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Resumo

Este artigo tem como objeto a investigacdo na transformag@o nas formas de negociagao e distribuicdo de bens de
consumo e as suas influéncias no comportamento do consumidor em tempos contemporaneos. A pesquisa se
desenvolveu a partir dos estudos entre um pesquisador doutor em Gestdo da producdo e Meio Ambiente, Politicas
Publicas e Formagdo Humana, e um Mestre em Humanidades, Culturas e Artes. A investigacdo tem uma
perspectiva interdisciplinar, pois vai além do estudo dos modelos de negdcios, perpassando pelos variados modais
usados na alimentacdo e retroalimentacdo dos pontos de vendas, com €nfase no comportamento do consumidor
desde o surgimento no Brasil das grandes redes de varejo por meio de fusdes e aquisi¢des tendo foco no
crescimento da demanda das industrias produtoras de bens por aderirem a um modelo importado de paises das
Américas e da Europa. O canal Key Account, que € propagado como ferramenta capaz de facilitar as negociagdes,
minimizar custos, expandindo as marcas até longinquos pontos do Brasil. O artigo aborda, concomitantemente,
os conceitos do Comportamento do Consumidor, Sociedade de Consumo e Sociedade da Informagdo,
considerando o uso das ferramentas tecnolégicas multifacetais assim como o surgimento de um novo perfil de
profissional capaz de gerir as relagdes entre clientes chaves e as industrias. A obra possui como referencial tedrico
as obras de Alvarez, Migueles, Falconi, Slater, Kotler e Armstrong em uma andlise acerca da transformacao do
mercado de consumo e da expansdo das marcas. A metodologia se sustenta em pesquisa exploratéria e
bibliografica como apresentada no decorrer do texto.

Palavras chave: Key Account Management - Sociedade de Consumo - Comportamento do Consumidor -
Sociedade da Informacgao.

Abstract

This article aims to investigate the transformation in the forms of negotiation and distribution of consumer goods
and their influences on consumer behavior in contemporary times. The research was developed from studies
between a researcher doctor in Production and Environment Management, Public Policies and Human Training,
and a Master in Humanities, Cultures and Arts. The investigation has an interdisciplinary perspective, as it goes
beyond the study of business models, going through the various modes used in the food and feedback of points of
sale, with an emphasis on consumer behavior since the emergence in Brazil of large retail chains through mergers
and acquisitions focusing on the growth of demand from industries producing goods for adhering to a model
imported from countries in the Americas and Europe. The Key Account channel, which is propagated as a tool
capable of facilitating negotiations, minimizing costs, expanding brands to distant points in Brazil. The article
discusses, simultaneously, the concepts of Consumer Behavior, Consumer Society and Information Society,
considering the use of multifaceted technological tools as well as the emergence of a new professional profile
capable of managing the relationships between key customers and industries. The work has as theoretical reference
the works of Alvarez, Migueles, Falconi, Slater, Kotler and Armstrong in an analysis about the transformation of
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the consumer market and the expansion of brands. The methodology is supported by exploratory and bibliographic
research as presented throughout the text.
Keywords: Key Account Management - Consumer Society - Consumer Behavior - Information Society.

Introducao

O presente artigo apresentard as mudancas no comportamento do consumidor tocantes a
sociedade de consumo, as suas consequéncias nos modelos de canais de distribuicdo de bens e a
expansdo das grandes redes de varejo. O estudo traz a luz do conhecimento tedrico o surgimento da
necessidade do profissional Key Account Management, as suas habilidades, assim como a relevincia do
uso das ferramentas tecnoldgicas para o controle dos estoques e no reabastecimento dos pontos de
vendas.

As tecnologias contemporaneas utilizadas pelas redes de varejo encontram sustentagdo nas
mais variadas ferramentas, comuns na Sociedade da Informacgdo. Trata-se da convergéncia de sites
especializados, como os servidores das organizacdes que sdo tteis no controle, na transmissao € na
retroalimentacao dos arquivos a partir dos dados que s@o disponibilizados.

Aborda-se também o uso do marketing como ferramenta a servigo do crescimento das redes,
sejam elas regionais ou nacionais, atuando com géneros alimenticios, medicamentos, material de
construcdo, eletroeletronicos e eletrodomésticos. Nas mais variadas categorias, percebe-se grande
concentracdo nas redes que atuam efetivamente praticando a distribuicdo dos bens de consumo, a
participagdo de redes multinacionais em todas as dreas, segundo ranking da Associag¢do Brasileira de
Supermercados (ABRAS). (2018).

Rosenbloom (2004); Bowersox et al. (2007) relembra que nos anos 80, ndo havia sentido
mencionar o poder do varejo, pois cabia ao comerciante se alinhar as condi¢des de vendas impostas
pelo fornecedor. Ndo havia interesse por parte da industria fornecedora quanto as formas de pagamento
e de como, onde e quando a mercadoria adquirida seria entregue, para o autor, tais condi¢cdes eram
determinadas e estabelecidas pelas organiza¢des fornecedoras e aceitas pela parte compradora, o varejo.

Segundo Rosenbloom (2004); Bowersox et al. (2007) na década de 1990, todavia, hd uma
reviravolta na histéria do varejo, as grandes redes varejistas passaram a ter o dominio das negociagdes,
ocasionadas pelo crescimento dos canais de distribuicao.

Alvarez (2015, p.26) afirma que “A concentracdo de mercados é um fendmeno que vem se
intensificando na maioria dos seguimentos”, por via de regra, um pequeno nimero de empresas dispde
de uma fragdo significativa do mercado, e as companhias produtoras e distribuidoras convergem os seus
grandes volumes de negdcios para um niimero pequeno de clientes, fazendo com que o comprador tenha
o poder no momento da negociagao.

A pesquisa faz uso dos estudos sobre as transformagdes nos canais de distribui¢do com énfase
no varejo, suas influéncias no comportamento do consumidor e o quanto as contemporaneas ferramentas

para segmentagdo de mercado vem sendo otimizadas com a utiliza¢do do canal Key Account.
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Elencamos a pesquisa bibliografica uma proposta qualitativa das andlises dos autores que
abordam os temas, bem como da realiza¢do de uma visao interdisciplinar a partir da trajetéria académica
dos autores, aliando a expertise em marketing, em produgio e nas rela¢cdes humanas, e pela proximidade

que as pesquisas em humanidades, culturas e artes nos proporcionam.

As transformacoes nas redes de Varejo e as relacdes com o consumidor.

Segundo Alvarez (2008) em consequéncia do exponencial crescimento da competitividade
dos mercados pelo mundo, em particular no Brasil na década de 1990, com inicio em meados dos anos
de 1980, ocorreram mudancgas nos modelos de gestdo das organizagdes em decorréncia das mudangas
nas relagdes entre fornecedores, clientes e consumidores. Segundo o conceituado autor dd-se entdo, uma
nova forma de se configurar a gestao de vendas e marketing das organizagdes, por conta comportamento
do consumidor e das suas demandas.

Para Alvarez (2008, p.11) “Basicamente, as a¢gdes das empresas fabricantes de produtos de
consumo, que acabam por afetar o comportamento dessas relacdes entre clientes e fornecedores se
referem a”:

e Estratégias competitivas de ocupag¢do de segmentos e nichos de mercado com
ampliacdo da linha de produtos, com novos modelos, tipos, embalagens etc., por meio
da extensdo de marcas e a introdugcdo de segunda e terceira marcas numa mesma
categoria de produtos.

e Estratégias de diferenciacdo e inovagdo, reduzindo o tempo de vida dos produtos e
com langamentos continuos de produtos novos e derivados.

® Vantagens econOmicas e de abastecimento direto para os maiores clientes, orientados
por uma visdo econdmica que afastou a empresa dos médios e pequenos varejistas.

e Fortes campanhas de comunicagdo de massa para fixar os novos produtos € marcas
na mente do consumidor.

Segundo Heloisa Omine citada por Motomura, (2011) na revista Super Interessante (2011),
da Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), a publicitaria afirma que a partir da década de
1980, nascem os Hipermercados, “os supermercados comercializam oito mil itens, enquanto os
Hipermercados tém em seu portfélio de 20 a 50 mil itens”.

Alvarez (2008) afirma que a partir da evolugdo no ambiente de mercado, consumidores
passam a encontrar dificuldades em diferenciar marcas e produtos, era grande a perplexidade diante da
enormidade da variedade, e por estarem diante de um processo de constantes langamentos, com novos
produtos, novas versdes com diferentes embalagens de gramaturas e cores diferenciadas.

Para Alvarez (2008, p.12) “Os grandes varejistas tornaram-se mais fortes, pois além da
vantagem econdmica sobre os médios e pequenos, viram seu espago de vendas valorizado em fungdo

da enorme quantidade de marcas disponiveis”. Para o autor, com o passar do tempo vé-se as grandes
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marcas de varejo construindo estratégias de marketing buscando o fortalecimento de suas imagens,
obtendo vantagem competitiva sobre o pequeno e o médio varejo dado a dimensdo do poderio
econdmico.

Brady; Davis (1993) corrobora com o pensamento da evolu¢cdo do ambiente do mercado,
quando assegura que as acdes de marketing contribuiram de maneira relevante para o sucesso das
corporacdes, crescem os investimentos na comunicac¢ao das marcas, sdo promovidos investimentos em
promocdes de vendas capazes de criar lacos de interatividade entre as indtstrias, o varejo por meio do
novo ambiente de mercado. Entre a década de 1950, até o final da década de 1970, as proposicdes do
marketing foram balizadas com base no poder das organizagdes de bens de consumo. “Todos os outros
elementos como distribuidores, atacadistas, varejistas e, porque nao dizer, até mesmo o consumidor, foi
excluido da luta pelo dominio de mercado entre os produtores detentores da marca”. Alvarez (2008,
p-13)

Segundo a Revista SUPERHIPER (2018) canal de comunicagdo da ABRAS, (Associacio
Brasileira de Supermercados), o primeiro autosservico do municipio do Rio de Janeiro, € inaugurado
no bairro de Jacarepagud, no ano de 1969, pela ainda desconhecida Casas Sendas. Dotada com um
conceito de modernidade e conforto no atendimento ao cliente, tinha como forte convite ao consumidor,
oferecer 4gua gelada e o cafezinho Sendas. Com o slogan, “duvidamos que alguém venda mais barato”,
a rede ganha mercado, e a partir dai, torna-se aquela que seria uma das maiores do estado, sendo
adquirida pelo grupo Pao de Acgucar no ano de 2003. https://www.abras.com.br/edicoes-
anteriores/Main.php?MagID=7&MagNo=238

Para Alvarez (2008) o encantamento dos consumidores é despertado com os investimentos
em ambientes mais modernos, gerando assim certo carisma conquistado através da qualidade no servigo
prestado gerando uma melhor experi€ncia de consumo. O varejo a partir dai, descobre a importincia da
marca “... como seu grande ativo, permitindo o desenvolvimento de uma linha de produtos produzidos
por terceiros, mas comercializados com sua prépria marca”. (p.13).

Segundo Kotler (2000, P.540) compreende-se o varejo como “qualquer atividade relacionada
com a oferta de produtos ou servigos diretamente ao consumidor final, realizada através de uma loja de
varejo, também conhecida como empreendimento varejista”. Esse modelo varejista caracteriza-se como
uma conexao no sistema de distribui¢do, atuando de tal forma que o produto chegue por meio dele ao
consumidor no tempo desejado.

Dias (2004, p.2) assegura que diante de um mercado altamente competitivo, a relevancia do
marketing é “a fungdo empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem
competitiva duradoura para a empresa”. Parente (2000) corrobora com o pensamento de Dias (2004,p.2)
quando assegura que € indispensdvel identificar as necessidades dos diferentes segmentos de

consumidores de uma marca, entendendo a partir daf o processo de tomada de decisdo de compra.
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Slater (2002) afirma que a aquisi¢@o de bens € constantemente e em qualquer parte um meio
cultural, pois a “cultura do consumo € singular e especifica” (p. 17). Para tal, torna-se indispensavel a
marca estabelecer relacdes proximas aos consumidores, compreendendo suas necessidades e os seus
desejos, para Rocha e Christensen (1999, p. 15) o marketing € “uma orientacdo da administragdo, uma
filosofia, uma visdo”.

Sao muitas as opcdes de escolha, o trade deixou de ser um lugar de leitura das enormes listas
de necessidades, passou, a partir da modernizacao dos seus espagos a fazer parte da vida do consumidor,
transformando-se em espago de escolha, na qual a marca precisa reunir esfor¢os para chamar atengao
do tomador de decisdo, assim Culliton (1970, p. 11-14) assegura que a maior probabilidade de éxito

esta em:

Ter o produto certo, como o prego certo, no lugar certo, no tempo certo, com a propaganda
certa; porém o segredo basico do marketing é que a dimensdo do “certo” é determinada pelo
consumidor (...) e a adequag@o de cada elemento ndo é determinada individualmente, mas em

conjunto, e sua a¢do inter-relacionada é que resultara na reagdo do consumidor. Culliton (1970,
p. 11-14).

As grandes transformacdes vivenciadas pelas organizacdes em relacdo ao comportamento do
consumidor ddo-se a partir dos anos 1980. Lipovetsky (2007) atribui o evento ao nascimento da
sociedade do consumo; a marca de um produto ndo era a principal op¢do de escolha, o que designava
certa fluidez. Em tempos contemporaneos, marcas sao conhecidas por todos e dispensam tendéncias,
transformando-se em um ingrediente primordial, as supermarcas. Segundo Lipovetsky (2007), o atual
poder das marcas € indissocidvel do episddio principal que espelha a vulnerabilidade do consumidor.
Tal ocorréncia seria desvendada pela multiplicagdo das classes sociais.

Segundo a Associagdo Brasileira de Supermercados (ABRAS), a soma das vinte maiores redes
de seus associados faturou em 2017 R$ 187.4 bilhdes em aproximadamente 5.385 lojas.

Ranking dos vinte maiores supermercadistas por faturamento em 2017

Tabela 1.
Ranking dos vinte maiores supermercadistas por faturamento em 2017
Classificacao Empresa Sede Faturamento bruto Loias
2018 | 2017 em 2017 (R$) J
1 1 CARREFOUR COMERCIO E INDUSTRIA LTDA. SP 49.653.000.000 409
2 2 GPA. SP 48.439.791.828 1081
3 3 WALMART BRASIL LTDA. SP 28.187.051.659 450
4 4 CENCOSUD BRASIL COMERCIAL LTDA. SP 8.535.696.719 204
5 5 IRMAO MUFFATO & CIA LTDA. PR 6.012.532.452 53
6 6 SDB COMERCIO DE ALIMENTOS LTDA. SP 5.770.156.270 58
7 7 SUPERMERCADOS BH COM. DE ALIM. LTDA. MG 5.474.026.917 176
8 8 COMPANHIA ZAFFARI COMERCIO E IND. RS 5.200.000.000 36
9 9 SONDA SUPERMERCADOS EXP. E IMP. S.A. SP 3.371.899.566 41
10 10 | DMA DISTRIBUIDORA S.A. MG 3.356.067.550 129
11 12 SAVEGNAGO SUPERMERCADOS LTDA. SP 2.923.410.549 45
12 13 LIDER COMERCIO E INDUSTRIA LTDA. PA 2.730.877.111 23
13 11 | A. ANGELONI CIA LTDA. SC 2.626.396.870 27
14 21 MART MINAS DISTRIBUICAO LTDA. MG 2.226.910.505 25
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15 14 COP - COOPERTATIVA DE CONSUMO. SP 2.209.532.732 48
16 16 SUPERMERCADO BAHAMAS S.A. MG 2.194.184.601 45
17 19 COMERCIAL ZARAGOZA IMP. EXP. LTDA. SP 2.157.638.740 29
18 18 AM/PM COMESTIVEIS LTDA. RJ 2.147.834.034 2.415
19 15 MULTI FORMATO DISTRIBUIDORA S.A. MG 2.143.908.694 42
20 17 COMPANHIA SULAMERICANA DE DIST. PR 2.115.090.083 48

As 20 maiores lojas associadas a ABRAS, sdo equipadas com 28.097mil check-outs,
ocupando uma 4rea de 7.578.042 m?, gerando um total de 402.108 mil empregos diretos.

Tais informagdes dao conta da importancia do setor como caminho de investimento do capital
nacional e estrangeiro, da geracdo de emprego e renda e da proposicdo de valor a ser entregue aos

consumidores.

As Ferramentas Tecnoldgicas para o Controle no Abastecimento do Trade.

Os contratempos nas relacdes entre as empresas no que tange ao abastecimento e ao
reabastecimento dos seus estoques, seja no seu depdsito central (centro de distribui¢cdo), ou até mesmo
nas suas lojas, foi motivo de muitas discursoes entre estudiosos especialistas em logistica. Uma grande
parte dos produtos que fazia parte do mix da rede era adquirida por um comprador, na prépria loja.

Quanto as industrias, muitas delas durante muitos anos utilizaram o canal pronta entrega para
o0 abastecimento dos pontos de vendas, principalmente alimentos, como paes, laticinios e bebidas, assim
como as grandes companhias que abasteciam bares, lanchonetes e padarias com cigarros, quando a
venda era feita e imediatamente a mercadoria era entregue.

Apesar de ainda existir, a modelo pronta entrega, ocupa um pequeno espago dentro do
universo dos negdcios, em outras situagdes os vendedores no modelo pré-venda fazem a venda para
futura entrega. A chegada das contemporineas tecnologias trouxe ao mundo dos negdcios maior
agilidade, controle com mais seguranca para a industria e os seus clientes. O abastecimento via EDI
(intercambio eletronico de dados), permite as organizagdes a garantia do seu produto nos pontos de
venda, e garante aos varejistas o controle da compra planejada, com estoque assegurado no tempo médio
de venda do produto acrescido de margem de seguranca.

Entre os avangos nas estratégias de abastecimento dos pontos de venda, os contemporaneos
sistemas de informac¢des permitiram a implantacdo do modelo Crossdocking, trata-se de um tipo de
procedimento que € realizado em centros de distribui¢do de mercadorias, com o propdsito de fazer a
transferéncia dos grandes caminhdes, que podem ser chamados de carros méde, para outros pequenos
caminhdes, os carros filhotes, que fardo com que o produto tenha como destino os pontos de venda.
Para Oliveira; Pizzolato, (2002, p.03) “(...) a administragdo dos centros de distribuicao concentra-se no
fluxo de mercadorias, e ndo na armazenagem das mesmas’.

Os dados transmitidos via o sistema EDI, permitem as redes a alimentag@o dos sistemas de
abastecimento sendo o mesmo retroalimentado, respeitando o lead time, que varia em relagdo a posi¢ao

geogréafica do ponto de venda, quando o estoque da loja atinge a um limite de segurancga, fazendo assim
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com que a informacdo sobre a demanda chegue até aos servidores da industria e assim possa
efetivamente tomar as medidas necessdrias ao reabastecimento do produto.

O modelo assegura pontualidade e minimiza a probabilidade de furtos, pois a separacdo das
mercadorias é efetivada, conforme solicitagdo via EDI, e ocorre logo apds o descarregar do produto que
¢ transferido em lotes aos caminhdes que entdo levam até as lojas.

Segundo Neves, 2005, o processo de Crossdocking refere-se a operacdes concomitantes de
deslocamento de materiais entre a doca de entrada e a doca de saida, dispensando assim a necessidade
da estocagem fisica. Os operadores logisticos fazem uso desta ferramenta com o propésito de efetivar
a transicao de produtos, chegando ou indo para locais diversos, operando como cubo. Neste sentido, os
produtos sio recebidos de varias localidades, sendo entdo confirmados, e entregues no local de destino.

Todo o processo de abastecimento das lojas e a relacdo entre as empresas encontram-se
ancorado no sistema ERP (Enterprise Resource Planning), que traduzido significa “Planejamento dos
recursos da empresa’”. ERPs sdo softwares que integram todos os dados e processos de uma organizagao
em um unico sistema, no processo de compras de mercadorias, o sistema é capaz integrar a compra com
a logistica, o financeiro, o fiscal, a contabilidade e o marketing.

Segundo Stamford (2000), o ERP viabiliza uma série de informagdes, tnica, ininterrupta e
s6lida para toda organizacdo sob uma base unica de dados. Trata-se de um mecanismo para o
aperfeicoamento dos processos de negdcio, direcionado por processos € ndo apenas pelas aplicacoes e
departamentos da empresa, com informacdes on-line em tempo real. Possibilita planejar por completo
as operagdes realizadas pela organizacao, permitindo o mapeamento de um extenso horizonte de seus
objetivos de negdcios.

Todas as conquistas alcancadas pelas organizacdes, e consequentemente pelo mercado,
devem-se a for¢a e a agilidade que a internet trouxe ao mercado. Pode-se acrescentar também, a
possibilidade de langamentos de novos produtos, a minimizacao de custos e a maximizacao no alcance

de novos ptiblicos consumidores.

A Nova Funcao no Gerenciamento das Rela¢oes com o Canal Key Account

As mudancas ocorridas entre o final dos anos 80 e inicio dos anos 90 trouxeram inimeras
transformacdes nos conceitos de investimento e na producdo das grandes corporagdes por todo o
mundo. O olhar e o comportamento do consumidor em relagdo as suas predilecdes foram elementos
vitais para a criacio de novos pactos de fornecimento e producio de bens, na busca por melhores niveis
de servicos, as organizacdes conectaram-se via os contemporaneos sistemas de informagdes com os
seus consumidores, com o propdsito da busca do crescimento da competitividade e do crescimento das
marcas.

Para o professor Francisco Alvarez, em seu livro “Gestdo Estratégica de Clientes: Key

Account Management”, as empresas foram levadas a uma mudanca de olhar em relacdo ao mercado, o
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significativo crescimento do alcance da internet, torna o consumidor o grande protagonista nas relacdes
de consumo.
O processo de globalizacdo fez que as grandes corporagdes passassem a olhar seus mercados
sob uma 6tica mundial e ndo mais regional. Os consumidores influenciados pela facilidade de
comunicacio e pelas agdes das empresas globais, estdo cada vez mais sem nacionalidade nos

paises da triade Estados Unidos, Europa e Asia. (ALVAREZ, Francisco J.S.M. Sio Pulo:
Saraiva, 2015, p. 12)

O crescimento da demanda por bens dotados das mais contemporaneas tecnologias tem como
razdo a pulverizacdo dos aparelhos eletroeletronicos que ganham mercado entre os que comegaram a
conhecer jogos eletrdnicos, computadores, aparelhos de TV e o avango na drea de telecomunicagao.
Para Marcuse (1973), os consumidores sao instigados hipoteticamente pelos produtos e
servigos, pelas praticas sociais, pelos hdbitos de consumo e pelos comportamentos incorporados pelas
caracteristicas da sociedade que as impdem, tolerando convic¢des, das sociedades, segundo os mandos
autoritdrios do capital. A intangibilidade € notdria na associagdo com o mundo material: adquirir bens
e servicos, estar diante da televisdo e do computador, superestimar os automoveis e aparelhos de
telefones celulares, tudo se constitui no modo soberano de dependéncia dos individuos a reprodugao da
sociedade capitalista, tecnoldgica e voltada ao espetéculo.
O aparato produtivo e as mercadorias e servicos que ele produz ‘vendem’ ou impdem o sistema
social como um todo. Os meios de transporte e comunicagdo em massa, as mercadorias casa,
alimento e roupa, a producdo irresistivel da industria de diversdes e informagdes trazem
consigo atitudes e hdbitos prescritos, certas reacdes intelectuais e emocionais que prendem os

consumidores mais ou menos agradavelmente aos produtos e, através destes, ao todo (Marcuse,
1973, p. 29-30).

Para Marcuse (1973), as tecnologias estabelecem um divisor entre o individuo e a verdade da
sociedade de consumo, mostrando-se como um poder emancipado, desassociado e livre da atuacao do
homem e/ou da mulher e das predilecdes das classes sociais. Tal divisor, apresentado por meio das
inimeras formas de espetdculo no consumo, seja nas vestimentas, na alimentacio e nas tecnologias,
assemelha-se a idolatria 2 mercadoria nos primérdios do periodo pds-revolucao industrial.

Promover o desenvolvimento nas relagdes entre clientes e empresas € obrigacao de todo corpo
de uma organizacdo, para Alavarez (2015), € crivel uma guinada nas diretrizes organizacionais, para o
renomado autor “(...) envolve uma mudanca de foco de produtos para clientes, colocando o cliente no
centro do negécio e gerenciando a empresa sob o ponto de vista desse cliente” (P, 34). E condicdo Sine
qua non, estabelecer regras que permitam a mensuracio da satisfacio de clientes em relagdo aos bens
adquiridos, seja produto ou servico, assim como o atendimento recebido.

Para Campos (2004, p,21), “(...) uma empresa € uma organizacdo de seres humanos que
trabalham para facilitar a luta pela sobrevivéncia de outros seres humanos. Esta €, em tltima instancia,
a missdo de todas as empresas”, para tal, € necessario que haja o engajamento das liderancas, no sentido

de transformar clientes e colaboradores em defensores de suas marcas.
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Ir de encontro a demandas de consumidores com o propdsito de relagdes perenes, € o grande
desafio das organizagdes, considerando que estes, irdo assegurar a médio e longo prazo relagdes
rentdveis. Para Alvarez (2015), cabe ao profissional Key Account Management, mapear 0s processos,
conduzindo a equipe no sentido de implementar o que o autor denomina assim: “(...) uma visdo de
gerenciamento com o cliente que passa por diversas etapas, desde uma criagdo de uma base de dados
dos clientes até o estabelecimento das a¢des de relacionamento e do controle dos resultados”, (p.36).

Contudo, é imprescindivel considerar, que as organiza¢des vivam em ambientes, onde sdao
constantemente povoados por consumidores provocativos. O que querem? O que esperam de novo? O
que tem sido ofertado pela concorréncia? Para Campos (2004), consumidores estdo sempre desejando
melhorias nos produtos, seja nos beneficios ou em seus atributos, buscam obter vantagens com a
perspectiva de custos menores, com maior precisao na entrega.

Para Campos (2004), tais questionamentos e inquietudes por parte dos clientes consumidores,
e dos colaboradores que compde o quadro das organizacdes, torna obrigatdria a construgdo de um
processo de melhoria continua, fazendo com que as metas estabelecidas nos procedimentos, sejam
verificadas e atingidas, Campos (2004, p,150), afirma que: “Suas metas devem ter como origem as
necessidades da empresa para se manter viva. Estas metas t€ém que ser atingidas, se a empresa deseja
sobreviver”.

Atingir metas organizacionais tem ligacdo direta com o processo de fideliza¢do por parte dos
clientes, para isso o mesmo precisa entender tal marca como algo de valor. E para o professor Avarez:

“O valor passa a ser um elemento que tem de ser analisado a partir do cliente e que serd
influenciado por seu comportamento, expectativas, importancia que d4 a compra que estd

sendo realizada e sua visdo quanto ao relacionamento com o fornecedor”. (ALVAREZ,
Francisco J.S.M. S@o Pulo: Saraiva, 2015, p. 37)

No encadeamento de defini¢do de aquisicio de um bem, seja ele produto ou servico, o
comprador estard diante de algumas varidveis de valor que poderd conjecturar com inimeros pontos de
dimensdo, contudo, em sua totalidade, traduzirdo singularidades de significacdo de grande relevancia
para ele.

Para Alvarez (2015), o profissional Key Account Management, na posi¢cdo de gestor de contas
estratégicas das organizagdes tem o entre os seus deveres, estabelecer um vigoroso relacionamento entre
clientes e a suas empresas, contribuindo de maneira eficaz para que haja uma interface entre os setores
assim como dos individuos que estejam envolvidos nos processos.

O autor assegura que: “O processo de comunicagdo € uma importante ferramenta no
gerenciamento das contas especiais. Especialmente a comunicag@o colaborativa é necessaria em trocas

de natureza relacional...” (p,128).

EDITORA UNIFESO



7\

REVISTA UNIFESO - HUMANAS E SOCIAIS
v. 6, n. 6, 2020, pp.24-37, Teresopolis - ISSN 2358-9485

O Espetaculo e a Glamorizacao como Elementos de Alavanca para Crescimento do
Consumo

Debord (1997), ao investigar o espetédculo, verifica que, de alguma maneira € usado um dialeto
peculiar para se referir a ele. Para tanto, é necessario percorrer por um campo regulamentado por ideias
e prontincias idénticas aquelas usadas por esta sociedade que se comunica apenas pelo espetaculo.

Segundo o autor, para reproduzir o espetdculo e suas funcionalidades, assim como os
obstaculos que trabalham para dissolver suas ideias e representagdes, é necessdrio construir uma
discriminacdo dissimulada de principios indivisiveis. De acordo com Debord (1997), o espetaculo pode
ser resumido como a significacdo da acdo generalizada de costumes socioecondmicos € sua atuacio
temporal. E o flagrante do instante inesquecivel que, de maneira magica, abarca o individuo.

Para Featherstone (1995), quanto a constru¢ao dos modos de consumo, o autor afirma que:

Se é possivel afirmar o funcionamento de uma “légica do capital” derivada da producio, talvez
seja possivel afirmar também uma “légica do consumo” que aponta para os modos socialmente
estruturados de usar bens para demarcar relagdes sociais. Falar em consumo de bens
imediatamente oculta o amplo leque de bens consumidos ou adquiridos a medida que mais

aspectos do tempo livre (que incluem atividades rotineiras de subsisténcia, além do lazer) sdo
progressivamente mediados pela aquisi¢do de mercadorias. (Featherstone, 1995, p. 35)

Para Featherstone (1995), a compra tem como objetivo angariar admiradores, ainda mais
sendo a aquisi¢do de algo de alto valor monetdrio, marcas que com o passar do tempo sofreram
depreciagdo sdo desprezadas por consumidores que andam em busca do glamour e do espeticulo de
consumir.

Para Debord (1997), o espetdculo dispensa a profundidade das coisas. A esséncia ndo importa,
mas somente a aparéncia, sobre o que, segundo o autor, para “(...) que aparece € bom, o que é bom
aparece” (p. 17). A conduta que se coloca como fundamento tem a pretensdo da permissibilidade
voluntdria que, de certa forma, o consumidor ja conquistou por sua maneira de se mostrar desprovido
de contestagdo, tendo como principal razdo seu dominio de imagem.

Segundo Debord (1997), a industria contemporanea oferece argumentos com razdes distintas,
e a sociedade do espetdculo os toma como pilar para as suas escolhas, sendo assim essa sociedade, o
autor afirma que ela, a sociedade, “(...) € fundamentalmente espetaculoista” (p. 17). Nesse fendmeno
do espetéculo, para os valores dominantes do mercantilismo nio se requer saber o fim; o processo de
consumo em seu decorrer importa mais, pois o espetdculo ndo traz objetivo nenhum que nio seja o por
ele mesmo.

Debord (1997) assegura que o homem vive sob o dominio total da economia, antes mesmo de
ser dominado pelo espetdaculo. O espetdculo ndo € outra coisa sendo a economia se apresentando por si
propria. Trata-se da reprodugdo auténtica das riquezas, como também da contestacdo desleal dos bens
de consumo.

Para o autor, o imprescindivel ornamento dos propésitos feitos em tempos contemporaneos

vem comprovando de maneira integral o entendimento dos processos e a forma como as pessoas sao
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modeladas, progressivamente, na esfera econdmica, com o tnico fim de reproduzir os simbolos e os
bens. Segundo o autor (1997), “O espetaculo € a principal produgado da sociedade atual” (p.17).

Corroborando com Debord (1997), Lara (2008) afirma que o individuo vive sob forte
influéncia do grupo ao qual pertence. Baseado em tal concepg¢do, o consumo € visto como peca
fundamental na construg@o dos signos.

Conforme Debord (1997), “(...) a critica que atinge a verdade do espetdculo o descobre como
a negacdo visivel da vida; como negacdo da vida que se tornou visivel” (p. 16). O pensamento de
espetaculo consolida e justifica tamanha heterogeneidade das manifestacdes evidentes; suas distingdes
e divergéncias certamente sdo as expressdes da aparéncia guiada socialmente e que deve ser identificada
em sua autenticidade integral. Conceituado conforme seus desfechos, o autor afirma que o espeticulo é
a declaracdo da exterioridade da fisionomia e a asser¢cdo da vida humana, porém, apenas social,
essencialmente superficial.

Para Marcuse (1973), os consumidores sdo instigados hipoteticamente pelos produtos e
servigos, pelas préticas sociais, pelos hdbitos de consumo e pelos comportamentos incorporados pelas
caracteristicas da sociedade que as impdem, tolerando convic¢des, das sociedades, segundo os mandos
autoritdrios do capital. A intangibilidade € notdria na associacdo com o mundo material: adquirir bens
e servicos, estar diante da televisdo e do computador, superestimar os automdveis e aparelhos de
telefones celulares, tudo se constitui no modo soberano de dependéncia dos individuos a reprodugdo da
sociedade capitalista, tecnoldgica e voltada ao espetaculo. Assim:

O aparato produtivo e as mercadorias e servicos que ele produz ‘vendem’ ou impdem o sistema
social como um todo. Os meios de transporte e comunica¢cdo em massa, as mercadorias casa,
alimento e roupa, a producdo irresistivel da industria de diversdes e informagdes trazem
consigo atitudes e habitos prescritos, certas reacdes intelectuais e emocionais que prendem os

consumidores mais ou menos agradavelmente aos produtos e, através destes, ao todo (Marcuse,
1973, p. 29-30).

Para Featherstone (1995), caminhamos construindo uma sociedade no sentido da existéncia
de comunidades sem estilos fixos, em que se tornou antiquado a manuteng@o das formas de vestir, de
lazer, enfim, da uniformidade nos meios de consumo. De acordo com o autor, ha um encaminhamento
para a cultura contemporanea embasado na abundancia das relagdes e na disseminagao de imagens, pois
as mesmas quando ndo solidificadas de forma permanente nem classificadas em um conjunto
comparado através de fracionamentos sociais estiticos, preconizam a auséncia de importancia dos
grupos sociais. Segundo Featherstone, busca-se ““(...) em dltima andlise, o fim do social enquanto ponto
de referéncia importante” (p. 120).

O consumo € visto como relevante contribui¢do na construcao da identidade e na valorizagdo
social, para Lara (2008, p. 135), “Pela 6tica positiva da manifestagdo de uma identidade e ndo mais pela
cléssica visdo académica de consumo como fuga ou mera compensacao psicoldgica”. Bens de consumo
nio somente agregam valor social a seus usudrios, como também os diferenciam dos demais os

identificando dentro de suas tribos.
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Karsaklian (2000, p. 87) salienta que: as informagdes que se tem guardadas na histéria e na
pré-histéria dao conta do homem que viveu sempre em fun¢do do comportamento dos outros. O autor
sugere, entdo, o surgimento das relacdes humanas através da interacio social, sendo esta interagdo um
“processo que se da entre dois ou mais individuos, em que a agdo de um deles €, a0 mesmo tempo,
resposta a outro individuo e estimulo para as agdes deste”.

A afirmagdo do autor reforga a tese de que o consumo como forma de espetacularizacio é
latente no ser humano. Para Karsaklian (2000), do ponto de vista da sociologia a convivéncia do
individuo em tribos, ou grupos sociais determina as formas de consumo. Para o autor, as estratégias de
marketing sdo elaboradas a partir do que ele denomina de autoimagem e, sendo assim, “O modo de vida
adotado pelo individuo compreende o consumo de produtos, o qual possibilita refletir a imagem do seu
status para os demais; o grupo torna-se, para o individuo, o ponto de referéncia, o padrdo ao qual ele

procedera a julgamentos” (p. 88).

A importancia dos Estudos do Marketing no Desenvolvimento de Novos Mercados.

A concepgdo contemporidnea de marketing abarca a composicdo de completo e perene
relacionamento do tipo ganha-ganha, na qual pessoas e grupos de pessoas tomam posse do que desejam
e necessitam, suprindo assim, de maneira integral, suas necessidades de desejos. O marketing nasce
como ferramenta para entender e atender as demandas do mercado, portanto ele ndo esta limitado apenas
aos bens de consumo. Ele é comumente e largamente utilizado para comercializar ideias e projetos
sociais. Estratégias de marketing sdo empregadas em muitas 4reas da vida além dos negdcios, tais como
sistemas politicos, religido e esportes.

Com o crescimento do consumo, que tem seu inicio apds o fim da Segunda Guerra Mundial,
as agOes de marketing nas organizacOes tornaram-se cada vez mais relevantes para o crescimento € o
desenvolvimento das marcas, assim como para o surgimento de novos produtos/servi¢os, com a
alavancagem de novos nichos de mercado. O marketing, que até entdo era apenas um departamento de
vendas, com gerentes, supervisores e vendedores, ganha for¢a dentro das organizagdes, passando a ter
papel crucial na implementacdo das agdes mercadoldgicas das marcas, como o estudo do
dimensionamento da segmentacio dos mercados e o estudo de consumo.

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 4), que estdo entre os maiores estudiosos do assunto, “(...)
marketing € um processo administrativo e social pelo qual individuos e organizagdes obtém o que
necessitam e desejam por meio da criacdo, oferta e troca de valor com outros”. E o marketing
responsdvel por perenizar as relagdes entre empresas e consumidores, utilizando-se de ferramentas que
sdo capazes de atender a necessidades e desejos e de dar ouvidos em caso de sugestdes ou reclamagdes,
aproximando cada vez mais as duas partes, marca e cliente, assim como criando barreiras que

minimizam os impactos das ag¢des de seus concorrentes diretos e indiretos as marcas.
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Identificar as demandas de mercado, com base no mix composto promocional do Marketing,
sendo ele Produto, Preco, Praca e Promocdo, foi de deveras contribuicdo para o crescimento do
mercado. Tal conceito trouxe para as organizacdes elementos que contribuiram no entendimento dos
seus recortes, sejam eles geograficos, demograficos e psicograficos. A partir do uso de tais ferramentas
tecnoldgicas, ocorre a minimizagdo da probabilidade de erros nos investimentos em lancamentos de

novos produtos e penetracdo em regides ora nunca alcangada pelas marcas.

Consideracoes finais

Diante da notéria transformacio no mercado de consumo, € no comportamento do
consumidor, as inddstrias, que até entdo eram detentoras de grandes estruturas administrativas,
comerciais e de logistica espalhadas por todas as regides, passam a identificar a necessidade de
aperfeicoar seus processos, adotando préticas até entdo ignoradas, é preciso estabelecer recortes
geograficos e demogréficos, de tal maneira que consigam atender as mais variadas demandas.

Nota-se na literatura especializada, que hé diferentes metodologias nas escolhas dos clientes
que recebem o titulo de Key Account, cada organizacdo estabelece de maneira distinta tal escolha, elas
podem ser por volume, por contribui¢do no resultado dos negécios, algumas adotam por regides outras
apenas para clientes nacionais.

Para o estudioso no assunto o professor Francisco Alvarez, é preciso deixar transparente a
razdo da escolha, pois segundo o autor, “(...) isso terd impacto nos objetivos a serem estabelecidos e no
tipo de atendimento”. A escolha apenas pela imagem da marca, poderd ndo gerar grandes volumes,
contudo poderd contribuir de maneira relevante e com forte impacto na propagacao da marca.

Pode-se considerar que: a tomada de decisdo das organizacdes por instituir o canal Key
Account, confiando as suas estratégias a um profissional com qualificacGes relacionadas as
competéncias que o permitam conhecer as varidveis de mercados com diferentes caracteristicas, em
relacdo a publicos alvos distintos em regides de diferentes costumes com as mais variadas diferengas
demograficas.

Deixa-se para estudos posteriores mais aprofundados as razdes do exponencial crescimento
do consumo no mercado brasileiro, quando do processo do fim do periodo da hiperinflagdo. Vale
ressaltar a ascensdo das classes C e D ao mercado de consumo assim como a chegada dos aparelhos
méveis de telefonia, que trouxeram maior celeridade aos negdcios, com uma maior aproximagao entre

as pessoas e os grupos de pessoas.
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