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Resumo

Este artigo buscou trazer uma analise bibliografica dos temas antropomarketing, trade
marketing e consumo, bem como de temas relacionados. Buscou verificar em trabalhos ja
publicados a relacdo entre antropomarketing e trade marketing no que tange o
comportamento do consumidor. Foi feito um levantamento bibliografico e percebeu-se que,
com os avancos historicos e a inovagao das estratégias de marketing, o estudo da cultura do
consumo e o0 ponto de venda aparecem como unido para a criacao da fidelidade e a
necessidade atendida dos consumidores. Na atualidade, o trade marketing em conjunto com
0 antropomarketing auxiliam no desenvolvimento de estratégias para as marcas ou

empresas impulsionarem a sua comunicagdo com os consumidores.
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Abstract

This article aimed to provide a bibliographic analysis of the themes of
anthropomarketing, trade marketing and consumption, as well as related topics. It
sought to verify in already published works the relationship between anthropomarketing
and trade marketing regarding consumer behavior. A bibliographic survey was carried
out and it was realized that with the historical advances and innovation of marketing
strategies, the study of the culture of consumption and the point of sale appears as a
union for the creation of loyalty and the need met of consumers. Nowadays, trade
marketing together with anthropomarketing can develop the strategies for brands or

companies to boost their communication with consumers.

Keywords: Anthropology; marketing; point of sale; consumer; behavior.

1. INTRODUCAO

O presente trabalho busca verificar a relagao do antropomarketing no trade mar-
keting, demonstrando a influéncia no consumo e as mudancas entre as geracoes,
apresentando técnicas que sao utilizadas para conquistar novos clientes e possiveis
vendas.

A influéncia da cultura durante o comportamento de consumo apresentada atra-
vés das crencas, da familia, idade, raca, costumes, valores e sexo, basicamente influ-
encia o consumidor durante o periodo de compra e decisdes. Ao analisar os conceitos
de antropologia e de marketing, as necessidades humanas no fator biolégico como fo-
me ou sede s&o naturais, agora as necessidades psicolégicas que vem dos fatores so-
ciais como consideracao, respeito e inclusdo, tem o poder de induzir a compra, por is-
so, a importancia desses fatores para o estudo de comportamento de compra do con-
sumidor.

A alianca da antropologia e do marketing, em conjunto com o trade marketing,
demonstrara o conhecimento através do estudo de escolhas e habitos da sociedade. A
visdo de traduzir o conhecimento antropolégico cultural e social das geracdes impacta
nas estratégias de trade marketing para impulsionamento do marketing moderno.

Através das raizes de cada consumidor ao longo do contexto histérico com a

inovacao demonstrando o novo e a nova influéncia por meio das redes sociais, na atua-
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lidade jovial. Os consumidores impactados por influéncia na decisdo de compra, au-
mentam as produc¢des das industrias e reconhecimento das marcas.

A cultura do consumo, por meio das compras por impulso apresenta a deciséo
de compra do consumidor, com aspectos culturais e de comunicagao visual criando
uma necessidade de compra para o consumidor no ponto de venda. Com a comunica-
¢ao visual presente no ponto de venda a deciséo de escolha do consumidor por meios
culturais ou emocionais, demonstra o afeto presente pela marca escolhida e a satisfa-
¢do em consumir aquele produto ou servico.

O trade marketing para as marcas com o posicionamento de mercado maior, tem
a funcdo de criar o diferencial perante as outras marcas que seriam 0s concorrentes,
gerando a presenca do fabricante nos canais de vendas, para assim atender as neces-
sidades dos consumidores referentes a cada produto.

A influéncia na decisdo de compra do consumidor envolvendo fatores culturais,
sociais e fatores pessoais, tem interferéncia na decisdo da compra final, por meio de
influéncia financeira, emotiva e tempo. As necessidades dos consumidores variam con-
forme o seu desejo, ou gatilho presente na tomada de decisdo de uma compra.

Assim, entender a relacdo do antropomarketing no trade marketing e a influéncia
gue ha em decisdes de compra, é uma tematica atual e uma pesquisa bibliografica so-

bre tais temas se justifica pois forma um alicerce tedrico para outros estudos futuros.

2. OBJETIVOS

Como objetivo, esse artigo analisara os principais aspectos de consumo e as mu-
dancas ao passar dos anos, tendo em vista os impactos e modificacbes que acorrenta-
ram o atual cendrio do mercado. Para atingir esse objetivo, serdo analisados os seguin-

tes aspectos:

e Discutir as motiva¢des que levam as formas de consumo;

e Discutir as motivacdes que levam ao consumo;

e Analisar marcas que a partir dos estudos de consumo e as estratégias para atra-
ir o publico-alvo;

e Estimulo de consumo, por meio de habitos do consumidor;

e Acdes de compras.
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3. METODO

A pesquisa cientifica esta presente em toda a ciéncia, trata-se de analises para
responder e solucionar, através de buscas aprofundadas sobre o estudo em questao
(ALVEZ; OLIVEIRA; SOUZA, 2021, p.65).

Para a coleta das informacdes foi considerada as seguintes palavras-chave: in-
fluéncia do antropomarketing no trade marketing, impacto cultural do consumo, psico-
logia do comportamento do consumidor, agdes de comunicacgéo e decisdes de compra.

Com isso, foi identificado trés tipos de fontes confiaveis e concretas para funda-
mentacao da pesquisa, fontes primarias, que séo as informacdes do proprio pesquisa-
dor, as fontes secundarias, que sado as bibliografias complementares, que ajudam tor-
nar o conhecimento mais compreensivel, organizando as informacdes e as fontes terci-
arias, que sao as guias das fontes primarias, secundarias e outros, como catalogos de
bibliotecas, diretorios e revisdes de literatura (SOUZA, 2021, p.68).

Por fim, foi feito um filtro para buscar estudos realizados por diversos autores que
se aprofundaram em aspectos psicoldgicos, identificando as razdes para as escolhas
de consumo, destacando a importancia da comunicacao visual ao consumidor e fatores
gue influenciam as decisfes de compras, tais como elementos culturais, sociais, famili-

ares, econémicos e entre outros aspectos.
4. DESENVOLVIMENTO

Esse trabalho abordou os seguintes temas: Conceito de antropomarketing, con-
ceito de trade marketing, o impacto cultural do consumo, o estudo da psicologia no
comportamento do consumidor, o impacto das acdes de comunicagao visual, e 0s as-
pectos que influenciam na decisdo de compra.

4.1. Conceito de antropomarketing

Para Hoebel e Frost (1981, p.3) o comportamento da populacdo acaba sendo
impactado pela antropologia na cultura da sociedade que muda durante os anos.
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Os autores Peter e Churchill (1995, cap.1) definem o marketing como estratégias
de buscas para atingir objetivos organizacionais e individuais, com ideias, definicdo de
precos, promocoes, distribuicoes de produtos e prestacao de servicos.

Com a leitura do estudo de Afonso, Locatelli e Tavares (2011) para a segmenta-
¢do do mercado a questao antropolédgica pela piramide social, através da apropriacao
de materiais, bens e linguagens, impacta os fatores culturais pela cultura econdémica,
politica, profissional e social, fatores como classes, crencas e tribos.

Conforme Freire e Londero (2014) através de fatos histéricos o consumo de for-
ma familiar passa para algo de apenas um individuo, aparecendo a moda, com 0 posi-
cionamento da sociedade como influéncia, atualmente esses bens transformados em
um ser mais atual e moderno, dando espaco para as estratégias de marketing.

Os atritos de classes, criando a composicao de status, onde os individuos se in-
fluenciam em caracteristicas de grupos mais proximos e visiveis, esses status disponi-
bilizam espacos para a sociedade aumentar os habitos de consumo, por meio de hie-
rarquia as classes sociais classificam o termo moda (FREIRE; LONDERO, 2014).

ApoOs a criagcdo dos bens em significado perante a sociedade, demonstra um es-
paco como o mundo onde a cultura construida para facilitar os bens de consumo para
cada consumidor, baseado nas caracteristicas da cultura do consumidor como publico-
alvo criando as estratégias de publicidade, por influéncia das especificagdes culturais
(FREIRE; LONDERO, 2014).

Conforme Rocha (2000) por meio dos desejos, instintos e necessidades, desen-
volvem praticas para o estudo das causas da compra para o consumidor. Através da
percepcdo da cultura contemporanea com a expressao de principios com o estilo de
vida, ideias e categorias de classe social. O entendimento da cultura como fenémeno
de aumento de demanda para atender as necessidades da identidade visual de cada
etnia.

Aos costumes das culturas como sinais, tonalidades, vestuéarios e sons, sdo ca-
racteristicas de identidade de cada cultura. A ideologia presente na precificacao e valor
dado para tal produto, utilizam itens que possuem cores e formas com a intencéo de
passar uma mensagem para o consumidor simbolizando um sistema emocional por
meio do objeto (ROCHA, 2000).

A classificacdo dada pelo significado da producéo, tornando o consumo humani-
zado e cultural, com a reciprocidade da natureza baseada por semelhanca e diferenca.

O marketing na atualidade permite o acesso do mundo ao consumo, criando a cultura
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de massa que tem como ponto forte a publicidade, aumentando a experiéncia do con-
sumidor (ROCHA, 2000).

A presenca da antropologia no marketing por meio dos produtos e servigos pas-
sados tem como mensagem ao selecionar historias, a personalidade de cada individuo,
cores e formas, identidade. Conforme isso, a cultura industrial tem o crescimento da
producao, influenciando para os consumidores a classificagcdo de necessidades e dese-
jos, entendendo a utilidade de cada produto ou servico. Com toda modernidade o es-
paco criado para atender toda a diversidade utiliza as midias como canal de comunica-

¢éo, criando o antropomarketing (ROCHA, 2000).

4.2. Conceito de trade marketing

O Trade Marketing, exerce como funcdo examinar o vinculo dos produtores in-
dustriais com os canais de vendas, compreendendo 0s aspectos de negociacdo de
preco, promocdes, logisticas e estratégias de exposi¢cdes nos espacos de divulgacdes
das lojas, bem entre outras atividades relevantes (ARBACHE e colaboradores, 2011).

Para o trade marketing, torna-se essencial o desenvolvimento de marcas fortes,
uma vez que isso cria condi¢cdes para competir com outros concorrentes. Além disso, é
fundamental despertar interesses dos canais de vendas em comercializar essas mar-
cas, no entanto, o aspecto mais importante, € ganhar a preferéncia dos consumidores.
O autor destaca, a crescente importancia de compreender os padrdes de consumo dos
consumidores, para o éxito das estratégias de marketing de vendas (ARBACHE e cola-
boradores, 2011).

Compreendendo as marcas, os pontos de vendas e os consumidores, o trade
marketing encontra a relacéo entre fabricantes e canais de vendas. Ele ajusta produtos,
logistica, as politicas e estratégias de marketing das marcas, para conquistar o consu-
midor nos pontos de vendas. Isso é feito com o objetivo de satisfazer, com a melhor
maneira possivel as necessidades de canais comerciais especificos e de clientes estra-
tégicos (ARBACHE e colaboradores, 2011). O principal objetivo das organizacdes ao
aplicar essas estratégias é atender as necessidades dos compradores, a0 mesmo tem-
po em que ampliam sua participacdo de mercado e lucratividade, fornecendo suporte
aos pontos de vendas (ARBACHE e colaboradores, 2011).

Esses autores prosseguem em sua argumentacdo, que trade marketing, tem

dois principais aspectos:
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a) Distribuicdo para o ponto de venda (PDV): refere-se a movimentacao fisica do
estoque para o PDV. Se o produto néo estiver disponivel em quantidade, forma e
gualidade adequadas, ele ndo sera vendido; e

b) Distribuicdo no ponto de venda: tem como objetivo garantir a disponibilidade con-
tinua do produto para o consumidor. Mesmo que esteja armazenado, se ndo estiver
disponivel para o consumidor, ndo sera vendido.

Conforme destacado por Almeida et al. (2012), € essencial que as empresas uti-
lizem todas as estratégias fornecidas pelo trade marketing, usufruindo de todos seus
métodos. Isso ndo inclui somente promocgdes e vendas, mas também servicos, produ-
tos, precificacoes, resultados e rentabilidade. No estudo conduzido por Almeida et al.
(2012), apresentou-se as quatro maiores redes de conveniéncia no Brasil que adota-
ram préaticas comuns do trade marketing, realizando a implementacfes de duas formas
de promocodes: as preferidas pela franqueadora e promocgdes individuais, onde os proé-
prios estabelecimentos realizam a acao.

Esses autores, ainda afirmam que o setor de vendas € o que melhor entende o
papel do trade marketing, contudo para algumas empresas e seus setores de vendas,
essas areas ainda nao estéo integradas. O Trade Marketing opera como uma unidade
organizacional encarregada de concretizar a missao de, do ponto de vista do fabrican-
te, elaborar estratégias de marketing especificas para cada canal e distribuidor. Simul-
taneamente, do ponto de vista do distribuidor, procura-se estimular o aumento nas ven-
das. O objetivo principal € alcancar a satisfacdo do consumidor, através da criagdo de
uma colaboracdo estratégica e operacional entre as partes (ALMEIDA; PENNA; SILVA;
FREITAS, 2012).

4.3. O impacto cultural do consumo

Segundo Miller (2007) o inicio do consumo com materiais e produtos desenvol-
vidos pela manufatura, com artigos como artesanato criado por povos caracterizados
por regibes de diferentes culturas pelo mundo, que vende para a civilizagdo gerando
consumos e gastos pela sociedade, causando a modernizacdo. Mas o consumo acaba
associando a utilizacdo de matérias como prejudiciais a natureza, utilizando recursos
pelo mundo para producdes, porém envolvida com o desgaste e desperdicio pelos

consumidores.
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Conforme Miller (2007) ao passar dos anos, em cada tempo da histoéria o con-
sumo acabou sendo modificado, na época medieval o consumo era classificado de
uma forma e hoje em dia é classificado de outra ainda mais modernizado, entendendo
a necessidade do consumidor e existindo a compra por impulso para satisfagao de lu-
xaria. Na era medieval em questéo hierarquia onde o nobre e o plebeu tinham vesti-
mentas diferentes, impacta a cultura do consumo. O impacto das marcas na atualidade,
descrevem o grau da classe social em que cada cidadao esté classificado, como in-
fluéncia de consumo, ao perceber que uma regido elitizada forca o consumo de segui-
dores.

Com Miller (2007) antigamente os bens de consumo eram representantes de re-
lacdes e individuos, hoje em dia a facilidade de substituicdes desses niveis por géneros
e classes sociais. A classificacdo de cada individuo como estilo de vida, representa
uma sociedade consumista embasada pelo capitalismo presente, onde cada classe
representa um mapa social envolvendo os bens modificados de consumo.

Esse autor menciona que por meio do crescimento do consumo, as estratégias
de compra por influéncia, onde o consumidor busca o necessario e acaba comprando
algo que chamou atencdo no momento da compra, obteve 0 mesmo crescimento. Com
essa situacdo os estudos sobre consumo ficam divididos entre ciéncia da economia,
administragéo e psicologia, criando a cultura do material como impacto de mudanga no
consumo, onde o capitalismo presente causa impacto na globalizacéo dos paises.

Este mesmo autor enfatiza que a influéncia da midia, impacta no vestuario do
consumidor atual, ao criar expectativas de vivéncia e moda, de aparecia ao seguidor
por influéncia. A cultura do material e consumo contemporaneo, envolvem a antropolo-
gia presente no consumidor a influéncia cultural, demonstrando o nivel de diversidade
do consumo, atendendo cada consumidor, através das perspectivas criadas referente
ao estilo de vida escolhido.

Ja segundo Taschner (1996), a cultura do consumo, por impacto em necessida-
des essenciais para os consumidores, envolve a influéncia na compra por produtos
pensados como essenciais, através de um grupo de consumidores que associam pro-
dutos desnecessarios por produtos necessarios em questdes fisicas de cada individuo.
Essa aquisicdo de bens divide classes e ataca diretamente na cultura de consumo em
moradores de comunidades onde a aptidao privada domina.

Conforme Taschner (1996) o consumo vem através de raizes, demonstradas em

momentos historicos, culturais e no aumento da producdo, baseado no consumo con-
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temporaneo em conjunto com o0 consumo antigo, gerando producdo e consumo rotinei-

ro, com mercadorias atuais em grande escala para os consumidores.

4.4. O estudo da psicologia no comportamento do consumidor

Segundo Silva (2010) a psicologia tem o impacto no marketing relacionada ao
estudo do comportamento do consumidor, ao compreender crengas, habitos e atitudes
da sociedade. O marketing ao analisar e atender as necessidades de compra do con-
sumidor, estuda o conhecimento de entender os espacos do mercado e tornar visiveis
as possibilidades de compras, disponibilizando servi¢os e produtos.

Cada ser humano tem uma forma de pensar, os pensamentos sao diferentes,
sendo individual de cada um, mas quando relacionado a consumir produtos ou servi-
¢os, a forma de contemplacfes € semelhante, aumentando o numero de consumidores
(SILVA, 2010).

A psicologia estuda o comportamento do consumidor, conforme a forma em que
os clientes pensam, as pesquisas e as diferencas sociais, faixas etarias, com necessi-
dades e desejos diferentes. O comportamento faz parte desse estudo, a forma em vari-
aveis comportamentais de cada sujeito tem o seu individualismo, mas padrdes deter-
minam os desejos. Cada individuo possui habitos e costumes, que acabam sendo Uni-
cos, as empresas levam como estratégia esse entendimento para se aproximar e co-
municar, buscando fidelidade da parte do cliente, ao realizar pesquisas sobre fatores
gue influenciam a compra para praticar estratégias no momento adequado (SILVA,
2010).

As necessidades e desejos de cada individuo, muda a todo momento, a disposi-
¢cao de servicos e produtos para quando o consumidor que tem a necessidade especifi-
ca apresentar mudancas de ideias. Por meio, deste acontecimento as estratégias sur-
gem perante a percepc¢éo de oportunidade e disponibilidade para o consumidor. O en-
tendimento da psicologia no consumo, auxilia na compreensao obtida pelo cliente
(SILVA, 2010).

A concorréncia e entender o mercado, como estratégias de inovagao, por motivo
em que os clientes buscam organiza¢des que atendem as suas necessidades e dese-
jos, mas que mudam conforme as opc¢oes de preferéncias dos consumidores, desen-
volvendo as tomadas de decisbes ho momento da compra, impacta no profissional na

area do marketing o entendimento dos aspectos psicoldgicos (SILVA, 2010).
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A compra por impulso caracteriza a psicologia aplicada no marketing, onde o cli-
ente faz a compra devido a atencdo em que o produto ou servico teve em determinado
momento. Expressada essa comunicacdo pelos profissionais na area de vendas
(SILVA, 2010).

Influéncias de niveis psicologicos, cultural e social, estdo envolvidas nas expec-
tativas geradas pelos consumidores, sendo elas, atendidas ou ndo, baseadas em indi-
cacao e vivéncias, criando as expectativas psicoldgicas, correspondendo as necessi-
dades mais urgentes e as que criam interesses ao serem percebidas em vitrines
(SILVA, 2010).

Produtos de maior influéncia de compra para o consumidor, tem a alta relevancia
ao responséavel pela organizacdo. Ao comprar o produto por impulso segmentos pre-
sentes como influéncia, inicia essa compra, a alta aquisicdo do produto aumenta a in-
fluéncia para o consumidor de forma negativa ou positiva. A pesquisa do perfil psicol6-
gico dos clientes em questao, criam as preferéncias e a fidelidade do cliente com a or-
ganizagdo (SILVA, 2010).

Considerado como efeito de ativacdo, as memorias de mensagens marcantes
em acles de marketing estimulam ao individuo o desejo e escolha de compra. Através
de pré-ativacbes para despertar emocdes psicologicas (BRONZATTI; DAMACENA;
JUNIOR, 2015).

Segundo o autor, a pré-ativacédo direta envolve o direcionamento da marca e a
ativacédo da lembranca do logotipo na decisdo de compra do consumidor, diferente da
indireta, sendo a pratica de uma marca ou produto onde o consumidor possa associar
outra marca, aparecendo a concorréncia. Classificada como pré-ativacdo conceitual, o
momento em que o individuo interpreta acdes de marketing em locais e a associam a
lembrancas, tendo uma decisdo de compra pela comunicacdo direta e indireta
(BRONZATTI; DAMACENA; JUNIOR, 2015).

O estimulo perceptual associado a percepcéo ligada as identificagdes de distan-
cias fisicas e psicologicas que afetam cada individuo. Com a pré-ativagdo afetiva, en-
volvendo as reacdes de cada consumidor ao perceber o produto ou a comunicacéo de
marketing e reac6es emocionais (BRONZATTI; DAMACENA; JUNIOR, 2015).

A comunicacdo para a pré-ativacao social, envolve a decisdo de compra por per-
sonalidades para a escolha de marcas e produtos. Todos os sentidos desenvolvem
efeitos de lembrancas e de estimulo para afetar o consumidor e induzir na compra
(BRONZATTI; DAMACENA; JUNIOR, 2015).
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Elementos que caracterizam as acdes de marketing como exposi¢cdes de marcas
e slogan, influenciam o consumidor para a decisdo de compra, estimulando a parte vi-
sual e os outros sentidos (BRONZATTI; DAMACENA; JUNIOR, 2015).

Segundo Iglesias e Pereira (2020) as acdes publicitarias tém maior influéncia no
comportamento dos consumidores, os estimulos psicoldégicos aumentam os afeitos na
sociedade através das campanhas de marketing.

O crescimento ndo ordenado das empresas envolvendo a sustentabilidade e
guestdes sociais, excedendo a produtividade e diminuindo o consumo, impacta direta-
mente no consumidor, mudando as suas caracteristicas e o seu comportamento. As-
sim, aumentando o valor percebido em cada produto ou servico. Com a atualidade as
preferéncias por produtos cujo impacta na autoestima, demonstra que as marcas sao
escolhas por qualidade e menos como status perante a sociedade (BRUST-RECK;
STEIN; TONETTO, 2014).

O comportamento do consumidor esta associado a valores humanos, culturais,
psicolégicos e por influéncia de grupos. Para assim compreender também a mudanca
de mercado (BRUST- RECK; STEIN; TONETTO, 2014).

4.5. O impacto das a¢gdes de comunicacgéao visual

Com Sarmento (2008) os seres humanos utilizam a linguagem visual por déca-
das, como forma de expressao de desejos, necessidades e sentimentos. Os seres da
pré-histéria utilizavam pinturas nas paredes como forma de comunicacao sendo as pin-
turas rupestres. Nos anos seguintes foram aparecendo novas formas de comunicacao,
em 4.000 a.C. com os sumérios aconteceu a descoberta da escrita, que acontecia atra-
vés de tabuas de argila, dando ideias para outros povos, que desenvolveram a comuni-
cacao da humanidade.

A comunicacao visual aparece nos séculos de XVII e XVIII, através de imagens
rusticas como ideia do que seria a publicidade. Essa mesma comunicacdo baseou a
pratica de fotografia, pelo crescimento das industrias no século XIX. No século seguinte
XX aparecem como inovacao os computadores e a internet, aumentando as estratégias
de comunicacédo visual no mundo digital dando visibilidade para as organizagdes e po-
dendo interagir com os consumidores. Com o inicio do século XXI aumenta a comuni-
cacao de marketing com novas estratégias e o impacto criado pelas redes sociais
(SARMENTO, 2008).
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A comunicacdo visual no ponto de venda como ferramenta de estratégia de mar-
keting influencia no comportamento de compra do consumidor, demonstrada por objeti-
vos e ideias criadas através das experiéncias sendo elas positivas ou negativas
(SARMENTO, 2008).

Os aspectos de merchandising na comunicacgao visual no ponto de venda, base-
ado no mix de marketing, utiliza a estratégia para criar conceitos sobre a forma de co-
municacao escolhida para os fatores e mensagens visuais que as empresas ou marcas
guerem passar. Criando a identidade da marca, auxiliando na relacdo entre cliente e
empresa gerando sentimentos como beneficios de funcionalidade, expressivo e emoci-
onal. A juncdo das estratégias fundamentais para obter o reconhecimento da marca
(SARMENTO, 2008).

Para a visibilidade da marca perante os clientes a comunicacgéo visual tem um
namero de relevancia e proporcéo para a ligacdo da empresa com o cliente, sem ne-
cessidade de escritas e falas, apenas por imagens, figuras e cores (SARMENTO,
2008).

Para este mesmo autor o papel da comunicagao visual no ponto de venda de-
senvolve a visibilidade da marca para os consumidores dando o poder de escolha pela
marca ou empresa de preferéncia, essa comunicacao cria o vinculo entre consumidor e
empresa, passando seguranca e beneficios. A comunicacgdo visual escolhida pelo re-
presentante da empresa estimula as mudancas das estratégias de mudar o comporta-
mento do consumidor através da psicologia e cultura.

Como o mix de marketing, a comunicagéo visual no ponto de venda desenvolve
estratégias para as marcas estimularem a decisdo de compra do consumidor, reduzin-
do as chances de arrependimentos e desisténcias (SARMENTO, 2008).

O desempenho da marca baseado pelo produto tem impacto significativo para
criar afeto emocional ao consumidor, como uma experiéncia obtida pela compra do
produto, a estratégia de desejo com impacto sentimental para quem ira consumir atra-
vés de lembrancas, mudancas e conquistas, por meio do sentimento adquirido. Aos
consumidores que compram por credibilidade e confianca, a estratégia da comunicacao
visual torna-se presente para demonstrar imagem e identidade (SARMENTO, 2008).

Ao utilizar comunicacgao visual a marca tem impacto no ponto de venda, demons-
tra mudangas nas escolhas dos consumidores no momento da compra, por encontrar

identidade no produto, através do afeto que a marca pode conquistar. O posicionamen-
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to do produto como atencédo para o cliente, faz percepcao positiva da exposicao, facili-
tando as escolhas e satisfacédo do cliente (SARMENTO, 2008).

Conforme Giuliani e Scarsiotta (2005) através da tecnologia e o seu avanco, as
compras feitas pela internet aparecem como solucdes para os vendedores de varejo,
aumentando a comunicacdo e a importancia do ponto de venda, por meio da comuni-
cacao visual com o aumento da identidade visual e a imagem em que a empresa de-
monstra para os consumidores. Todas as estratégias baseadas em produtos, marcas,
embalagens e o materiais disponibilizados, demonstram o inicio do contato com o con-
sumidor, podendo influenciar na decisdo de compra. As estratégias de comunicacao
visual construidas através da cultura, do social e por aspectos fisiologicos do publico-
alvo.

O composto promocional como estratégia e parte da comunicagéo visual, visua-
liza a implementacdo dessa comunicacdo em conjunto harmdnico para a criatividade
com a publicidade para a estratégia torna-se publica e com a propaganda na criacédo da
imagem que a empresa tem como objetivo passar, mediante ao merchandising com
fixacdo da marca na mente dos consumidores. Com todas as estratégias, a comunica-
cao visual como ferramenta de marketing no ponto de venda desenvolve as compras
por impulso (GIULIANI; SCARSIOTTA, 2005).

Organizada por elementos Unicos, a comunicagao visual possui identidade visual
da ideia da marca, layout e sinalizagdo com mudancas na organizacédo dos produtos no
ponto de venda, o merchandising bastante presente como um dos elementos, possui a
responsabilidade da historia da mercadoria no cenério que foi organizada. Para gerar
um sentimento emocional e pessoal no consumidor ao escolher a marca (GIULIANI;
SCARSIOTTA, 2005).

A estética passada por meio da importancia da cor como percepcao de inicio pa-
ra o consumidor, na atracdo e sentimento passada quando observa aquele produto,
demonstra a personalidade daquele individuo. O impacto da cor recebe a influéncia
social, através das classes onde classes mais baixas escolhem produtos de cores pri-
marias e classes mais altas escolhem cores mais dificeis. Ao afetar o centro de emo-
¢Oes dos individuos ao observarem a luz refletida de indmeras cores, dando escolha
por fatores psicologicos e desejos (GIULIANI; SCARSIOTTA, 2005).

A marca utiliza os fatores das cores como influéncia para transformar produtos e

embalagens com intuito de chamar atencédo do consumidor, criando a personalidade e
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identidade da marca, passando credibilidade e confianca para quem consome
(GIULIANI; SCARSIOTTA, 2005).

Segundo Pereira (2005) com o avanco tecnoldgico, a area afetada das institui-
cOes sao as estratégias de como falam e se comunicam com os clientes. O aumento da
internet demonstra o fluxo de informacdes presentes, a comunicacao apresentada nas
redes sociais, impactam de forma positiva para o consumidor, mas também chama
atencdo que internet aumenta o isolamento social. Com o passar do tempo 0s avangos
tecnoldgicos continuam profissionalizados e segmentados.

Com Vargas (2020) o mix de design para a acéo de fidelidade do cliente através
do marketing de relacionamento, utiliza questdes de categorias de produtos e servigos,
atendimentos de qualidades, valores presentes no mercado, funcionarios capacitados,
facilidades nas entregas dos produtos, desenvolvendo a satisfagéo do cliente. Mas que
necessitam ainda das estratégias de comunicacgao visual para gerar expectativas e de-
sejos.

Segundo Sousa (2021) o design no cenario atual utiliza praticas baseadas em
hébitos e canais pela internet. Através dos processos de mudancas pela comunicagéo
visual, passando por profissionais da area e de imagem, dependendo ainda mais das
midias sociais. A internet como o processo mais utilizado pela sociedade, pelo cresci-
mento simultdneo da necessidade pelos usuarios, com base na antropologia e utiliza-
cOes etnograficas. Inovando a comunicacao visual e a criacdo de designs. O aumento
da internet tornou-se presente no momento do contexto pandémico. Mas causa preo-

cupacdes em relacdo ao convivio social, podendo diminuir.

4.6. Aspectos que influenciam na decisdo de compra

O ato de consumir é influenciado por muitos fatores, que vao desde as caracte-
risticas pessoais até as influéncias sociais e econémicas (KOTLER; KELLER, 2012).
Para entender melhor esse processo, é fundamental analisar os elementos que de-
sempenham um papel essencial nas escolhas da compra, uma vez que estao ligados

de maneira dinamica e interligadas.

4.6.1. Fatores culturais
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Os aspectos culturais desempenham um papel crucial na determinacdo dos de-
sejos e comportamentos de consumo das pessoas. I1sso acontece através da cultura
com o poder de moldar crencas, valores e praticas que sdo influenciados pela familia e
outras instituicdes presentes na formacdo do desenvolvimento social (KOTLER, 1998,
p. 164). Ja Santos (1994, p.7) aprofunda essa ideia ao definir que a cultura impacta na
maneira da organizacdo social e aspectos materiais. Portanto, é crucial compreender a
diversidade dos desenvolvimentos culturais.

Além disso, as sociedades humanas sdo compostas por estratificacdes sociais
gue seriam as classes sociais que correspondem. Essas classes sociais demonstram
padrdes distintos de consumo que abrangem desde a escolha de produtos até as pre-
feréncias em relacdo aos meios de comunicacdo (KOTLER, 1998, p.165) isso resulta
na necessidade de diferentes estratégias de midias para atingir esse publico de manei-
ra eficaz. A linguagem utilizada nessas estratégias deve soar naturais e de forma para

criar conexdes com o publico-alvo.

4.6.2. Fatores sociais

O comportamento do consumo, pode ser dividido em outros trés fatores, como
grupos de referéncias, familia, papéis sociais e status.

- Grupos de referéncia: estes conjuntos exercem influéncias diretas ou indiretas
sobre as atitudes e o comportamento das pessoas, sendo denominados grupos de afi-
nidade. Eles se dividem em grupos primarios que englobam a familia, amigos, vizinhos
e colegas de trabalho, e grupos secundarios como grupos religiosos, profissionais ou
associacoes de classes, que sdo mais formais e possuem uma interacdo cotidiana
mais limitada (KOTLER, 1998, p. 165).

- Familia: tem um papel fundamental de influéncia na sociedade, relacionado as
decisGes de consumo, sendo divididas em duas categorias, quando se trata do consu-
midor: a primeira classificada como a familia de orientacdo, formada pelos pais e ir-
maos, onde 0s aspectos sdo relacionados ao consumo e emocdes; e a segunda é a
familia de geracdo formada pelo companheiro e filhos, onde a esposa tem influéncia
nas decisbes de compra, relacionado a alimentacao, artigos variados e vestuario. Para
os profissionais de marketing as modificacdes de consumo dos papeis tradicionais de
compra, tem importancia na identificacéo de publico-alvo (KOTLER, 1998, p.
167).
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- Papeis e status: atualmente as pessoas participam de inUmeros grupos, como
familias, clubes e organizacfes. Esses grupos fornecem inimeras informacdes, influ-
enciam nas formas comportamentais (KOTLER, 1998, p.167). O papel se refere as ati-
vidades esperadas que uma pessoa desempenhe, implicando assim, em seu status.
Com isso, ao escolher produtos, as pessoas vao em busca de itens que estejam ali-
nhados com a definicdo de seus papéis e status.

- Fatores pessoais: a escolha de compra dos consumidores tem suas motiva-
cOes por algumas caracteristicas pessoais, como idade, estagio no ciclo de vida, ocu-
pacdo, situacdo econdmica, personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores
(KOTLER, 1998, p.167).

- ldade e estagio no ciclo de vida: as preferéncias de consumo estéo profunda-
mente ligadas a idade, uma vez que esta desempenha um papel fundamental na for-
macéao dos gostos do individuo. Além disso, as escolhas de consumo também séo in-
fluenciadas pelo estagio no ciclo de vida da familia, que abrange fatores como a idade
dos membros da familia e seu sexo em um dado momento (KOTLER, 1998, p.167).
Outro ponto importante a considerar sao as transicées na vida de um consumidor. Es-
sas transicdes estdo relacionadas ao momento que o consumidor estad enfrentando,
muitas vezes associados as mudancas significativas durante a vida, como casamento,
nascimento de um filho, aposentadoria e viuvez. Esses fatores tém um impacto notavel
nas decisfes de consumo, uma vez, que as necessidades podem mudar durante esses
momentos de mudancgas na vida.

- Ocupacéo e circunstancias econdmicas: a ocupac¢ao econdmica deve ser ana-
lisada, uma vez que a renda tem um impacto direto no padrédo de consumo. Nesse con-
texto, os profissionais de marketing precisam dedicar atencdo especial aos clientes
com renda acima da média, pois, em algumas situacfes, seus produtos podem de-
mandar personalizagdo (KOTLER, 1998, p.168).

- Personalidade de autoimagem: a personalidade desempenha um papel signifi-
cativo perante o comportamento de compra (KOTLER, 1998, p.169). Pervin e John
(2003, p.23), citam que, “a personalidade representa aquelas caracteristicas da pessoa
que explicam padrdes consistentes de sentimentos, pensamentos e comportamentos”,
nos fornecem uma base para entender diferentes aspectos individuais. Os consumido-
res ao realizarem suas compras, procuram por marcas que expressam suas autoima-
gens atuais, ou seja, como desejam sem vistos pelos outros ou como aspiram a forma

em guerem que suas personalidades sejam percebidas (KOTLER, 1998, p.169) o autor
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também destaca que, no entanto, consumidores que exerce o aspecto que autocobran-
¢ca, estdo mais propensos a consumirem marcas que correspondem as suas circuns-
tancias de consumo.

- Estilo de vida e valores: Para Kotler (1998, p.171) “Pessoas da mesma classe
social, com a mesma ocupacao e subcultura podem ter estilos de vida bem diferentes.”
Ambientes que influenciam séo representados por aspectos em que o individuo esta

relacionado durante a decisdo de compra.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Por meio da pesquisa bibliografica, a presenca da inclusdo do antropomarketing
no trade marketing demonstra que juntos atendem a necessidade presente em cada
consumidor e entendem a influéncia causada nas decisdes e escolhas, justificando o
objetivo desse trabalho.

Durante essa pesquisa, foi examinado o conceito de antropomarketing, ressal-
tando a énfase na compreenséo das necessidades e desejos do consumidor, reconhe-
cendo a relevancia dos aspectos humanos nas escolhas de compras. Simultaneamen-
te, investigamos o trade marketing, uma area essencial que se dedica a otimizacdo da
distribuicdo e estratégias de visibilidade dos produtos no mercado.

O trade marketing por ser um dos maiores especialista em canais de vendas, uti-
liza estratégias de desenvolvimento nos canais de comunicac¢do, onde haja a dificulda-
de de conquistar clientes através desses canais, entende qual o produto devera ser
desenvolvido em conjunto com os canais de comercializacdo, para assim, programar o
atendimento do consumo do publico. Por meio do entendimento investigado e discuti-
do, estabelecem-se conexdes entre os fabricantes e os canais de vendas, com o obje-
tivo de consolidar as expectativas em compreender: fabricante, distribuidores e consu-
midor final, suprindo as necessidades dessas partes envolvidas. Nessa etapa, surge o
inicio das informacdes coletadas através do antropomarketing, onde o estudo da cultu-
ra do consumo e a influéncia de variaveis biolégicas ou psicoldgicas, descrevem o ce-
nario de atuacao do trade marketing. Com o avanco da antropologia na producédo e da
comunicacao de produto e servicos, houve um impacto positivo no desempenho do
consumo.

Outro importante ponto, foi a confirmacao de que o impacto cultural do consumo

desempenha um papel crucial na maneira como os consumidores se relacionam com
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os produtos e marcas, levando a investigar como a psicologia desempenha um papel
fundamental no comportamento do consumidor, entendendo os aspectos que o0 motiva
a realizar suas compras. A comunicacédo visual também se tornou um elemento signifi-
cativo, pois cria conexdes emocionais com o consumidor, enfatizando a importancia de
marcas envolventes e relevantes. Portanto, a inclusdo do antropomarketing no trade
marketing torna-se um passo notavel para entender as expectativas do consumidor
moderno. A medida que as empresas avancam e se adaptam as mudancas no cenario
de consumo, na compreensao aprofundada dos aspectos culturais, psicoldgicos e visu-
ais, isso se torna uma vantagem estratégica, resultando em um comércio mais eficiente
e eficaz. Entretanto, o marketing em forma dinamica e depende da capacidade de
adaptacdo e inovacdo, sendo crucial continuar incorporando novas ideias e praticas

para se manter competitivo.
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