente coletivo das
pessoas.” (MARTINS, 1999).

Sendo assim, para essa clara comunicagdo entre marca e consumidor, ¢ preciso que haja
em todos os aspectos de marketing uma forte identidade, seja na publicidade, nas
caracteristicas do produto, no seu design, como também no seu ponto de venda, ou seja,
seu espaco fisico, sua ambientacdo, local onde acontece o contato real da marca com o
consumidor. Segundo Kother (1999):

O marketing ¢ uma atividade humana dirigida para a troca das necessidades e
desejos, através dos processos de troca. E o elo entre as necessidades da
sociedade e as suas atividades industriais. E a fungdo que ajusta ofertas da
organizacdo as necessidades sempre mutaveis do mercado.

De acordo com Miranda (2004):

... as vendas e as propagandas sdo apenas a ponta do iceberg do marketing. (...)
hoje em dia, o marketing deve ser compreendido ndo s6 no antigo sentido de
vender, mas também no de satisfazer as necessidades do cliente. Se um
profissional de marketing fizer um bom trabalho de identificagdo dessas
necessidades, desenvolver produtos de valor superior ou agregado, definir bem
seus pregos, fizer uma boa distribuicdo e promocgdo, esses produtos serdo
vendidos com muita facilidade.

Portanto, a venda e a propaganda sdo meras partes de um grande ‘“composto de
marketing” (ou mix de marketing) — um conjunto de ferramentas que trabalham juntas
para atingir o mercado. Sendo assim podemos definir o marketing como o processo
social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de
que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros.

Neste contexto as empresas de marketing, para satisfazer seus clientes e se afirmarem
no mercado, passaram a trabalhar as marcas como definidores de pardmetros para a
clara comunicacao de seus produtos com o consumidor.

A proximidade do relacionamento entre marca e consumidor, tendo como base a
conexao emocional, ¢ chamada branding. Dentro deste universo ¢ importante conhecer
os fatores que interferem e/ou influenciam nos processos de divulgacdo de uma marca
para sua comunica¢ao com o consumidor.



A associacdo entre branding e propaganda mostrou-se no mercado como um grande
sucesso, a citar exemplos; Absolut Vodka, Nike, Mc Donald's entre outros.

Esta associagdo também ocorre com o espago fisico, o chamado brandign ambiental, ou
seja, a ambientagdo do espaco que transmita de forma direta e indireta a identidade de
uma marca. Pois ¢ sabido que as emocdes que um ambiente, pode provocar, reforga a
imagem que o consumidor faz da marca, a citar exemplo; starbucks coffee que através
da ambientacdo, transformou seus pontos de venda em cenarios que encantam o
consumidor pela decoragdo, iluminagdo, musica, aroma e atendimento.

Como estratégia mercadologica saber empregar propriedades relacionadas ao lado
emocional do consumidor a fim de garantir a preferéncia pelos produtos e servigos
oferecidos se tornou um diferencial competitivo.

Aplicado ao conceito de branding ambiental, o estudo de elementos como material, cor,
mobilidrio, sinalizagdo, iluminagdo, disposicdo de /ay out, atendimento entre outros,
reforca pardmetros identificaveis para uma clara percepcdo do consumidor,
conseqiientemente para sua comunicagao. Miranda (2004) corrobora ao afirmar que:

Dentro desta caracteristica é que se fundamenta a concepcao de que o espago,
abrigo ou habitacdo, deve suprir também as necessidades psiquicas de um ser
humano, oferecendo-lhe sensa¢des como aconchego, seguranga, bem-estar, ou o
que melhor convier a cada individuo ou grupo particularmente.

Quando um ambiente comercial consegue também atender a esses critérios, sua
identificagdo pelo cliente consumidor fica mais evidente o que valoriza ainda mais as
caracteristicas da marca e conseqiientemente de seu produto.

As Marcas

“Em 1960 o comité de definicdes da American Marketing Association estabeleceu os
conceitos de marca: “marca ¢ um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma
combinac¢do dos mesmos, que pretende identificar os bens e servigos de um vendedor ou
grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos concorrentes” (PINHO, 19996).

Entretanto ha séculos elas estdo presentes nas relagdes comerciais dos homens. Para
Farquhar (1990) a idéia de marca surgiu na idade antiga, mas Kother (1992) discorda ao
afirmar que a sua origem se daria na Idade média. Mas ¢ sabido que desde o antigo
Egito, onde os fabricantes de tijolos marcavam com simbolos seus produtos para
identifica-los, até os dias de hoje, elas, as marcas, t€m sido utilizadas ao longo do tempo
e do espaco, calcados por fatores econdmicos e sociais, para 0 mesmo propdsito, ou
seja, a diferenciagdo de um produto e/ou empresa aos olhos do consumidor. Mas
somente neste século ¢ que as marcas tornaram-se foco central de estratégias
mercadologicas para as empresas.

o rol de acontecimentos associados a outros, tais como o proprio
desenvolvimento da rede varejista, o acirramento da concorréncia e inovagoes
tecnologicas, viria a contribuir para desenvolver um forte conceito de marca (...)
e hoje a marca ¢ um dos ingredientes para que as empresas utilizem para
diferenciar sua oferta, como também proporcionar uma combinacdo ideal de
beneficios  funcionais, simbdlicos e experenciais. (TAVARES, 1998).

Com relagdo a este fato Troiano (2004) confirma ao escrever que: “as marcas sao ativos
intangiveis, verdadeiro valor para as empresas que sdo suas detentoras”.



Marcas que traduzem as expectativas de beneficios fazem com que o processo de
escolha de um produto em detrimento a outro seja racional, as que traduzem
expectativas simbolicas, enfatizam os valores pessoais para o consumidor, dentro de um
contexto social, ja as que traduzem a expectativa de beneficios experenciais, estdo
intimamente relacionadas ao estado emocional do consumidor e com as motivacoes de
sua relacdo com a marca.

As pessoas possuem um autoconceito associado a cada papel, como o
desempenho no lar, no trabalho e nas relagdes sociais necessita de uma maneira
de materializa-los. A compra e uso de marcas sdo, em parte, formas de auto
expressdo para suprir essa necessidade. A empresa precisa identificar o que
exatamente o consumidor procura, para poder dotar as marcas e os produtos com
as caracteristicas buscadas. (TAVARES, 1998).

Estudos mais profundos da relagao da marca com o consumidor t€ém ajudado muito aos
profissionais deste mercado, pois estes tém focado as marcas ndo as limitando apenas ao
seu valor enquanto ferramenta de estratégia mercadoldgica de diferenciacdo ou de
identificagdo de produtos, mas principalmente enquanto estimuladora dos desejos,
sonhos e aspiragdes do consumidor.

Falar de marca ¢ falar de emogdo. Os produtos sdo racionais; as marcas evocam
sentimentos e ligagdes que muitas vezes, como consumidores, nem entendemos
quando fazemos uma op¢ao de compra. O tempo vem mostrando que a evolugao
do mundo caminha para este conceito e que cada vez mais a ciéncia se
aprofunda no lado emocional das decisoes e fica claro que o produto sim é algo
frio e racional, enquanto a marca ¢ algo capaz de se sobrepor a isso tudo.
(MARTINS, 1999).

Branding — O Universo da Marca

Na literatura mercadologica todos os aspectos que dizem respeito ao universo da marca,
ou seja, sua gestdo ¢ chamada de branding.

A gestdo da marca ¢ um grande desafio que se apresenta aos especialistas de
Marketing ¢ comunicacdo na década de 90. Como um campo novo do
Marketing, ele tinha a responsabilidade de desenvolver e manter determinados
conjuntos de valores e atributos construindo a imagem de marca que se mostre
coerente, apropriada e atrativa ao consumidor. (PINHO, 1996).

Ao longo dos anos, a gestdo da marca tem sido subdividida para se analisar mais
profundamente todos os fatores de concepcdo, desenvolvimento, gerenciamento e
aplicagao no mercado.

Nos tultimos 10 anos multiplicaram-se as ferramentas e técnicas para medir e
avaliar as marcas. Hoje tais termos como "experiental branding, emotional
brandign, brand equity, brand ambiental, brand evolation” e outros estdo
presentes no discurso de todos que comentam sobre marcas. (TROIANO, 2004).

Conhecer e aplicar o conceito de cada termo referente ao brandign ¢ maximizar os
objetivos que a marca pode atender e minimizar suas deficiéncias, pois através dos
conceitos destes termos podemos avaliar a marca sobre sua equidade, extensdo,
identidade, posicionamento no mercado, revitalizagdo, imagem corporativa e digital
entre outros.

Entretanto Schultz citado por Troiano (2004) afirma que:

Noés estamos fazendo a gestdo e a comunicacdo da marca de forma muito
semelhante ao que faziamos em meados da década de 70 e, talvez muitas
décadas antes (...) e esses novos conceitos de marca, talvez nés simplesmente



desenvolvemos novos e charmosos termos para aquilo que as empresas sérias e
competentes ja fazem ha muito tempo”.

Porém Troiano (2004) discorda ao escrever que;

Os riscos de carater modal evidentemente existem! Mas apesar deles os
segmentos profissionais avangaram muito nestes ultimos anos (...) ¢ a forma de
desenvolver a comunicagdo ¢ a gestdo da marca vdo muito mais além bom”
papai - mamae" de décadas anteriores.

A Marca e a Comunicacio

Em uma perspectiva geral a marca ¢ uma ferramenta de comunicacdo, ao passo que seu
objetivo ¢ transmitir algo objetivo e/ou subjetivo a alguém, ou seja, o consumidor. Por
1ss0 ndo existe marca se nao houver consumidor ou se ela ndo conseguir se comunicar
com ele. Sendo assim, poder caracterizar seu comportamento seja ele social e/ou
cultural ¢ um forte indicio para uma eficiente comunicagdo da marca. “A construcao da
marca na perspectiva do consumidor, langa mao das diversas abordagens que procuram
retratar a expansao de seu comportamento”. (TAVARES, 1998).

Na analise de comportamento as ciéncias da psicologia, sociologia, antropologia
entre outras sdo ferramentas utilizadas pelos profissionais de Marketing para
caracterizar aspectos que sdo de extrema relevancia para construir através da
marca um desejo permanente de envolvimento com o consumido. (MIRANDA,
2004)

Os recursos psicologicos mais usuais utilizados pelos profissionais de marketing
retratam a compreensdo das atitudes, preferéncias e lealdade relacionada ao
comportamento do consumido. (TAVARES, 1998).

O importante ¢ caracterizar o consumidor segundo a intensidade da sua conexao
com a marca (...) quanto mais forte ¢ o vinculo pessoa x marca, mais poderosa ¢
a marca como um todo. (TROIANO, 2004).

Entretanto Klein (2004) discorda ao afirmar que:

Se as marcas estdo mesmo intimamente enredadas em nossa cultura e nossa
identidade, quando elas dao errado, seus crimes ndo sdo desprezados como
apenas uma ma conduta, em vez disso muitas pessoas que habitam seus mundos
de marcas sentem-se cumplices de seus erros. Com isto essa conexdo e
envolvimento s3o volateis (...) ¢ uma conexdo mais aparentada com o
relacionamento de fa e celebridade: emocionalmente intensa, mas superficial o
bastante para nao ter valor algum.

No processo de compra, as motivagdes de escolha e preferéncia estdo relacionadas ao
estado emocional ou ao sentimento que a marca consegui transmitir.

Aaker (1999) reconheceu o poder das associagdes emocionais corretas ao fazer um
levantamento em que relacionou essas associagdes a efeitos nas agdes e desempenho das
empresas na bolsa de valores. Segundo ele as que exploraram de forma correta tiveram
excelentes resultados.

Martins (1997) também confirma este fato ao declarar que:

A pratica de mercado nos mostra que quando o consumidor vai as compras, ele
busca por emocao. Em vez de abrir a carteira para comprara commodities, mais
baratas e praticas, as pessoas vao ao shopping a procura de estilo. O produto ¢
uma roupa qualquer, mas pode ser elegante, moderna, chique, rebelde (...).
Porque as pessoas pagam cinco vezes mais por uma camiseta branca da Calvin
Klein do que por um produto da mesma qualidade, mas sem marca? Emocgao.



O Ambiente como Comunicacio da Marca

O ambiente fisico ¢ tudo aquilo que rodeia uma pessoa, como também um fator de
influéncia de seu comportamento. Trazendo isso ao universo da marca, o ambiente, ou
seja, a loja, local onde o consumidor tem o contato real com o produto, pode ser
utilizada como mais um elemento de propaganda no processo de comunicagdo com o
consumidor.

Para Marchiorui, diretor de publicidade da Diesel, citado por Klein (2004): “a loja
multimarcas estd desaparecendo, as empresas precisam de lojas que reflitam sua
identidade”.

J& dizia o ditado popular que "propaganda ¢ a alma do negdcio” e "uma boa imagem
vale mais que mil palavras". Uma loja bem trabalhada traduz facilmente o conceito
destas duas frases, fazendo com que o consumidor ndo somente veja ou ouga, mas sinta,
cheire toque enfim, vivencie o conceito de identidade daquela marca.

“A composi¢do de uma marca ¢ formada pelo produto (ou servigo), Conceito
(posicionamento), espirito (emocdo lider), e alma (habitat, personagem). Cada
produto tem um habitat, ou seja, um ambiente natural onde as pessoas o
percebem. Ja os personagens que compdem esse ambiente determinam uma
ligagdo com o consumidor em fungdo das caracteristicas da marca, através da
roupa, cabelo, postura etc. (...) o ambiente contribui para o "estado espiritual" da
comunicacdo da marca”. (MARTINS, 1999).

Clarke, citado por Klein (2004) também declara que:

as lojas construidas para refletir essa personalidade corporativa estdo
explorando as fronteiras do que a Nike chama "varejo inspirado”, ou seja,
"eventos" que ddo ao varejista a oportunidade de fantasiar melhor com seus
produtos (...) criar um lugar que seja parte shopping center, parte parque de
diversdo, parte performance multimidia ¢ uma publicidade mais poderosa e
evocativa que mil outdoors.

Sobre este mesmo tema Aaker (1999) conclui: “Afinal ha um sentimento quase
consensual no mercado de que a comunicacdo no sentido mais amplo vai muito além da
propaganda impressa ¢ de multimidia”.

A marca transmite emog¢do, o comportamento de compra do consumidor também tem
como base a emocdo. Trabalhar o ambiente loja, neste contexto ¢ analisar de forma
profunda elementos objetivos e subjetivos que compdem sua ambientagdo para atingir o
objetivo principal; comunicar a emog¢ao da marca para o consumidor.

A acirrada competitividade do mercado requer das marcas uma forte
comunicacdo de sua identidade, no brandign ambiental a analise do mercado e
dos atributos desejaveis para a marca, enfatiza a ambientacdo confortavel,
convidativa, o que inclui projeto de sinalizacdo, defini¢do de materiais e cores
vibrantes gerando um impacto visual. (CARVALHO, 2004) socio da Future
Brand no Brasil.

Wolf citado por Klein (2004) escreve que: “As luzes, a musica, os méveis, a equipe de
funciondrios ndo cria um sentimento diferente de uma pega em que, vocé comprador,
tem papel principal”.

Conclusio

O aumento da competitividade aliado ao surgimento de novas tecnologias, produtos,
processos, materiais e suas aplicacdes fazem com que as empresas busquem por
vantagens e diferenciais em relagdo a concorréncia. A existéncia de espacos interativos
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permite as empresas explorarem de uma forma mais forte a identidade da marca, uma
vez que estes ambientes apresentam uma similaridade com ela criando uma unidade
visual que reforca suas caracteristicas. Logo estes estabelecimentos conferem através de
elementos como cor, mobilidrio, iluminagdo, disposi¢ao de layout, atendimento, entre
outros aspectos uma maior comunica¢ao da marca com o cliente /consumidor.

Portanto pode-se dizer que como estratégia mercadologica, saber empregar a
interatividade dos ambientes como mais uma forma de comunicagdo, tem gerado
recursos de reconhecido potencial econdmico, uma vez que eles contribuem para o
processo de fidelizacdo do cliente/consumidor.
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