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RESUMO

O marketing de varejo ¢ um conjunto de estratégias e a¢cdes que uma empresa utiliza
para atrair, engajar e fidelizar clientes em um ponto de venda, seja ele fisico ou
digital. O novo varejo exige uma gestdo orientada para o cliente, baseada no
relacionamento continuo e na personalizacio da experiéncia de compra. Como
problema de pesquisa: Como se da a ldgica do marketing de varejo e as suas interfaces?
Como objetivo analisou o discurso do marketing de varejo e as suas interfaces pelo
olhar dos epistemologos. Como metodologia adotou o método da andlise do discurso
(AD) de Pécheux (1969) para compreender como se da a logica da formacao discursiva
e a sua ideologia, que prefigura as nuangas do interdiscurso e da memoria discursiva.
Conclui-se com os tedricos que o futuro do varejo ¢ hibrido, fundamentado em dados,
plataformas tecnoldgicas e estratégias centradas no consumidor, em um ambiente onde
experiéncia e conveniéncia sao os verdadeiros diferenciais.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing. Marketing de Varejo. Interfaces Estratégicas.

ABSTRACT

Retail marketing is a set of strategies and actions that a company uses to attract, engage
and retain customers at a point of sale, whether physical or digital. The new retail
requires customer-oriented management, based on continuous relationships and
personalization of the shopping experience. As a research problem: How does the logic
of retail marketing and its interfaces work? The objective was to analyze the discourse
of retail marketing and its interfaces through the eyes of epistemologists. As a
methodology, it adopted Pécheux's (1969) method of discourse analysis (DA) to
understand how the logic of discursive formation and its ideology occurs, which
prefigures the nuances of interdiscourse and discursive memory. Theorists conclude that
the future of retail is hybrid, based on data, technological platforms and
consumer-centric strategies, in an environment where experience and convenience are
the true differentiators.

KEYWORDS: Marketing. Retail Marketing. Strategic Interfaces.
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1.INTRODUCAO

O cendrio contemporaneo de impactos provocados pelas mudangas volateis e
continuas obriga as empresas ao confronto dos desafios impostos pelo macroambiente,
com as mudangas nos comportamentos dos consumidores/compradores clientes
potenciais ¢ os futuros pois este quadro de mudangas se contextualiza em todos os
ambientes: local, nacional e internacional — gerando novas ondas, tendéncias e
descontinuidades provocando inquietagdes ¢ incertezas.

O cenario econdmico atual se encontra altamente competitivo, exigindo que as
empresas tenham maior flexibilidade e readequacdo as adversidades do mercado. A
concorréncia entre as empresas faz crescer cada vez mais a importancia dos empresarios
se manterem atualizados para a tomada de decisdes ageis e eficazes quanto ao
relacionamento e atendimento ao cliente.

O marketing de varejo ¢ um conjunto de estratégias e agdes que uma empresa
utiliza para atrair, engajar e fidelizar clientes em um ponto de venda, seja ele fisico ou
digital. O objetivo principal ¢ aumentar as vendas e o lucro, além de fortalecer a
imagem da marca.

Nesta assertiva ele ¢ considerado como todas as agdes de propaganda
direcionadas ao publico. Quando bem-feitas, elas podem prospectar e fidelizar os seus
clientes, fortalecer a imagem da sua marca e divulgar os seus produtos e servicos.

O marketing de varejo tem diversas possibilidades e estratégias a oferecer, mas,
para muitos gestores, implementa-lo pode ser um verdadeiro desafio, principalmente na
hora de escolher em quais agdes investir para gerar melhores resultados.

Este estudo se justifica pela necessidade de aprimorar processos comerciais de
vendas em produtos e servigos, especialmente diante dos avangos tecnologicos e do
crescimento da demanda por solugdes mais ageis e eficazes.

Como problema de pesquisa, o estudo concentrou na indagacdo: Como se da a
logica do marketing de varejo e as suas interfaces?

Como hipdteses para testar o problema de pesquisa tem-se: 4 [dgica discursiva
entre  os  epistemologos do  marketing de varejo se da  pela
historicidade-social-economico-cultural? e A logica discursiva entre os epistemologos

do marketing de varejo ndo se da pela historicidade-social-economico-cultural?
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Como objetivo analisou o discurso do marketing de varejo e as suas interfaces
pelo olhar dos epistemélogos. Como corte epistemoldgico atrela-se a teoria critica
constituindo os fundamentos e elementos-chave a serem trabalhados do marketing,
marketing de varejo e interfaces estratégicas como conceitos de termos e defini¢des
desta postulacdo académica na ciéncia da Administragdo.

Este estudo se justifica pela necessidade da compreensao do aprimoramento dos
processos comerciais de vendas em produtos e servigos, especialmente diante dos
avancos tecnoldgicos e do crescimento da demanda por solu¢des mais ageis e eficazes.

Por fim, conclui-se esta introdu¢do afirmando que com a recessdo, as MPEs
empresas e lojas buscam atualizar-se para manter-se neste mercado via estratégias
diferenciadas, quanto ao relacionamento e atendimento. Implica ai a necessidade de
repensar, buscar ferramentas inovadoras e competentes de forma eficiente e eficaz que
as auxiliem a permanecer e a prosperar seus negocios.

A seguir tem-se o campo epistemologico a revisdo da literatura, no que tange a
concepcdo critica dos discursos formais em seus postulados filoséficos, enquanto
ciéncia, ndo refutados do marketing de varejo para tratar do tema e sua

contextualizagdo, que explicam o campo do estudo.
2. REVISAO DA LITERATURA — REFERENCIAL TEORICO

Iniciamos aqui como corte epistemologico atrelados a teoria critica constituindo
os fundamentos e elementos-chave marketing, marketing de varejo e interfaces
estratégicas como categoria de analise através dos conceitos termos e defini¢cdes desta
postulacdo académica, na ciéncia da Administracao.

O presente estudo de pesquisa se fundamenta no campo epistemoldgico com os
tedricos nos vieses marketing, destacam-se Kotler (1988), Porter (1989), Coughlan et
ales (2002) e Las Casas (2007). No que diz respeito ao termo marketing de varejo
téem-se Levitt (1983), Porter (1989), Perez (2004), Cobra (2009), Levy et al (2012),
Kotler (2000 e 2017), Kotler et ales (2017), Rogeres (2017), Miceli (2020) e interfaces
sdo eles McLuhan (1964), Nielsen (2000), Santaella (2003), Godin (2010), Kotler et al
(2012), Rosenbloom, Lanier (2014), Solis (2017) e Kotler (2017) e outros que
postularam suas teses atribuindo o conceito termos e definigdes, no que tange as

categorias de andlise deste estudo ja citadas anteriormente, € apresenta a importancia
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deste segmento do marketing de varejo que o acirramento do mercado e suas baixas
taxas de crescimento aumentaram ainda mais a importdncia de uma vantagem
competitiva, porém, obter vantagens competitivas sustentdveis no varejo ¢€
particularmente dificil. Para ser sustentavel, a vantagem em relag@o a concorréncia deve
ser mantida ao longo do tempo, ou seja, ndo pode ser reproduzida pelos concorrentes
rapidamente. Dessa forma, estabelecer uma vantagem estratégica desse tipo minimiza a
pressao da concorréncia e impulsiona os lucros por um periodo mais longo. Assim, essa
¢ a chave para um bom desempenho financeiro de longo prazo.

Nesta perspectiva da fundamentagdo tedrica sobre o marketing de varejo inicia-se
com o cendrio da narrativa epistémica, que vai tratar do marketing e a orientacdo para o
varejo. Percebe-se nos discursos que as mudancas na forma de se relacionar vém se
alterando na mesma cadéncia que a teoria de Marketing. No comeco do século XX, o
marketing era basicamente orientado para a producdo. As empresas daquela época
sabiam que os produtos produzidos seriam vendidos, independente dos atributos do
produto ou das necessidades dos consumidores. Infelizmente, até os dias de hoje ainda
existem varias empresas, que utilizam técnicas de venda e as denominam de marketing.
O estereotipo do vendedor “empurrando” produtos aos consumidores ¢ comum de se
encontrar nestas empresas. Muitas delas perpetuam esta énfase nas vendas
compensando e premiando executivos com base na quantidade de coisas que eles
vendem, ao invés de avaliar, por exemplo, qual o grau de lealdade do consumidor.

A orientacdo com énfase na satisfagdo dos clientes defendida pelo marketing tem
levado muitas empresas a atingir seus objetivos. Esta orientagdo busca produzir o que os
clientes querem e precisam. Muitos denominam esta orientagdo de conceito de
marketing que ¢ baseada em trés pilares orientacdo para o cliente, coordenacdo e
integracdo de todas as atividades de marketing, e foco na criagdo de valor para os
stakeholders.

O cenario da narrativa epistemoldgica sob a égide da teoria critica vem a baila
abordar em primeira instancia o conceito de marketing, em que diz que, este, estd em
linha com o famoso modelo dos 4 P’s (preco, promogdo, praca e produto) criado por
Perreault ¢ McCarthy na primeira edi¢do do livro “Basics of Marketing” — livro que ja
esta na sua 15 edicao (2004). As implicagdes deste modelo para o estudo e aplicagdo de

marketing mostram que o marketing ¢ muito mais que vendas e propaganda.
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Com o amadurecimento do conceito de marketing, administradores e académicos
comecaram a dar importancia ao marketing de relacionamento.

Barney (1991) em sua teoria dos Recursos e Capacidades (RBV - Resource-Based
View), concorda com Porter (1989) ao afirmar que as empresas podem alcangar
vantagens competitivas sustentaveis, mas ele vai além, propondo que essas vantagens
vém da posse de recursos valiosos, raros, dificeis de imitar e ndo substituiveis. Esta obra
citada sobre vantagem competitiva tem grande influéncia no campo da administragao
estratégica e ¢ amplamente aceita como um marco para entender a competitividade
organizacional. Muitos autores, como Barney e Grant, seguem essa linha de
pensamento, complementando a teoria com enfoques relacionados aos recursos e
capacidades das empresas.

O marketing de varejo deve ser uma experiéncia de marca que envolva o
consumidor em todos os pontos de contato fisicos e digitais” (RICHTER, ano, p. X).

Kotler (2017) compartilha da visdo de Richter ao enfatizar que o marketing de
varejo deve ser orientado a experiéncia, o que fortalece o vinculo entre consumidor e
marca.

A partir da obra de Henry Richter, observa-se uma abordagem centrada no
consumidor como nucleo da estratégia de varejo. Seu discurso articula-se com autores
como Kotler, indicando uma corrente tedrica que privilegia a personalizacdo, a
experiéncia e a integragdo multicanal no varejo contemporaneo.

Perez (2004) aponta que o ponto de venda ¢ um espago privilegiado de
significagdo onde se estabelece uma relacdo simbolica entre marca, produto e
consumidor, mediada por signos que extrapolam a fung¢ao pratica do consumo.

Perez afirma que /...] o consumo no varejo é atravessado por signos que representam
estilos de vida, aspiragées e pertencimentos (PEREZ, 2004, p. 78), indo além da simples
transagdo econdmica.

Outro tedrico Levy (2012) enfatiza que

[...] o sucesso de um varejista depende da clareza com que ele posiciona sua
proposta de valor para o consumidor, combinando sortimento, preco, servigos
e experiéncia de compra.

Levy (2012) apud Porter (1985) utiliza o conceito de vantagem competitiva para
explicar como as estratégias de diferenciagdo no varejo permitem que o lojista se

destaque frente a concorréncia.
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Para Levy, [...] varejistas bem-sucedidos sdo aqueles que entregam consistentemente
uma proposta de valor clara ao seu mercado-alvo (LEVY, 2012, p. 42), integrando
elementos operacionais e estratégicos.

Neste interim Cobra (2009) destaca que o novo varejo exige uma gestdo orientada
para o cliente, baseada no relacionamento continuo e na personalizagdo da experiéncia
de compra.

Cobra (2009) apud Levitt (1983) refor¢a que o foco do marketing ndo esta apenas
em vender produtos, mas em satisfazer necessidades por meio de relacionamentos de
longo prazo.

1d e ibdem (2009) afirma

[...] o varejo deixou de ser apenas um canal de distribuicdo de produtos para
se tornar um canal de criagdo de vinculos com o consumidor, onde a emogao,
a confianga e a ética sdo diferenciais competitivos.

Ele conclui que o varejo que sobrevive no século XXI ¢ aquele que entende o
cliente como um parceiro de valor, investindo em relacionamento, personalizagdo e
atendimento humanizado.

Outro tedrico Miceli (2020) vem a baila no discurso epistemoldgico e argumenta
que /...] o varejo precisa deixar de ser apenas transacional para se tornar uma plataforma de
relacionamento baseada em dados e experiéncias integradas nos canais fisico e digital.

Miceli (2020) apud Kotler et al (2017) incorpora o conceito de Marketing 4.0 para
explicar como o consumidor hiperconectado exige respostas rapidas, personalizagdo e
valor agregado em todas as etapas da jornada de compra.

Id e ibdem (2020) afirma que /...] no varejo digital, a experiéncia precisa ser fluida,
continua e centrada no cliente. Quem ndo estiver pronto para integrar canais, perderd

relevancia.

1d e ibdem (2020) conclui que

[...] o futuro do varejo ¢ hibrido, fundamentado em dados, plataformas
tecnologicas ¢ estratégias centradas no consumidor, em um ambiente onde
experiéncia e conveniéncia sdo os verdadeiros diferenciais.

Santaella (2003) afirma que

[...] as interfaces sdo dispositivos simbodlicos e tecnologicos que ndo apenas
conectam usuarios a sistemas digitais, mas também moldam a forma como as
marcas sdo percebidas e experienciadas no ambiente virtual.

Santaella (2003) apud Manovich (2001) retoma o conceito de interface como

linguagem para mostrar que, no ambiente digital, a estética e a usabilidade influenciam
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diretamente o modo como o consumidor interpreta os sentidos comunicados pelas
marcas. Pierre Lévy compartilha a visdo da tecnologia como extensdo cognitiva e
Marshall McLuhan concorda parcialmente, mas critica o determinismo tecnologico da
sua abordagem.

Santaella conclui que, no contexto do varejo digital e das marcas, as interfaces
ndo sdo neutras: elas exercem papel fundamental na construgdo da experiéncia do
usudrio, influenciando os sentidos atribuidos as marcas e a propria dinamica do
consumo.

E Norman (2013) defende que uma boa interface ¢ invisivel: ela deve ser tdo
intuitiva que o usuario ndo precise pensar sobre como usa-la, apenas interagir de forma
fluida e natural. Norman (2013) apud Gibson (1979) utiliza o conceito de affordance
para explicar como os elementos visuais de uma interface sugerem suas fungdes,
orientando o comportamento do usudrio.

Marshall McLuhan discorda parcialmente da ideia de que “o meio ¢ a
mensagem”, pois acredita que o foco deve estar na experiéncia pratica do usuario, € ndo
s6 na mediacdo simbolica.

Para Norman (2013) design centrado no ser humano comeg¢a com um profundo
entendimento das necessidades das pessoas e termina com solugdes que sdo funcionais,
intuitivas e agradaveis de usar. Conclui que as interfaces devem ser construidas a partir
da empatia com o usudrio, promovendo experiéncias simples, seguras e eficazes. A
estética importa, mas nunca deve comprometer a funcionalidade.

Lanier (2014) defende que, ao invés de ser apenas uma ferramenta, a interface
digital, especialmente no campo da realidade virtual, deve ser vista como um meio para
moldar nossa percep¢ao do mundo e ampliar as nossas capacidades cognitivas.

Lanier (2014) apud McLuhan (1964) retoma a ideia de McLuhan sobre a
tecnologia como extensdo do ser humano, mas atualiza essa teoria ao considerar as
interfaces digitais como extensdes da mente, € ndo apenas do corpo.

Id e ibdem (2014) afirma que

[...] as interfaces imersivas, como a realidade virtual, tém o poder de nos
transportar para outra realidade, mas ¢ preciso que as utilizemos com
cuidado, pois, ao fazer isso, também alteramos a nossa maneira de pensar
sobre nds mesmos e sobre o mundo.
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Jaron Lanier conclui que as interfaces imersivas, como a realidade virtual, tém um
grande potencial de enriquecer a experiéncia humana, mas também levantam questdes
filosoficas e éticas sobre a identidade, a percepgao e os limites da experiéncia humana.

Neste discurso Godin (2010) argumenta que as interfaces digitais de marcas
devem ser projetadas para gerar uma experiéncia Unica e memoravel, sendo a interagao
do usuario com essas interfaces uma extensdo do relacionamento que ele tem com a
marca.

Godin (2010) apud Schmitt (1999) se apoia no conceito de marketing experiencial
para afirmar que a interface de um site ou aplicativo deve provocar emogdes no usuario
e criar uma sensagao de pertencimento a marca.

Id e ibdem diz que as interfaces ndo sdo apenas meios de navegacao, elas sdo a
primeira impressdo do cliente sobre a marca. Uma boa interface precisa falar a lingua do
consumidor e criar um relacionamento genuino, sem parecer forcada. Conclui que o
sucesso no marketing digital ndo depende apenas de produtos ou pregos, mas de como
as interfaces digitais das marcas sdo projetadas para conectar emocionalmente com o
consumidor, criando experiéncias que promovem fidelidade e engajamento.

Solis (2017) em sua obra “Como as interfaces digitais e a experiéncia do usuario

transformam o marketing e a jornada do consumidor” afirma que

[...] as interfaces digitais devem ser projetadas para engajar o consumidor em
uma jornada continua, onde cada ponto de contato, seja em um site,
aplicativo ou rede social, deve ser uma extensdo da experiéncia da marca.

Id e ibdem (2017) explica que o marketing moderno ndo € apenas sobre vender
produtos, mas criar experiéncias e jornadas que se conectam com os consumidores em
cada interacdo, desde o primeiro contato até a compra e além. Em sintese conclui que as
interfaces digitais devem ser projetadas com uma visdo holistica da jornada do
consumidor, focando na criacdo de experiéncias consistentes e valiosas em todos os
pontos de contato, de forma que o cliente sinta que sua interagdo com a marca ¢
continua e significativa.

Por fim ainda nesta argumentacdo sobre as interfaces, mais especificamente o
termo as interfaces do marketing de varejo, Lambin (2000) apresenta o marketing de
interface como parte do marketing estratégico, abordando a necessidade de coeréncia e
integragdo entre os diversos departamentos da organizacdo. Ele destaca que a criagao de

valor depende da articulagdo eficaz entre marketing, producdo, finangas e outras areas.
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Embora ndo usem diretamente o termo "marketing de interface", Kotler e Keller falam
da importancia da integracdo entre departamentos ¢ do marketing interno como parte
essencial para alinhar a organizacdo em torno da entrega de valor ao cliente.

Assim, Lambin (2000) diz o marketing de interfaces ¢ essencial para transformar
estratégias em resultados concretos, promovendo a cooperagdo entre as diversas areas
da organizacdo e garantindo que todas atuem de forma integrada em direcdo ao
mercado. Essa abordagem aumenta a eficiéncia interna, melhora a entrega de valor ao
cliente e fortalece a competitividade da empresa em ambientes dinamicos € complexos.

Rosenbloom (2013) na obra “Marketing Channels” afirma que

[...] embora existam muitos tipos ¢ tamanhos de empresas de producdo e
fabricagdo, todas elas enfrentam as mesmas tarefas comuns para distribuir
seus produtos aos usuarios.

Para Coughlan et al. (2002) os canais de marketing sd3o um conjunto de
organizagdes interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou
Servigo para uso ou consumo.

Segundo Parente (2000) a organiza¢do varejista poderd escolher entre vérias
alternativas estratégicas e implementa-las por meio de diferentes taticas adotadas no
gerenciamento do dia a dia das operacdes varejistas.

A seguir ter-se-4 o material ¢ método empregado para analise do estudo de
pesquisa hermenéutica realizado a partir dos recortes epistemoldgicos de teses nao

refutadas dos tedricos e autores.

3.MATERIAL E METODO

Este estudo de pesquisa para a formatacdo do artigo buscou na metodologia da
analise do discurso em Pécheux (1969) a maneira de se fazer a leitura para a
constituicdo do corpus. Questionou: Qual a nova forma de se fazer a leitura da
apreensdo e compreensdo dos termos conceitos e definicoes do maketing e do
marketing de varejo e as interfaces estratégicas para garantir o desempenho dos
processos comercializagdo e vendas confrontando a logica da contextualiza¢do das
interfaces prefigurado no campo das tecnonologias e financas, que garantiram a
reflexdo e discussdo do marketing de varejo nesta modalidade?

Com a semantica discursiva, apropriou-se os varios conceitos pelas categorias de
analise maketing, marketing de varejo e interfaces estratégicas, que foram trabalhadas

o campo da postula¢do da teoria critica - epistemologia, posicionou na estrutura do
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documento o tépico analise do discurso pelo viés hermenéutico, confirmando: Pécheux
esclarece os fundamentos de uma teoria materialista neste discurso nas transformagdes
das relagdes de producao académica.

Para processar a analise deste discurso o estudo partiu do método dos recortes de
textos (parafrases) observando diretamente, nele contido, a formagdo discursiva — que
¢ o que pode ou ndo ser dito e nesse movimento chegou a uma formacao ideologica.

Partiu, também de um enunciado, este se remeteu a um discurso, que possui
memoria (o que foi dito? Postulagdo de tese ndo refutada) para entender, segundo a
posicdo do sujeito assujeitado (marketing de varejo) para saber a formacdo
ideoldgico-filosofica.

A producao do sentido na analise do discurso, aqui, no estudo partiu de uma
formacgdo discursiva (dominio de saber — esta é determinada pela formagdo de
enunciagdo do que ja foi dito) — o movimento da repeticdo diferenga substitui¢ao da
parafrase ¢ o proprio movimento do discurso. O sujeito assujeitado (marketing de
varejo) ¢ afetado por estas relagdes do marketing. Os processos discursivos no estudo
tiveram origem nas falas dos autores expertises, mas que se reproduziu no sujeito
assujeitado (marketing de varejo). A ideologia existe para e no sujeito assujeitado
(marketing de varejo).

Fez-se uma andlise de cada categoria constitutiva do tema e sua relacdo com a
problematica. Procurou-se descobrir a verdadeira natureza do assunto e das relagdes
entre suas partes. A andlise englobou a descricao e as suas relagdes com o tema, tendo
em vista a finalidade do tema. Em primeira instancia a defini¢do do assunto, aspectos
principais e secundarios as partes e as relagdes existentes.

E como instrumentos estratégicos de atividades especificas: mapeou através dos
recortes o discurso formal dos teoricos e a fala dos autores e expertises acerca do
tema, formatou a logica sequenciada dos contextos
epistémico-filosofico-metodologico na temporalidade 1988/2000; discutiu os
resultados da pesquisa hermenéutica (documental) e propds enquanto académico,
estratégias de contribui¢oes para a reflexdo e discussdo no campo da teoria critica
filosofico-metodologica acerca da contextualizagdo das interfaces estratégicas neste
modus vivendi faciendi e operandi da do marketing de varejo.

A seguir ter-se-4 o resultado da pesquisa hermenéutica e a discussdo pelo
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método da analise do discurso de Pécheux (1969).

4. RESULTADOS E DISCUSSAO DA PESQUISA

Os resultados da pesquisa hermenéutica propiciaram um vislumbre do cenario
intencionado do estudo, a partir da dindmica do discurso e das falas, que se reportam a
cada categoria de analise “marketing, marketing de varejo ¢ interfaces estrategicas”
constitutiva ao tema e a sua relacdo com a problematica. Em primeira instancia a
defini¢ao do tema, aspectos principais e secundarios, as partes e as relagdes existentes.

Os recortes realizados pela metodologia da AD e sua interpretacdo, deixam claros
na opinido dos tedricos ja citados anteriormente, segundo categoria de analise a serem
evidenciados.

O discurso ¢ aforma como se expressa ideias e sentimentos por meio da
linguagem. E uma situagdo de comunicagdo que envolve quem fala, para quem fala e
sobre o que se fala. O discurso ¢ determinado por condigdes historicas e sociais. Por
1sso, o que se diz nao resulta s6 da intencdo de um tedrico em informar outro, mas da
relagdo de sentidos estabelecidos por eles num contexto social e historico.

Iniciando o processo discursivo na primeira categoria de analise Marketing, o
teorico Las Casas (2007) o definiu como a area do conhecimento que engloba todas as
atividades concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados objetivos da
organizagdo ou individuo e considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o
impacto que estas relagdes causam no bem-estar da sociedade.

Las Casas (2007) apud Kotler e Armstrong (2007) estes fazem inferéncia em sua
obra, apontando que o marketing tem a funcdo de lidar com os clientes nos negocios.
Tendo ainda como principais objetivos atrair novos clientes, prometendo-lhes valor
agregado superior ao concorrente, mantendo e cultivando clientes atuais,
proporcionando-lhes satisfacdo. Podemos concluir que o marketing vai além de simples
transagdes comerciais. Ele envolve um conjunto de atividades estratégicas e
operacionais que buscam atender as necessidades e desejos dos consumidores, ao
mesmo tempo que visa atingir os objetivos da organizagdo. Além disso, o marketing ndo
pode ser visto isoladamente, pois ele deve considerar o ambiente em que esté inserido,

incluindo o impacto social e ambiental das acdes adotadas pelas empresas.
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Kotler (1998) em seu discurso sobre o marketing considera-o como o processo de
criar, comunicar e entregar valor aos clientes, visando a satisfagdo de suas necessidades
e desejos. Tedricos como este sao fundamentais na compreensao e desenvolvimento do
marketing, tendo contribuido com conceitos como os 4Ps e a importancia do valor para
o cliente.

Kotler Apud Dourado (2024) para compreender melhor o termo marketing como
atividade que promove produtos e servicos para gerar interesse ¢ satisfazer as
necessidades dos consumidores, rebusca sua principal finalidade no sentido de entender
o comportamento do publico, posicionar a marca no mercado e gerar relacionamentos
lucrativos para ambas as partes. Em sua sintese conclusiva definiu o marketing como
uma ciéncia e arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer necessidades de um
publico-alvo com lucro.

Outros tedricos como Alderson e Cox (2024) adentra ao discurso epistemologico
do termo marketing o considerando como o processo de criar, comunicar e entregar
valor aos clientes, visando a satisfagdo de suas necessidades e desejos.

Em resumo, a visdo de Alderson e Cox sobre o marketing enfatiza a importincia
de compreender o mercado como um sistema complexo, com diferentes grupos de
consumidores e motivagdes, buscando facilitar a troca entre produtores e consumidores,
contribuiram para o desenvolvimento do marketing ao aplicarem estudos ecologicos,
que permitiram compreender problemas geograficos, populacionais e de planejamento
urbano.

Ja o interdiscurso (pré-construido/ja dito) concebido aqui, na analise do estudo, se
tem como o conjunto de todos os sentidos produzidos por vozes andnimas [... 0s
teoricos, autores e expertises, grifo nosso] ja reproduzido traz a baila o termo marketing
area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relagoes de
troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcancar determinados objetivos da organiza¢do ou individuo e considerando
sempre o meio ambiente de atuac¢do e o impacto que estas relagoes causam no
bem-estar da sociedade, como também, o processo de criar, comunicar e entregar valor
aos clientes, visando a satisfagcdo de suas necessidades e desejos.

No que faz referéncia a segunda categoria de analise o marketing de varejo,

Porter (1989) ressalta que o acirramento do mercado e suas baixas taxas de crescimento
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aumentaram ainda mais a importancia de uma vantagem competitiva, porém, obter
vantagens competitivas sustentaveis no varejo ¢ particularmente dificil. Para ser
sustentavel, a vantagem em relagdo a concorréncia deve ser mantida ao longo do tempo,
ou seja, ndo pode ser reproduzida pelos concorrentes rapidamente. Dessa forma,
estabelecer uma vantagem estratégica desse tipo minimiza a pressao da concorréncia e
impulsiona os lucros por um periodo mais longo. Assim, essa ¢ a chave para um bom
desempenho financeiro de longo prazo.

Porte apud Kotler (2003) ressalta que a vantagem competitiva ¢ fundamental para
o0 sucesso sustentavel das empresas em mercados altamente competitivos.

Jay Barney (1991), em sua teoria dos recursos e capacidades, concorda com Porter
ao afirmar que as empresas podem alcancgar vantagens competitivas sustentaveis, mas
ele vai além, propondo que essas vantagens vém da posse de recursos valiosos, raros,
dificeis de imitar e ndo substituiveis.

A obra de Porter (1989) sobre vantagem competitiva tem grande influéncia no
campo da administragdo estratégica e ¢ amplamente aceita como um marco para
entender a competitividade organizacional. Muitos autores, como Barney e Grant,
seguem essa linha de pensamento, complementando a teoria com enfoques relacionados
aos recursos e capacidades das empresas.

Ao mesmo tempo apud Anderson e Narus (2004), estes, também reforcam a ideia
de interdependéncia nos canais de marketing, mas fazem uma analise detalhada da
gestdo de relacionamentos nos canais de distribuicdo, sugerindo que, para ser
bem-sucedido, o foco deve ser na colaboracdo e no alinhamento dos objetivos entre as
empresas e seus intermediarios. Em sua sintese conclusiva vai além de um simples meio
de distribuicao. Essa visao enfatiza a colaboragdo entre diferentes participantes no
processo de entrega de valor ao cliente, como fabricantes, distribuidores, revendedores e
outros intermedidrios.

Segundo Richter apud Kotler (2017) o varejo moderno precisa “alinhar sua
identidade a jornada do consumidor, € ndo apenas ao ponto de venda”.

Kotler (2017) compartilha da visdo de Richter ao enfatizar que o marketing de
varejo deve ser orientado a experiéncia, o que fortalece o vinculo entre consumidor e

marca.
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A partir da obra de Richter (2017) observa-se uma abordagem centrada no
consumidor como nucleo da estratégia de varejo. Seu discurso articula-se com autores
como Kotler, indicando uma corrente tedrica que privilegia a personalizacdo, a
experiéncia e a integracdo multicanal no varejo contemporaneo.

Nesta confluéncia Clotilde Perez (2004) aponta que o ponto de venda ¢ um espaco
privilegiado de significacdo onde se estabelece uma relacdo simbolica entre marca,
produto e consumidor, mediada por signos que extrapolam a fungdo pratica do
consumo.

Perez (2004) apud Barthes (1964) recorre a semiotica estrutural para demonstrar
como os elementos visuais e espaciais do varejo funcionam como linguagem que
comunica valores e identidades de marca.

Perez afirma que /...] o consumo no varejo é atravessado por signos que representam
estilos de vida, aspiragdes e pertencimentos, indo além da simples transa¢do econdmica.

Levy (2012) apud Porter (1985) este confirma o conceito de vantagem
competitiva para explicar como as estratégias de diferenciagdo no varejo permitem que
o lojista se destaque frente a concorréncia.

Para Levy (2012) varejistas bem-sucedidos sdo aqueles que entregam
consistentemente uma proposta de valor clara ao seu mercado-alvo, integrando
elementos operacionais e estratégicos.

Cobra (2009) destaca que o novo varejo exige uma gestdo orientada para o
cliente, baseada no relacionamento continuo e na personalizacdo da experiéncia de
compra.

1d e ibdem (2009)

[...] o varejo deixou de ser apenas um canal de distribui¢do de produtos para
se tornar um canal de criagdo de vinculos com o consumidor, onde a emogao,
a confiancga e a ética sdo diferenciais competitivos.

Cobra (2009) conclui que o varejo que sobrevive no século XXI ¢ aquele que
entende o cliente como um parceiro de valor, investindo em relacionamento,
personalizagao e atendimento humanizado.

Outro tedrico Miceli (2020) participa do discurso sobre o marketing de varejo
argumentando que o varejo precisa deixar de ser apenas transacional para se tornar uma
plataforma de relacionamento baseada em dados e experiéncias integradas nos canais

fisico e digital.
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Miceli (2020) apud Kotler et al. (2017) incorpora o conceito de Marketing 4.0
para explicar como o consumidor estar conectado o tempo todo exige respostas rapidas,
personalizacdo e valor agregado em todas as etapas da jornada de compra.

Por fim no que faz referéncias a categoria de andlise interfaces estratégicas,
Santaella (2003) aponta que as interfaces sao dispositivos simbolicos e tecnoldgicos que
ndo apenas conectam usudrios a sistemas digitais, mas também, moldam a forma como
as marcas sao percebidas e experienciadas no ambiente virtual.

Santaella (20003) apud Manovich (2001) este retoma o conceito de interface
como linguagem para mostrar que, no ambiente digital, a estética e a usabilidade
influenciam diretamente o modo como o consumidor interpreta os sentidos
comunicados pelas marcas. Conclui que, no contexto do varejo digital e das marcas, as
interfaces ndo sao neutras: elas exercem papel fundamental na constru¢ao da
experiéncia do usudrio, influenciando os sentidos atribuidos as marcas e a propria
dinamica do consumo.

Outro teorico como Norman (2013) defende que uma boa interface ¢ invisivel: ela
deve ser tdo intuitiva que o usuario ndo precise pensar sobre como usa-la, apenas
interagir de forma fluida e natural.

1d e ibdem (2013) afirma que o design centrado no ser humano comega com um
profundo entendimento das necessidades das pessoas e termina com solugdes que sao
funcionais, intuitivas e agradaveis de usar” e conclui que as interfaces devem ser
construidas a partir da empatia com o usudrio, promovendo experiéncias simples,
seguras e eficazes. A estética importa, mas nunca deve comprometer a funcionalidade.

Em tese Jaron Liner (2014) em sintese conclusiva nesta argumentagdo afirmando
que as ‘interfaces imersivas’, como a realidade virtual, ttm o poder de nos transportar
para outra realidade, mas € preciso que as utilizemos com cuidado, pois, ao fazer isso,
também alteramos a nossa maneira de pensar sobre nds mesmos e sobre o mundo. Ela
também, tém um grande potencial de enriquecer a experiéncia humana, mas também
levantam questdes filosoficas e éticas sobre a identidade, a percepgdo e os limites da
experiéncia humana.

Observou-se, também, neste processo de andlise dos tedricos a formagdo
ideoldgica (entendendo aqui, esta, ndo ¢ individual [do marketing de varejo e de seu

corpo técnico, mas universal, do proprio marketing que ja a definiu antes pela logica
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da sua missao e visdo de mercado e nas relacdes com os clientes...grifo nosso] sdo as
relacdes de producdo das empresa de marketing que fazem reproduzir as forgas de
comercializacdo e vendas e relacionamento com os clientes a memoria o interdiscurso
e o pré-construido, e apds, esta formacdo discursiva (contraditorio, heterogéneo —
materializa-se como discurso dos tedricos reproduzidos pelo discurso do Sujeito
[maitsculo, o Marketing...grifo nosso] — que se materializa pelo ordenamento superior
das relacdes de mercado e com os clientes em texto (ORLANDI, 2005).

E a memoéria discursiva entende-se aqui como um conjunto de sentidos que se
objetivou nos discursos epistemoldgicos, sendo um dos elementos que o compdem. Ela
funciona através da repeticdo de enunciados dos epistemologos, que criou uma
regularidade discursiva. E uma configuracio especifica dos discursos em suas
relacdes. Evocou o contexto de enunciacdo, ou interdiscurso, invocou significados
através dos pré-construidos estabelecidos nas séries enunciativas. Est4 relacionada com
a produgdo do discurso dos tedricos autores e expertises, sendo o gatilho para que ele se
manifestasse.

Nesta logica pela metodologia da anélise do discurso Pécheux (1969) deixa claro
adentrando a esta concep¢do dos recortes procedidos pelos termos marketing,
marketing de varejo e interfaces estratégicas que eles se entrelagam, quando se observa
que o discurso, ainda ¢ e sera para o objeto de uma busca infinita sem cessar de
defini¢des pelas variantes do tempo dos impactos externos a comercializagdao vendas e
relacionamento com os clientes na sua gestdo profissional como aparato o
comportamento profissional para alavancar as relagdes na gestdo de marketing de
varejo pelos servigos prestados. Respalda esta observacdo como andlise desta
instancia, que ¢ no discurso, precisamente, que se concentra se intrinca e se confunde,
como um verdadeiro no, as questdes relativas a comunicagao (lingua), a historia (seus
antecedentes na temporalidade) e ao Sujeito (o Marketing). E ¢é, também, onde se
cruzam as reflexdes de Pécheux sobre a historia das ciéncias e sobre a historia do
marketing ¢ do marketing de varejo. O discurso constitui-se, assim, no verdadeiro
ponto de partida de uma “aventura tedrico-historico-social”.

Neste sentido, todos se interessam pelas questdes discursivas e, por alguma
razao, serdo tocados por elas, serdo instigados as aventuras por esse caminho, nunca

plano nem acabado, mas ao contrario, sempre tortuoso e deslizante, um verdadeiro
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“processo sem inicio e nem fim” (parafraseando Althusser).

Em atengdo aos recortes procedidos pelos discursos dos tedricos a voz de
Foucault observando as prerrogativas da analise do discurso aos recortes citados
acima, este aponta que as condi¢cdes de producdo, as formagdes ideologicas e
discursivas por si s6 ndo respondem a analise do discurso. E necesséario separar o que ¢
do discurso da autoria (dos epistemdlogos, autores e expertises) € o que € do outro [do
Marketing... grifo nosso]. O assujeitamento (marketing de varejo) € o aprisionamento
do sujeito assujeitado a ordem comportamental [do Marketing... grifo nosso].

Observa-se, também, nos recortes pela logica de Foucault, ressignificando —
efeitos do discurso. O discurso da imagem [das proposigdes politicas epsitemologicas
do marketing...grifo nosso] inserido no discurso dos teodricos das politicas de
planejamento e marketing de varejo que implementam e implantam as normas e agdes
estratégicas ditadas na cultura das empresas. Aqui questionou-se: Como o discurso
destas politicas ¢ produzido? Onde? E de que forma se materializa?

Aqui, no estudo, neste intervalo de andlise das categorias como termos
especificos ou seja  palavras-chave, o  discurso nasce da  base
historico-social-comportamental (relagdes historico-filoséfico-epistémica —
materialismo histoérico — histéria e ideologia do Marketing) se materializa nas
condigdes de producdao [marketing de vearejo... grifo nosso] e volta a analise do
discurso [das praticas afetivas relacionais ético-moral do Marketing de varejo... grifo
nosso]. Na analise do discurso o sujeito assujeitado [marketing de varejo...grifo nosso]
¢ da ideologia [normas e condutas ditas pelas empresas de marketing... grifo nosso] —
isto contradiz a teoria.

No tocante ao materialismo histérico a questdo da ideologia estd ligada a
superestrutura a partir das condigdes de producdo (formacdo normatizada e
centralizada na conduta comportamental do gestor de marketing profissional para a
geracao dos servigos e o retorno da satisfacdo numa légica social-comportamental nas
relagdes com o mercado € os clientes).

Observou-se, também, neste processo de andlise dos tedricos a formagdo
ideologica (entendendo aqui, esta, ndo ¢ individual [do gestor de marketing de varejo e
de seu corpo técnico, mas universal, da propria empresa que ja a definiu antes pela

logica da sua missdo e visdo de mercado...grifo nosso] sdo as relagdes de producdo
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destas empresas de marketing que fazem reproduzir as forgas de prestacdo dos
servigos a memoria o interdiscurso e o pré-construido, e apds, esta formagdo
discursiva (contraditoério, heterogéneo — materializa-se como discurso dos profissionais
de marketing reproduzidos pelo discurso do Sujeito [maiusculo, o Marketing...grifo
nosso] — que se materializa pelo ordenamento superior das relagcdes comercias vendas
que as empresas adotam em sua cultura em texto (ORLANDI, 2005).

Considerando os parametros das trés categorias de andlise do discurso
supracitadas o estudo em pauta, buscou nos conhecimentos da trajetdria
historico-social-comportamental dos processos de construcdo tedrica de Michel
Pécheux, no tocante a delimitagdo da Analise de Discurso (AD), como uma disciplina
que veio contribuir para a formatacdo da concepgdo epistémica, que delineou pela
narrativa os teoricos e o entremeio entre a linguistica, a histdria e o inconsciente.

Para frisar a questdo linguistica, neste estudo, em que o discurso € o objeto, nao
tem lugar aqui para o sujeito da linguistica [0 marketing de varejo... grifo nosso]
reproduzido pelas empresas, na logica planejamento estratégico normatizado atender a
sua missdo e visdo de mercado e realgdo com os clientes, este, ¢ totalmente negado na
sua dimensao teodrica.

Pois, aquele sujeito [marketing de varejo...grifo nosso] visto como
‘sujeito-falante’ que acredita na transparéncia da relagdo entre a lingua e o objeto
nomeado, € substituido por um sujeito visto, segundo Pécheux, como efeito de
assujeitamento ao [Marketing... grifo nosso] da formagdo discursiva (FD), a qual se
identifica.

Neste espago o “Sujeito” — entende-se como sendo o discurso dos teodricos de
marketing reproduzidos pelos gestores de marketing de varejo - este, que segundo
Althusser ¢ ideologicamente interpelado.

Pécheux apud Navarro (2006) diremos que os gestores de marketing de varejo
sdo ‘interpelados’ em sujeitos-falantes em sujeitos de seu discurso pelas formagdes
discursivas, que representam ‘na linguagem’ as formagdes ideoldgicas que lhes sdo
correspondentes.

Nesta perspectiva o sujeito (minusculo, o gestor de marketing de varejo,
enquanto funciondrio hierarquicamente superior...grifo nosso] estd preso na

reproducdo de sentidos das empresas de Marketing e de suas politicas de conduta.
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Assim sendo, estd dito que na relagdo existente entre sentido e sujeito
assujeitado ¢ condicao estabelecida que, nem o sentido existe como uma exterioridade
autbnoma nem o sujeito assujeitado ¢ a origem de sentidos. Em outras palavras
pode-se dizer que o sujeito assujeitado s6 reproduz sentidos daquilo que conhece e
internalizou.

A seguir ter-se-a a conclusdo deste estudo.

5.CONCLUSAO

Dada a configuracao da narrativa do estudo, observou-se que, as mudangas na
forma de se relacionar com os clientes e o mercado vém se alterando, na mesma
cadéncia que a teoria de marketing. A orientagdo com énfase na satisfacdo dos clientes
defendida pelo marketing tem levado muitas empresas a atingir seus objetivos € que o
marketing de varejo deve ser uma experiéncia de marca que envolva o consumidor em
todos os pontos de contato fisicos e digitais e que as interfaces estratégicas deverao
transportar para outra realidade, utilizando-as com o cuidado, pois, poderemos altera a
nossa maneira de pensar sobre nés mesmos e sobre 0 mundo e por fim elas t€ém um
grande potencial de enriquecer a experiéncia humana, levantando questdes filosoficas e

éticas sobre a identidade, a percepcao e os limites da experiéncia humana.
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