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Resumo

Egte artigo pretende andisar os aspectos fundamentais na constru¢@o do layout para andincios
de vargo, e como que a partir deste, o consumidor pode ser influenciado. As formas de
influéncia irdo depender da linha em que a empresa pretende adotar, sga de forma criativa ou
técnica. A partir dai surge um desafio para o diretor de arte no momento em que ird eaborar o
anincio, ja que é preciso uma preocupacd com a boa forma, e com os aspectos que mais
tendem a influencid-lo, adotando um argumento direto e convincente. Para andisar a edtrutura
do layout em um AD Jornd sera utilizado um exemplo da marca Citroén, o que contribuira
para uma melhor compreenso.

Palavras-chave
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1INTRODUCAO

O desdfio crescente em criar campanhas cada vez mas capazes de influenciar o
consumidor fina & compra do produto, faz com que muitas empresas orientadas para 0 vargjo,
preocupent se em conseguir maneiras smples ou diferenciadas de atingir seu pablico.

Nos dias atuais, 0 vargo, aém de ter uma preocupacdo inicid com o atendimento de seus
clientes, 0 edabeecimento do preco, ou aé mesmo sua digtribuicdo, é preciso criar
campanhas que consigam mostrar as quaidades do produto, de uma maneira rgpida e direta,
j& que os hébitos de compra do consumidor, que tem se mostrado cada vez mas exigente,

mudam com o passar do tempo.
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Neste artigo, contando com a guda de autores consagrados das &eas de marketing e
psicologia, e aravés da andise de um anincio voltado para 0 vargo, sera feita uma reflexéo
sobre como € possivel para o diretor de arte congtruir um anlncio visuamente eficaz, capaz

de influenciar o consumidor fina a compra do produto.

2 MARKETING DE VAREJO

O vargo tem se mostrado como importante elemento de marketing, capaz de estabelecer
uma ponte entre os fornecedores fabricantes e o consumidor fina. Além de ter uma grande
participacd no contexto mercadologico e econdmico, o vargo facilita a disposicdo dos
produtos, fazendo com que estes cheguem aé o consumidor find no periodo em que
precisam.

Em um cen&io dtamente competitivo, o fabricante que distribui seus produtos no tempo
certo, com a quantidade necessiria e a baixo custo, mantém sua empresa em um patamar mais
elevado, ja que €e consegue atender o consumidor de manera satifatdria. Para isso, é
importante contar com a logigtica, ja que neste mundo globalizado, a presenca de produtos em

varias localidades € um importante meio de favorecer atodos os consumidores.

Mas o coragdo do sucesso da empresa € sua grande capacidade de despachar seus
produtos. Isso envolve fatores como inteligéncia estratégica, administracdo da
producéo, gestdo de parceiros e controle de estoques. Ao contrério da visdo

tradicional, a logistica € muito, muito mais que o transporte de mercadorias. Sua
importancia na Ultima década tornou-se tdo vital para a produtividade, a eficiéncia e
arentabilidade dos negdcios que |l ogistica virou espertamente slogan de uma série de
companhia que nada mais fazem que carregar caminhfes. (CAIRES; SEGALLA,

20086, p. 4)

Baseando-se na citagdo acima, pode-se perceber como a logigtica e 0 vargo caminham
juntos, j& que o vargida precisa ter em suas lojas a quantidade necess&ria de produtos, no
tempo determinado para arair cada vez mais consumidores e gerar receita para a empresa.
Mas a partir do momento em que o produto chega até o vargista, como que este faz para atrair
Seu publico? De qua forma o marketing ira contribuir para que o vargista mantenha sua loja
neste mundo sem fronteiras e dtamente competitivo?

A administracdo vargista é de suma importancia para manter a sobrevivéncia da empresa
a longo prazo e contribuir na lucraividade e no retorno dos investimentos. Para ta, €
importante que o vargisa defina de manera edratégica as variaveis controlaveis que
edruturam seu negocio. Tais variaveis podem ser chamadas de 4P's (Produto, Preco, Praca e
Promogdo) e recebem influbncias externas, das chamadas variaveis incontroléveis
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(Econdmicas, Socials, Tecnoldgicas, Politicas, Concorrenciais, Culturais, Demogréficas €tc).
Para iss0 € importante ter uma visdo holistica, preocupando-se com tudo aquilo que pode
afetar 0 negdcio, para que as ameagas do ambiente externo nd sgam barreiras para o éxito do
comércio. (BATESON, 2001)

De acordo com Las Casas (2000), os fatores ambientais tém importante peso na decisfo de
aividades vargigas Evidentemente, as vaidvels daetam indiscriminadamente todas as
empresas em determinados mercados. Para tal, podemos perceber que um problema na
economia do pais, por exemplo, ira prgudicar 0 comércio, sga ele do ramo automobilistico,
mobili&rio, ou aé mesmo dimenticio. Cabe entéo a cada comerciante, saber a melhor maneira
de trabahar esta ameaca, sgja pela estratégia de produto, prego, praga ou promogao e sempre
preocupando-se com a concorréncia.

Um produto que aenda a uma necessidade ou desgo, & um prego acessivel, distribuido
proximo ao consumidor a partir de uma comunicacdo capaz de persuadi-lo, contribui bastante
para que este consuma aguele, gerando lucro a0 comércio. A comunicacdo € importante
ferramenta cgpaz de influenciar ou persuadir o consumidor find, levando-o até o ponto de
venda do produto. A partir dai, € importante ter em vista o perfil do publico que desga-se
aingir na hora da construgdo do anincio que sera veiculado. Eis uma rdacdo estabelecida
entre uma variavel controldvel (Promocgdo) e outra incontrolavel (Socid). Sera que somente a
combinacdo dessas varidveis contribui para que o vargjista obtenha sucesso em suas vendas?

Segundo Borges (2006, comunicado em paestra) a partir do momento em que o cliente
entra na loja, foi gracas a contribuicdo de agum dos 4P's do marketing. O consumidor pode
ter gostado da gparéncia da loja, localizacéo, preco do produto, ou ter sido influenciado por
adguma comunicacdo. A partir dai, 50% ja esta garantido. Os outros 50% s0 irdo depender do
modo pelo qua o cliente sera atendido. E € importante ressdtar que o mundo ndo caminha
com a mesma velocidade de antigamente. As transformacfes sdo mais rdpidas e por iso as
edtratégias de cada negdcio devem ser repensadas a cada momento. Aliado as estratégias que
temos nos 4P's, 0 vargiga tem que ter em mente que aguele consumidor que antes interagia
com seu produto € agora um cliente bastante exigente, que cobra pela quaidade do servico e
interage com as pessoas. Mais do que identificar o cliente, é preciso diferencia-lo, interagir e
persondizar aguns aspectos do comportamento da empresalnegécio paramelhor atendé-lo.

Contudo, para dém de ceptar e fiddizar clientes, no marketing de vargjo, a divulgacéo do
produto para que o consumidor saiba que de existe ou aé mesmo para manté-lo na mente do
consumidor € ago que precisa de bastante cuidado, jA que temos muitas variavels externas
gue podem prejudicar as vendas. Além do cuidado com o anbiente externo, a forma pela qua
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0 produto € divulgado também é digna de importantes cuidados, como veremos mais adiante

andisando a edtrutura de um andincio parao meio jornal.

3 COMUNICACAO DE VAREJO

De acordo com Las Casas (2000), uma das ferramentas mercadoldgicas mais importantes
a disposicdo dos vagistas € a promogdo. Promocdo em sentido amplo dignifica a
comunicagdo do lojista com seu mercado e ocorre por meio de véarias técnicas, como a
promocdo de mercadorias, programas educacionals, pPrémios, Concursos, promogoes
indtitucionas, entre outras. A atividade objetiva frequentemente gerar tr&fego naloja

A comunicacd0 pode ser usada como meo influenciador cepaz de causar impacto no
momento em que o consumidor estd em busca da escolha, consumo ou avaiagdo do produto.

Segundo Kolter (1998), o mix de comunicacdo de marketing € composto de cinco formas
essencials de comunicacdo: propaganda, promocdo de vendas, relacBes publicas, venda
pessod e marketing direto, sendo que cada uma destas categorias € congtituida de ferramentas
especificas. Mas € notério que a comunicacdo vai dém dessas ferramentas especificas de
promocgao. O préprio produto, seu preco, a forma e a cor da embaagem, ta qual a loja em que
0 vende, comunica aguma coisa aos consumidores.

O inicio do processo deve basear-se na identificacdo do publico-dvo da qua desgja-se
trabalhar: possivels compradores, usuaios atuas, pessoas que decidem a compra ou a
influenciam. Pode ser composto de individuos, grupos, publicos particulares, ou do publico
gard. Andisr o pefil deste pdblico, como idade, sexo, caracteristicas pscico-demogréficas,
hébitos de compraluso é fator crucid no momento em que 0 comunicador ira desenvolver a

campanha para saber o que, como, quando, onde e a quem focar a mensagem.

3.1 Propaganda

Las Casas (2000), afirma que para a atividade vargista, a propaganda tem como objetivos
principais gerar fluxos de dientes, ampliando a demanda dos consumidores, venda de
produtos, direcionando o enfoque na venda direta; manter a imagem da loja, araves da
propaganda ingtitucional ou até mesmo reter esta imagem, a partir da lembranca congtante dos
negécios.

Pode-se citar como tipos de propaganda os anlinCios impressos, como jornais e revisas 0s
e detrénicos, como spot e vt. E notdrio que nesses casos o retorno € a curto prazo, ja que e a
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mensagem et bem edtruturada, atrai a atencdo, mantém o interesse e desperta 0 desgjo, o
publico-avo va a acéo. (Uma edtrutura de conceitos conhecida como modelo AIDA.)
(GADE, 1998)

3.2 Promocao de vendas

No sator vargiga, aguns tipos de promocéo de vendas tém sdo usados, dos quais
podemos citar: amostragem, brindes, prémios, programas educacionais, entre outros.

E muito utilizado para atrair uma resposta eficaz e rgpida do comprador, ou sga, o retorno
é rgpido. O plangiamento promociond, de acordo com Las Casas (2000), deve ser elaborado

néo mais tarde que um més antes do periodo promociond seiniciar.

3.3 Relagbes publicas

A maoria dos vargigtas, principdmente os pequenos, ndo tém uma grande preocupacéo
com um programa de relagdes publicas. Este visa o publico interno e externo, com um tempo
de aplicacdo continuo, do qua o retorno € alongo prazo.

Sendo assm, pode-se estabelecer um parado de acordo com a afirmacdo e Kolter (1998,
p.318)

Desenvolvimento de boas relagfes com os varios publicos da empresa pela obtencéo
de publicidade favoravel, construcdo de uma “imagem corporativa” e a manipulacdo
ou afastamento de rumores, histdrias ou eventos desfavoraveis.

Mas Las Casas (2000), conddera vantgoso este tipo de comunicacdo ja que formando
uma boa imagem e mantendo-a, 0 vargista consegue arair bons relacionamentos sga com
funcionérios, fornecedores ou clientes. Como a aea de comércio vargista é de certo modo
restrita, o enfoque desta atividade deve ser nesta regido, apesar de que todo o mercado atua
ou visado deve ser dvo de um programa de Rel agbes Publicas.

3.4 Venda pessoal
O processo de venda pessoal é bastante eficaz em estégios mais avangados do processo de

compra, especidmente para aumentar a preferéncia e a convicgdo do comprador e leva-lo a

ac30. Vendas pessoas possuem trés caracteristicas distintas conforme Las Casas (2000):
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- Interacd0 pessod: as vendas pessoals implicam um relacionamento imediato e interativo
entre duas ou mais pessoas.

Aprofundamento. as vendas pessoas permitem que surjan todos os tipos de
relacionamentos, desde o smples relacionamento profissond de venda até uma amizade
pessod mais profunda.

- Respostar as vendas pessoais fazem com que o comprador se Sinta de certa maneira obrigado
acomprar apds ouvir a argumentacdo do vendedor.

Baseando-se no exposto acima, pode-se perceber que tal processo requer um custo maior
para 0 vargista, ja que tera que arcar com uma equipe especidizada para a execucéo do
SEViGo.

3.5 Marketing direto

De acordo com Kotler (1998), o marketing direto requer comunicagbes diretas com
consumidores cuidadosamente direcionados para obter uma resposta imediata. Através do
marketing direto, as empresas podem combinar suas ofertas de marketing e comunicacOes
com as necess dades de segmentos bastante definidos.

No vargo moderno, € imprescindivel que os vargistas se adaptem as transformagdes do
mercado, procurando aplicar técnicas compativeis com o cenaio atud. Para ta, esta forma
ativa de busca ou manutencéo de clientes € uma medida de ampliar negécios, ja que torna-se
dificil estabelecer uma equipe para vidtar compradores em horario comercid, mesmo porgue,
de certaforma, muda o carater de comerciaizacéo.

A patir da andise feita em relagdo a cada tipo de ferramenta do composto de
comunicacdo, € notdrio que cabe a cada vagista escolher aguela que mais convém,
observando seus objetivos e publico-dvo, a fim de manter o negdcio firme no mercado que

esti cada vez mais competitivo.

4 PROPAGANDA DE VAREJO

Las Casas (2000), afirma que a propaganda como meio promociona apresenta vantagens
de atingir um nimero determinado de consumidores de acordo com as caracteristicas e 0s
objetivos visados pela organizacd. Quando a midia escolhida € massficavel, o custo por
individuo aingido € reduzido em virtude da posshbilidade de adocar as despesas entre varios
clientes atingidos.
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A patir do exposto pelo autor, pode-se perceber que a propaganda de massa consegue
alcancar um vasto nimero de pessoas, fazendo assm com que a relacdo custo-beneficio sga
favoravel ao emissor. A partir dai, a escolha do meio adequado é fator preponderante para que
a campanha obtenha sucesso no mercado. Qua deveria entdo ser o melhor meio para que a
empresa atinja o objetivo esperado?

No momento em que 0 vargista opta em utilizar a promogdo para cumprir seu objetivo
mercadologico, deve levar em condderacdo a verba disponivel para seu investimento, td
Ccomo as vantagens que cada meio possui que mais se adequam ao publico em questédo. No
quadro abaixo temos aguns meios tradicionalmente usados por diversas empresas focadas no

vargo:

Quadro 1 — Caracteristicas dos meios de comunicacao.

MEIO CARACTERISTICAS

Cobertura intensa de mercados locais,
Jornal credibilidade, segmentacdo por veiculos e

cadernos.

Alta freqiéncia por baixo cuso, uso
Reviga massficado, grande cobertura, vida Util
longa.

Grande impacto visua, segmentacdo por
Outdoor regides/bairros, cobertura de pontos
estratégicos.

Grande cobertura, grande penetracéo,

Tdevisio horério nobre apos as 20 horas.

Grande segmentacdo, vida Util  longa,
Reviga credibilidade, fiddidade a reviga facilita
receptividade do anlincio.

Custo menor quando utilizado o mesmo
Cinema materid  de TV, segmentacdo  por
sdag/filmes, baixa dispersdo.

Fonte: adaptada de Las Casas (2000, p.202)
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Las Casas (2000), recomenda que os comerciais devem ser continuos, permanentes na
midia Em vez de usar poucos comerciais, 0 ided € uma freqiiéncia maior. A repeticio é
recomendada, pois quando 0 consumidor ndo etd exposto a midia em determinado periodo
podera estar em outro, 0 que é positivo para uma exposicao mais abrangente.

Assm sendo, o vagida precisa ficar aento se a propaganda esta dingindo e
influenciando seu target, e s2 0 impacto da mensagem esta sendo capaz de condruir uma
marca que mereca a atencéo e a fidelidade dos consumidores. A partir dai o0 controle de
marketing deve ser feito, verificando a eficacia da propaganda, tal como seu grau de aceitacéo
perante 0 publico. Pode ser complexo, mas de certa forma, exequivel. E importante, ja que
contribui para perceber se a promessa da campanha estd atendendo o nivel de satisfacdo e
exigéncia do publico que esta exposto a mensagem.

5 ANUNCIO DE JORNAL

De um modo gerd, os meios impressos séo bastante utilizados quando se trata de veicular
canpanhas para atingir um grande nimero de pessoas. O anlncio de jornad € bagtante
utilizado, dadas suas caracteristicas que contribuem para 0 sucesso do cliente.
5.1 Vantagens X Desvantagens

Assim como em todos os meios de comunicacdo, a anuincio de jornd possui vantagens e
desvantagens. No quadro abaixo temos algumas destas caracteristicas que nerecem se levadas

em consideracéo na hora da escolha damidia

Quadro 2 — Vantagens X Desvantagens em relacéo ao andncio dejornd.

VANTAGENS DESVANTAGENS

Plblico-dvo na estrutura mental agpropriada | Confusdo

para processar as mensagens.

Cobertura do publico de massa N&o € muito sdetivo

Hexibilidade Vaores dtos para anunciantes sazonais.
Possibilidade de usar andincios deta hados Qualidade de reproducao ruim
Oportunidade de tempo Mudanca na composi¢éo dos leitores

Fonte: Shimp (2002, p. 301)
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5.2 Criatividade X Técnica

Para ser criado um anlncio de jorna, é preciso levar em consideracdo se o veiculo €
pertinente a0 publico, td qua o caderno escolhido. Um andncio ndo precisa ser
necessariamente criativo, basta ter um argumento condizente, capaz de persuadir o publico em

questéo.

Criatividade (S.f.) 1 qualidade ou caracteristica de quem ou do que é criativo 2
inventividade, inteligéncia e talento, natos ou adquiridos para criar, inventar, inovar,
guer no campo artistico, quer no esportivo etc. (FRANCO; HOUAISS, VILLAR,

2001, p. 868)

Para Bareto (1997), a criatividade é “dgo smples, trivid, intdectudmente primaio” e
gue para muitos outros autores é uma préica e um exercicio condtante para ser criativo. A
fonte de nossa criacd esta na observacd do mundo e do outro, nas experiéncias de vida
acumuladas, como diz Stdimir Vidra (2002) em sau livio “O raciocinio crigtivo em
propagandd’. Mais importante que a criatividade em um anincio de jornd, é fazer com que
ese edga tecnicamente correto, utilizando da adequada disposicdo dos dementos que
condituem o andncio.

Em contrepartida, Shimp (2002) conddera que a propaganda eficaz normamente é
crigiva. Ou sga, €la s diferencia da massa de propagandas mediocres, € de dguma forma,
diferente, fora do comum. A propaganda que se parece com a maioria das propagandas €
incgpaz de destacar-se em meio a confuso competitiva e ndo consegue prender a atencdo do
consumidor. Mas sera que a fada do autor se equivale aos anincios de jornais voltados para o
vareo?

De acordo com Campos (2005, comunicado em aula, apud FURTADO, 2005) a condicéo
fundamental a0 sucesso de uma pega de comunicagdo € a exigéncia de uma mensagem clarg,

uma afirmacéo sobre a marca ou o produto que desgamos fixar na mente dos cidadaos.

6 AD JORNAL PARA VAREJO

E notdrio que o antincio de jorna, por ser uma pega feita para um publico mais atento,
ou sga, com baixo indice de dispersdo, deve ser criado levando em consideracdo os e ementos
contidos nele, preocupando-se com a boa forma, e s a linguagem utilizada é tecnicamente

eficaz e objetiva, capaz de estimular 0 desgo pelo produto e criar demanda pelo mesmo. A
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partir dai pode-se perceber que para um anincio de jorna é preciso que ee comunique a
mensagem de maneira objetiva e correta, 0 que trara sucesso para o cliente.

De acordo com Mota (2006, comunicado em aula, apud REFKALEFSKY, 2000) no
caso do vargo, podemos perceber que 0 argumento utilizado na eaboracdo da mensagem
precisa ser raciond, ja que orienta uma venda direta, voltada para o consumidor find. Este
precisa perceber no antincio informagdes que o levem até o produto, sga de forma criativa ou

tecnicamente correta

Figural— AD Jornd Citroén Xsara Picasso.
PRESTACOES A PARTIR DE 36X R5943
2° PARCELA DA ENTRADA PARA 2009

- COMPRAMOS SEU CARRO E PAGAMOS A VISTA
- WOCE SAI COM DINHEIRD NO BOLSO E UM CITROEN

TERD FINAMCIADO EM )4 MESES

; o 'cﬂ,ﬂi"’
e N, e 1A GLX 207
- — 1 .
B IR 1 4 g * o -rondicnads * paine dgis
p— L irniponi (DA pUlacol 86 boeda
$a # ilerphe Vodibebe s proger
et e e e
= a5 das i e 7 e
e rERER
BE===mrmgEmes alia CHAMONIX  CITROEN
A e T pomengo aa TN b 1B A, Barde Homers de Masls, 3319 1319-7700

Fonte: ESTADO DE MINAS. (07 de outubro de 2006, p. 4)

Neste antncio podemos perceber que a empresa “Citroén” ndo preocupou-se em adotar
uma postura criativa na eaboracdo do anincio. Mas isso ndo quer dizer que a campanha néo
sra eficaz. Conforme exposto anteriormente, como no caso do AD Jornd o publico tem a
oportunidade de prestar atencdo no anuncio, podendo ficar aento & mensagem transmitida, é
notorio que 0 excesso de informacBes é necessario, como prego, condicbes de pagamento e
informacles técnicas. Além disso, a escolha do veiculo foi pertinente, jA que o Estado de
Minas € um jornal voltado para as classes A e B, 0 que traduz o perfil da marca de carros.

Sendo assm, no caso do AD Jornd para vargo € importante ter esta gama de informagdes
para estimular o publico a compra do produto. Se fosse no caso do outdoor, por exemplo, ndo
seria eficaz adaptar este anlincio com o mesmo layout, jA que o publico é mais digperso e
menos especifico.
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7LAYOUT DO AD JORNAL

Um ponto que merece s&r bem trabdhado em um AD Jornd € 0 seu layout. Uma boa
maneira de andisar o layout pode ser feto através das leis da Gestdt (Tipo de psicologia que
possui lels para explicar a percepcdo visua). No caso do vargo, por exemplo, como h& muitas
informagtes a respeito do que sera vendido, é importante o cuidado para que os elementos
estejam organizados, de modo que ndo confundam o consumidor.

“Todo layout comega com um espaco em branco que precisa ser preenchido. Vocé pode
preenché-lo com textos, imagens, cores. Mas, acima de tudo, precisa preenché-lo com
objetividade, smplicidade eintdigéncia. “(CESAR, 2001, p. 153)

7.1 Leisda Gestalt

A partir das Les da Gestdt podemos perceber qual seria uma boa forma de congtruir um
AD Jornd orientado para o vargo. Através da vasta quantidade de informagBes presentes no
anincio, é preciso haver uma boa organizacdo visua para mehor compreensfo, leitura e

interpretacéo do mesmo.

De acordo com a Gestalt, a arte se funda no principio da pregnéancia da forma. Ou
seja, na formagdo de imagens, os fatores de equilibrio, clareza e harmonia visual
constituem para 0 ser humano uma necessidade e, por isso, consideramos
indispensaveis — seja numa obra de arte, num produto industrial, numa pega gréfica,
num edificio, numa escultura ou em qualquer outro tipo de manifestagdo visud.
(GOMES, 2000, p. 17)

Além disso, como o0s anincios de jorna permitem maor versdilidade no formato, €
importante ser observado aquilo que mais se adapta em proporgdes para a criagdo. Como no
caso do vargo muitos andncios possuem um exceso de informagdes, € preciso verificar o
tamanho mais adequado para néo parecer confuso.

No anincio da empresa de carros Citroén exposto anteriormente, vimos que houve uma
preocupacdo na estética com os elementos, ja que foram agrupados de uma forma que melhor
percebe-se 0 que estd sendo vaorizado, no caso € 0 prego, e as demais informagdes s
colocadas bem definidas.

Sendo assm, “...quanto pior ou mais confusa for a organizacdo visud da forma do objeto,
menor sera 0 seu grau de pregnancia. “ (GOMES, 2000, p. 37). A partir dai podemos perceber
gue um anincio com boa organizegcdo visud possui um dto grau de pregndncia, 0 que
favorece a compreensio da mensagem.
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7.2 O desafio do diretor dearte

Um bom anuncio requer cuidados para ser daborado. O diretor de arte precisa ter em
mente a imagem utilizada e a forma como ficard a peca. De acordo com Martins (2001), o
diretor de ate € acima de tudo um edteta Alguém que domina com firmeza a linguagem
visuad para poder conceber anlincios bonitos e adequados a redidade estética do publico. O
bom diretor de ate ndo precisa ser fotografo nem ilustrador, mas tem de conhecer
perfeitamente os meandros destas e de outras formas de comunicagdo para poder emprega-las
com bom gogto e refinamento e produzir pega visuais no minimo agradavel's de serem vidas.

Diante da dificuldade em encontrar um agumento direto, a patir das inOmeras
informagdes contidas em anuncios de vargo, como condruir layouts capazes de influenciar o
consumidor find?

E um grande desafio para o diretor de arte conseguir uma forma atraente e capaz de
convencer o consumidor find a fim de levad-lo a compra Mas baseado em seu dominio em
rdacdo as ferramentas que ee utiliza para criar 0s anlncios, diado a mehor forma para
organizar 0s dementos, é possive criar anlncios cgpazes de influenciar o consumidor find,

sgapelo lado criativo ou técnico.

8. COMPORTAMENTO DE COMPRA

Podemos dizer que € de natureza humana satisfazermos nossas hecessidades basicas,
como a aimentacéo, descanso, comunicacdo, entre outras. A partir dai, temos que o individuo
procura satisfazer primeiramente a estas necessdades, por serem de maior importancia. De
acordo com a teoria das necessdades de Masow (1954), temse que sua tese principd é
agirmar que as pessoas criam cinco planos bascos na vida saisfazer necessdades
fisoldgicas, de seguranca, de afeto, de relacionamento e de auto-realizacéo.

De acordo com Gade (1998), estes niveis ndo independem um do outro, e a satisfacdo de
um nivel ndo elimina a necessidade b satisfacdo do outro. O que ocorre € uma transformacdo
de vdéncia na dindmica do individuo. Em determinado nive, entdo, sdisfazer certas
necessidades pode ser preponderante, mas simultaneamente podera haver outros desgjos
influindo, o que explica porque a andise mativaciona nos mostra que a motivagdo como a
personalidade sBo compostas de varios e ementos e nunca de um so fator.

No caso do vargo, vemos que 0 mais importante € a venda répida do produto, de uma
forma direta, ou sga, € preciso estar atento as necessidades do consumidor para conseguir
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influend&-lo no tempo certo e de uma forma eficaz. E preciso acompanhar as tendéncias
desse consumo com 0 passar do tempo, ja que a globdizacdo e a propria midia tem mudado

bastante 0 comportamento das pessoas.

Diferentemente da teoria de Freud, a Teoria de Maslow é um sistema voltado para o
presente do sujeito, em relacdo imediata entre 0 que lhe acontece e 0 seu
comportamento de consumo. Passado e futuro sdo secundarios. Contudo, o problema
das teorias que valorizam o presente, € que as pessoas podem mudar seus planos,
suas expectativas e, em consequéncia, seus comportamentos de consumo. (GIGLIO,
2005, p. 2005)

Sendo assim, para conseguir influenciar o consumidor find de uma forma correta e eficaz,
€ preciso adaptar a venda do produto as necessidades a qual o consumidor final precisa suprir,
mas a0 mesmo tempo acompanhando as transformacdes existentes na sociedade para adequar
um anincio que tenha um argumento direto, convincente, cgpaz de drar o consumidor

através do layout, com suas informagdes bem dispostas e faceis de serem entendidas.

9. CONCLUSAO

E notdrio que nas campanhas de vargo nos dias auais, ha um grande esforgo que muitos
diretores de arte enfrentam em criar um anlncio capaz de influenciar 0 consumidor a compra
do produto de uma forma rdpida e eficaz, sendo este o principal objetivo do vargo. A partir
dai pudemos perceber que este anincio pode ser eaborado de uma forma criativa, na qual
buscase um diferencid em rdacdo a concorréncia, ou Smplesmente de uma forma técnica,
como foi 0 exemplo exposto pela campanha da Citroén.

A organizacdo da grande quantidade de informacBes presentes em um anlncio de jornd
também € uma tarefa complicada, mas, seguindo os principios da Gedtdt, vimos que é
possivel hierarquizar amensagem, dando mais énfase aquilo que melhor deve ser explorado.

A redizacdo deste trabaho foi de grande importancia académica e mercadoldgica, ja que
permitiu uma andise bagtante gprofundada sobre a influéncia que o layout de um anincio
pode gerar ao consumidor find, desde que seus argumentos, linguagens e organizagdo visud

estejam adequados ao perfil do publico ao qua o andncio sera veiculado.
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