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Photographs of a non-place and the communication
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Resumo: Com a chegada do autosservigo, promoveu-se uma ruptura
na comunica¢do interpessoal e o momento de ir ds compras
condicionou as pessoas ao encontro ndo com o outro, mas com as
mercadorias. O estudo contido neste artigo analisa um corpus
empirico construido a partir de fotografias. Em sua capacidade de
funcionar como um ato de presenga, a fotografia ¢ utilizada para
mostrar como os espagos se transformam em um ndo-lugar, que
esvazia as relagées e, ao mesmo tempo em que aproxima também
afasta. A linguagem do estabelecimento comercial prioriza o contexto
econdémico e exclui o fator social, a memoria do espago, o entorno
urbano e as relagoes sociais de troca.

Palavras-chave: comunica¢do; espagos sociais e culturais;
supermercado de rede; imagem e visualidade.

Abstract: With the start of the self service, a rupture was witnessed in
interpersonal communications and go shopping means that people
go towards meeting not with other people but with goods and products.
The study in this article analyses data gathered through photographs.
In its ability to work as a presence act, photography is utilized to
show how spaces become a non-place where relationship is emptied
and there is either proximity or distance. The language of a
commercial shop focuses exclusively on economic achievements and
therefore excludes social aspects, space memory, urban environment
and social exchange.
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Introducao

Nos supermercados atuais, os espagos sdo planejados para
favorecer o giro de mercadorias, dar conforto ao cliente, produzir
eficiéncia no atendimento por meio da sinalizagdo de corredores,
gondolas, setores, servicos —além do emprego de tecnologia eletronica
sempre aperfei¢coada, notadamente no registro de mercadorias junto ao
caixa. Este cenario em muito se afasta da preocupacio com as relagdes
de troca que permeavam as praticas comerciais no passado. Tudo ¢
planejado e executado para gerar consumo.

Este artigo contém resultados parciais do projeto de pesquisa
da autora em seu doutoramento, cujo objetivo ¢ identificar e analisar
as estratégias adotadas nesses locais para realizar seus fins comerciais
e 0 impacto que representa a altera¢ao na pratica comunicacional que
delas resultam. A contribui¢do buscada ¢ a de oferecer maior
compreensdo acerca do fendmeno representado pela transformagao
do espago desses locais. Adota-se o conceito de ndo-lugar, significando
que nesses ambientes se passa 0 mesmo que mais amplamente acontece
nos espacos urbanos.

O problema de pesquisa configura-se a partir da seguinte
pergunta: Que efeitos produz, no espaco sistémico, a conformagao
encontrada nesses ambientes e qual o papel do supermercado de rede
dentro do contexto em que se insere? Assim, o objetivo da pesquisa €
compreender as interfaces culturais em que operam esses
supermercados. O estudo ¢ do tipo exploratorio e de natureza
qualitativa. O método de analise consiste na observagao empirica € no
registro fotografico, tendo como base a fundamentagao encontrada
em Latour, Canevacci, Ferrara e Renn6, autores que conduzem a
analise da cultura urbana sob o ponto de vista da observagdo da
imagem. A cidade em que se realiza a pesquisa ¢ Curitiba (PR).

Inicialmente, o trabalho apresenta as relagdes de espago sistémico
sob a influéncia de supermercados. A andlise ¢ direcionada para as nogdes
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do espago sistémico — espago urbano, centro e periferia, fronteiras
mesticas —, bem como da aplicacdo do conceito de ndo-lugar e da
constru¢do da imagem.

Uma transposi¢ao de conceito

Como lembram Levy e White (2000), antes de 1930, a maior
parte dos alimentos eram comprados em pequenas mercearias de
vizinhanga, pertencentes e operadas por familias. Apos essa fase, foi
criado o autosservigo. Renno (2006, p.54) relata que a origem do
autosservico ocorreu nos Estados Unidos, “inicialmente em 1912, mas
que se firmou somente ap6s a Grande Depressao de 1929, impulsionado
pela necessidade urgente de reducao de custos e manutengao das vendas
na época”. As mercadorias foram aos poucos sendo expostas mais
proximas do cliente que passou a ter mais liberdade para escolher
exatamente o que desejava.

As listas, antes entregues a um balconista para que este apanhasse
todos os itens localizados do lado interno do balcao e aos quais o cliente
ndo tinha acesso, agora ficavam em poder do cliente: nascia o
autosservi¢o ao mesmo tempo em que “morria’ a figura do atendente, o
rompimento da comunicag¢ao interpessoal. Agora € o consumidor que
escolhe, retira e conduz a mercadoria até o caixa para conhecer o
montante a ser pago. Os produtos passaram a ser embalados
previamente, cada um de acordo com as condi¢des necessarias a seu
armazenamento e conservacao. “A figura do vendedor ou atendente ¢
retirada; agora sdo as embalagens que informam ao consumidor e vendem
os produtos.” (RENNO, 2006, p.54). Comega a ocorrer uma
comunicacdo de natureza visual.

A supressao da figura do vendedor/balconista afetou a estrutura
organizacional das lojas porque “[...] reprop0s toda a forma de relagdes
de compra, ao eliminar a linha diviséria que havia entre o consumidor e
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o produto, que antes era mediada pela figura do vendedor”. (RENNO,
2006, p.58). O autosservigo gerou grandes ganhos econOmicos,
alavancou o crescimento do niimero e diversidade de itens em decorréncia
da compra nao planejada, fenomeno identificado como compra por
impulso, mas rompeu a comunicagao existente nos formatos anteriores
de comércio: feiras, mercados publicos e antigos empoérios. Com os
desenvolvimento e expansao do setor supermercadista, partiu-se para
o formato de rede, que consiste na operacdo de mais de uma loja, sob
amesma dire¢do em diferentes regides geograficas. Significa uma grande
producdo em série do sistema de comércio dentro da qual os
supermercados de rede foram sistematizados.

Ainda para a autora, “o0 que 0 momento atual traz de novo ¢ a
inversao de valores que coloca todo sistema de consumo — nao o
comércio como encontro, mas como o fim unico de aquisicao de
produtos”. (RENNO, 2006, p.23). Toda comunicagio feita nesses locais
¢ orientada para a atitude aquisitiva, o que torna o varejo uma grande
Industria do Consumo.

Supermercado: o ndo-lugar
da Industria do Consumo

Relagdes de compra estdo organizadas hé séculos na histéria do
homem. Segundo Rennd (2006, p.23) “o comércio desde ha muito
convive com a idéia de diversidade, que ¢ fundamental para a vida das
cidades”. Jacobs (2000) destaca que o comércio € um importante
elemento articulador de relagdes e enumera os motivos que favorecem
o encontro das pessoas num estabelecimento de compra e venda, quando
afirma (JACOBS, 2000, p.163) que: “[...] o encontro nas pragas acaba
sendo menos favorecido por questdes como disponibilidade de tempo
das pessoas, falta de seguranga ou mesmo a conseqiiente diminuigao
do habito de se conhecer gente em lugares como estes”.
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O forte apelo para comprar expresso de varias maneiras leva as
pessoas ao desejo de adquirir bens e servigos para suprir até mesmo
necessidades futuras, disseminando a ideia de constante substitui¢ao e ao
mesmo tempo de negacao do adquirido. Conforme Santos (2006, p.52)
“o passado foi visto como consumado e, portanto, como incapaz de fazer
a sua apari¢ao, de irromper no presente. Pelo contrario, o poder de
revelacdo e de fulguracdo foi o todo transposto para o futuro™.

Essa constante recompra se estabelece com muitos produtos
que ja sdo até mesmo idealizados para durar pouco tempo e forgar
sua propria substituicao: “Na sociedade civilizada, a regra ¢ a produgado
quase ilimitada do mesmo produto. A producdo em série se baseia
num consumo maximo e, portanto, numa durabilidade minima do
produto.” (PAZ, 1991, p.72). Segundo Santos (2006, p.67) “vivemos
num tempo de repeticdo, ¢ a aceleragao da repeti¢do produz
simultaneamente uma sensac¢do de vertigem e uma sensacao de
estagnagdo”. Essas sensacoes influenciam o momento de aquisi¢ao
porque ativam o mecanismo da geracdo da divida quanto ao ato de
adquirir ou ndo. Deflagra-se muitas vezes o processo da imitacao;
compra-se apenas porque o outro comprou.

[...] diante de uma produgdo racionalizada, expansionista,
centralizada, espetacular e barulhenta, posta-se uma produgao de
tipo totalmente diverso, qualificada como “consumo”, que tem
como caracteristica suas astucias, seu esfarelamento em
conformidade com as ocasides, suas “piratarias”, sua
clandestinidade, seu murmurio incansavel, uma suma, uma quase-
invisibilidade, pois ela quase ndo se faz notar por produtos proprios
[...] mas por uma arte de utilizar aqueles que lhe sdo impostos.
(CERTEAU, 2005, p.94).

Segundo Baccega (2008, p.2) existe o desenraizamento ¢ a
velocidade no lugar de duracdo, elementos que “[...] atingem
diretamente o processo de produc¢do-distribui¢ao-consumo. Os
produtos precisam ser rapidamente consumidos para dar lugar a outros
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produtos que seguirdo a mesmo trajeto”. Para Certeau (2005), os
modos de consumo tendem a uma planificagdo, como pode ser visto
nos supermercados, e estes ambientes representam o pensamento sobre
os espagos como nao-lugares. Delgado (2007, p.69) cita Marc Augé
como intérprete desse conceito e assinala que o ndo-lugar

[...] es el espacio sin marcas y sin memoria, pero se equivoca al
concebirlo como un lugar de paso y no como el paso por un
lugar. Esa trashumancia incansable convierte los lugares en
no-lugares, la ciudad en una no-ciudad o ciudad tacita
absoluta.

Entende-se por ndo-lugar aquele que ndo ¢ atravessado; ocorre
um transito que desmente o lugar, uma vez que se trata apenas de uma
intersec¢do entre uma topografia movel que perpassa outras topografias
e que rapidamente nao deixa mais nada, é efémera, apaga e ¢ apagada
— ndo permanece nem uma sombra, um eco ou um vestigio. Esses
nao-lugares, encontrados em ambientes urbanos, originam o que
Delgado (2007, p.72) denomina a ndo-cidade que ¢ formada por “[...]
un flujo de conductas basadas en la movilidad cuyos protagonistas
son individuos que esperan ser tomados no por lo que son, sino por
lo que parecen, o mejor, por lo que pretenden parecer”.

Segundo Rennd (2002), a organizacdo dos espagos nos
supermercados obedece a uma certa padronizagdo internacional da
qual faz parte a ideia de que “vendem” uma imagem de higienizagao
que vai ao encontro de valores sociais considerados positivos além de
produzir a sensa¢do de que estdo sujeitos ao controle da sociedade.
Ou ainda nas palavras da autora:

O espaco higienizado dos supermercados, um exemplo tipico de
arquitetura globalizada, reflete um sistema de valores que, em um
primeiro momento, oferece assepsia mas, em contrapartida acarreta
o empobrecimento do comércio e o esvaziamento das relagdes.
(RENNO, 2002, p.42).
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Segundo Parente (2000, p.26) “[...] 2 medida que o nimero de
unidades aumenta, a rede comega a exercer um maior poder de barganha
com seus fornecedores e conseguir melhores condi¢gdes de compra”. Esse
autor acrescenta que existe grande complexidade nos varejos de rede
devido ao “[...] controle das operagdes, na flexibilidade e na adequagao
as diferentes caracteristicas de mercado de cada unidade”. Geralmente a
marca do estabelecimento ¢ conhecida em varias regides do pais e, muitas
vezes, até no exterior devido ao fato de seus proprietarios serem
estrangeiros ou mesmo pela abertura de filiais em outros paises.
(PARENTE, 2000, p.26). Certeau (2005, p.103) faz referéncia aos jogos
de forca que existem na manipulagdo da linguagem que seduz, captura
ou inverte a posi¢do dos destinatarios da comunicagdo. E o que esta
presente na linguagem publicitaria transmitida aos consumidores pela
ostentagdo da marca estrangeira dessas redes, buscando com ela induzir
a crenga de uma “certa superioridade”.

E muito forte o sentido de planejamento nos supermercados de
rede (desde as etapas de concepgao até os detalhes de funcionamento).
E traco de um sistema bastante prescritivo e previsivel, principalmente na
ordem e gestao do tempo. Segundo Gruzinski (2001, p.59), “[...] sobre
aordem e o tempo, possuimos uma heranga positivista: as coisas seguem
um tempo linear, baseado em que existe uma ordem para elas”. O autor
acrescenta a postura inversa em que “[...] a mobilidade das misturas e a
interpretacdo das temporalidades lembrem a imagem da desordem”.
Santos (2006) observa que a fun¢do do planejamento ¢ um mecanismo
que garante dentro da lei e da ordem, um minimo de seguranga e
estabilidade, a servico da protecao da seguranga fisica das pessoas e da
propriedade; agrega-se também promoc¢ao do investimento privado.

Segundo Renno (2002, p.43), “os funciondrios, treinados para
bem atender, com seus uniformes e discursos padronizados, acabam
por gerar a sensacao de impessoalidade ao simular a naturalidade e a
espontaneidade nas relacdes”. Sustenta ainda que “as relagdes sociais
sdo pensadas como sistemas que podem ser controlados e sistematizados
de antemao, uma idéia equivocada e que acaba por tornar mecanico o
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atendimento cordial reservado pelos funcionarios de um supermercado’.
(RENNO, 2002, p.43). Dessa perspectiva, nio ha lugar para o acaso
tdo comum no cotidiano.

A ideia do ndo-lugar ¢ outro fator de criacdo da homogeneidade
nas redes de supermercados. Augé (2001, p.43) destaca que “o sistema
massificante instituido pelos nao-lugares, por meio de sua estrutura
pretensamente global, acaba criando uma homogeneiza¢do que
desvaloriza o espago que se cria” e acarreta a perda da individualidade
de cada lugar: “O dominio de varias metropoles pelos nao-lugares ¢
parte desta grande proposta urbanista atual, que relaciona diretamente
evolugdo com desterritorialidade, ou perda das diferencas individuais
de cada lugar.” (AUGE, 2001, p.45). Constata-se, entdo, que as redes
varejistas apropriam-se de espacos urbanos sem a preocupagdo de
manter a memoria local.

Segundo Ferrara (1986, p.120), pode-se compreender este
preenchimento do espago, como algo que nao ocorre nos supermercados
de rede, mas

como processo em constante convergéncia e conversio de
significados, o uso ndo se amolda a normas, estatutos ou codigos,
mas ¢, antes, fala subversiva e marginal pela maneira como
preenche o espaco urbano de inusitados significados e gera a
imprevisibilidade de outros usos [...].

Underhill (1999) afirma que o sistema de compra ¢ um processo
complexo para o homem porque envolve a jungdo de mecanismos
anatomicos com a psicologia comportamental. O autor defende também
a existéncia de uma ciéncia especifica para o ato do consumo, que ele
denomina “ciéncia das compras”, cujo objetivo € “[...] mostrar como
explorar todas essas ferramentas: como projetar letreiros que os fregueses
realmente lerdo e como certificar-se de que cada mensagem estd no
lugar apropriado”. (UNDERHILL, 1999, p.16).

Relativamente a necessidade de criar melhores condigdes para o
consumo no ambiente varejista, o autor justifica: “quanto mais tempo
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um fregués permanece em uma loja, mais comprara. E o tempo que um
fregués passa em uma loja depende do conforto e do prazer da
experiéncia”. (UNDERHILL, 1999, p.34). O varejo estd a servigo do
crescimento econdmico porque “se fossemos as lojas somente quando
precisamos comprar algo e se, uma vez 14, s6 comprassemos aquilo de
que precisassemos, a economia ruiria”. (UNDERHILL, 1999, p.33).
Isso mostra que nesses ambientes ha uma indug¢do ao consumo
desenfreado levando as pessoas a comprar o maximo possivel,
independentemente de o bem ou servigo adquirido ser necessario.

O surgimento dos supermercados, no inicio do século XX, ¢ um
bom exemplo de criagdo econdmica bem-sucedida, mas seu
desenvolvimento foi impulsionado por fatores sociais. Levy e White
(2000, p.47) consideram que “[...] o uso difundido de carros, sistemas
de estradas aprimoradas, criagdo da midia nacional de massa,
aparecimento de marcas nacionais, sofisticacdo crescente dos
consumidores e refrigeracdo e embalagens aprimorados” sdo alguns
fatores sociais que alavancaram o sucesso econdmico desses
empreendimentos.

O mesmo ocorreu em periodos de colonizagao em muitos paises,
como a imposic¢ao de padrdes de um povo a outro e/ou mesclas culturais
entre povos. Observa-se este fendmeno com a entrada das redes de
supermercados estrangeiras, em paises ditos subdesenvolvidos ou em
desenvolvimento. A segunda metade do século XX assistiu ao
surgimento de um novo conceito na sociedade globalizada — o de povos
subdesenvolvidos — que trouxe, na sua esteira, uma nova e sofisticada
forma de dominagdo econdmica. Santos (2007, p.16) ressalta que foi
“apos a Segunda Guerra Mundial que este tipo de ideologia, produzida
no centro do sistema, encontrou condi¢des favoraveis que lhes
permitiram atingir praticamente toda a humanidade”. Transportando
para o sistema de compra, o supermercado representa bem esta
imposicao: desde o seu surgimento, importa estratégias desenvolvidas
na matriz estrangeira instalando-se nas tltimas décadas com seus
formatos e padrdes.
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Segundo Santos (2007), apds a Segunda Guerra Mundial um
grande niumero de economistas comegou a se interessar por problemas
do espaco. O autor explica que sua abordagem ndo ¢
antiplanejamento, ou seja, ndo tem o intuito de ser contra o
planejamento mas ressalta a necessidade da preocupagao “[...] com a
sociedade como um todo e ndo com aqueles ja privilegiados™.
(SANTOS, 2007, p.34). O movimento do consumo exacerbado, ou
a “festa econdmica”, segundo Underhill (1999, p.33), comecou na
segunda metade do século XX e “é preciso quase que fazer um esfor¢o
para evitar compras hoje em dia”, pois, de acordo com o autor, “[...]
ha um perigoso excesso de oferta varejista — produtos demais a venda
através de pontos de vendas excessivos. A economia, mesmo
fortalecida, ndo consegue acompanhar o crescimento do varejo”.

Os excessos varejistas € o
reflexo (visual) na comunicagao

Segundo Certeau (2005, p.104), os consumidores podem ser
comparados a uma caca, “[...] a arte de dar golpes no campo do outro,
asticia de cagadores, mobilidades nas manobras, operagdes
polimérficas, achados alegres, poéticos e bélicos”. O movimento de
abertura de lojas ndo ocorre mais para atender a demandas de mercado
e sim para arrebatar clientes de outros estabelecimentos. Underhill
(1999) acrescenta que o elevado numero e diversidade de veiculos de
informacao, propagando a cada dia um maior nimero de mensagens
publicitarias com apelo para o consumo, constitui um fendmeno tao
poderoso que estad enfraquecendo, inclusive, marcas consagradas por
décadas de uso.

[...] assistimos a erosdao da influéncia das marcas. Ndo que as
marcas ndo tenham valor, mas esse valor deixou de ser a forga
cega que costumava ser. Isso significa que, embora a atribui¢@o
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de marcas e a propaganda tradicional fortalegam a percepgdo da
marca e a predisposi¢ao para comprar, esses fatores nem sempre
redundam em vendas. (UNDERHILL, 1999, p.34).

Estimulos sao utilizados no comércio para a promogao das
vendas, condicionando o homem a busca constante, as vezes, excessiva
e parandica. Segundo Arendt (2005, p.17) “os homens sdo seres
condicionados: tudo aquilo com o qual eles entram em contato torna-
se imediatamente uma condi¢ao da sua existéncia”. A autora ressalta
que toda experiéncia vivida pelo ser humano passa a fazer parte dele
como se o ato de conhecer despertasse o interesse, a necessidade e o
desejo, colocando-o num circuito ou processo que culminara no ato
da compra. Sobre o processo de consumo, Baccega (2008, p.3)
explica que:

consumidor ndo ¢ um processo isolado: relaciona-se com todos
os contextos sociais. Suas representagdes, seus valores
perpassam as diversas esferas de atividade. O processo de
consumo revela-se como um conjunto de comportamentos com
0s quais o sujeito consumidor recolhe e amplia, em seu ambito
privado, do modo que ele for capaz de ressignificar, as mudancas
culturas da sociedade em seu conjunto.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) sistematizaram as fases desse
processo de compra ao qual denominaram processo de decisdo de
compra. Essas etapas compreendem: reconhecimento de necessidade,
busca de informacao, avaliagdo das informagdes, compra, pés-compra:
uso e descarte. Segundo Kotler (2006, p.183), os “estimulos ambientais
e de marketing penetram no consciente do comprador. As
caracteristicas do comprador e seus processos de decisdo levam a
certas decisoes de compra”. Entretanto, para Morin (1997, p.29), “o
conhecimento pode ser legitimamente concebido como o produto de
intera¢des bio-antropo-socio-culturais”, em que cada individuo possui
entdo sua forma de perceber e conceber seu entorno, seu “Umwelt”,
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pois as percepcgdes estdo sob controle de condigdes fisioldgicas,
psicoldgicas, culturais e historicas.

Conforme mencionado anteriormente, 0 autosservigo gerou o
fenomeno da compra por impulso, isto ¢, a aquisi¢do de produtos a
mais que o planejado e/ou necessario. Esse fenomeno tem sido muito
bem explorado pela area de marketing que encontrou e usa estratégias
—conhecidas como merchandising — muito eficazes para administra-lo.
Segundo Costa e Crescitelli (2003, p.232) “merchandising ¢ uma
atividade mercadologica que se destina a conduzir os bens através dos
canais de distribui¢do”, tendo como alvo a rentabilidade, tanto para a
inddstria como para o varejo.

Merchandising € uma das grandes estratégias da industria cultural
utilizada nos supermercados. De acordo com Adorno (1971), o termo
industria cultural foi empregado pela primeira vez, em 1947, por ele e
Horkheimer. O conceito ja existia com denominagao “cultura de massa”,
mas essa expressao foi substituida pelos autores por “industria cultural”.
Vale destacar que a expressao nao se refere a uma cultura ligada a
origem ou ao gosto popular, pelo contrario, o objetivo dessa industria
¢ de criar “[...] produtos adaptados ao consumo das massas e que em
grande medida determinam esse consumo”. (ADORNO, 1971, p.287).
O autor explica que a:

industria cultural inegavelmente especula sobre o estado de
consciéncia e inconsciéncia de milhdes de pessoas as quais ela
se dirige, as massas ndo sdo, o fator primeiro, mas um elemento
secundario, um elemento de calculos; acessorios da maquinaria.
O consumidor nao ¢ rei, como a industria cultural gostaria de
fazer crer, ele ndao ¢ o sujeito dessa industria mas seu objeto.
(ADORNO, 1971, p.288).

Rocha (1995) aponta uma relacao entre sociedade industrial e
industria cultural que pode ser observada numa retrospectiva historica:
ambas surgiram na mesma época ¢ vem evoluindo também
paralelamente. Por outro lado, seria uma tarefa ardua estabelecer se o
fortalecimento da sociedade cultural provocou o da industria cultural,
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ou vice-versa. Noutras palavras: a sociedade industrial ¢ responsavel
pela “producdo em série” enquanto que a industria cultural responde
pelo “consumo em série” e volta-se a uma duvida apontada: é a
producgdo que alavanca o consumo ou € o consumo que alavanca a
producao? Emogdes, sentimentos, pensamentos e representagoes,
Rocha (1995, p.36) os relaciona com a industria cultural dizendo que:
“A industria cultural repousa no solo das emogdes codificadas,
sentimentos obrigatorios, sistemas de pensamento e representagdes
coletivas da sociedade que a inventa, permite e sustenta.”

Tanto a industria como o varejo tornam-se especializados no
foco da venda por impulso com a criag@o e colocaciao dos materiais
no ponto-de-venda. E uma “tirania” que pode ser defendida por
estes setores pela liberdade que o consumidor tem de comprar ou
nao, mas o cliente no supermercado encontra um ambiente
artificialmente preparado para estimula-lo de varias formas. Os
sentidos humanos sdo estrategicamente pensados para que sejam
grandes receptores e estimuladores do consumo. A principal
estratégia do merchandising para “capturar” o consumidor e fazé-
lo comprar por impulso ¢ o cuidado dispensado a colocagao dos
produtos nos pontos de venda.

Os comerciantes e as industrias defendem-se das criticas
argumentando que o cliente tem liberdade de comprar ou ndo, mas se
calam quanto as artimanhas usadas por eles para ndo dar tempo ao
consumidor de pensar se realmente precisa daquilo que vai adquirir,
pois estao voltados apenas para os resultados econdmicos. Mantém a
forte convicgdo de que “[...] se os fregueses de repente parassem de
comprar por impulso, toda a economia iria ruir. Para muitas lojas, as
vendas complementares e de impulso significam a diferenca entre lucro
e prejuizo”. (UNDERHILL, 1999, p.54).

1«

[...] o conceito de industria cultural ¢ inseparavel de uma teoria critica da produ¢do e do
consumo de cultura, na qual o polo dominante é o da produgdo. A expressdo mais direta disso
consiste na concepgdo da industria cultural como o conjunto dos diversos meios de produgdo e
difusdo de material simbdlico na sociedade, articulado por grandes conglomerados empresariais,
que ocupam o seu centro”. (COHN, 2008, p.66).
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Metodologia e analise do corpus

Adota-se a fotografia como suporte de construcao do corpus. As
imagens sdo selecionadas e seu significado ¢ definido. As conclusdes
sdo obtidas pontuando o significado levantado em cada exemplar
fotografico. A subjetividade do olhar do fotografo, neste caso, €
incorporada como elemento da vastidao das possibilidades presentes.
Sobre esse papel da fotografia, assim se expressa Morin (1970, p.25):

A mais banal das fotografias detém ou apela para uma certa
presenga, ¢ isso sabemo-lo e sentimo-lo nés, uma vez que
conservamos conosco, em nossa casa, as fotografias e as
exibimos, ndo s6 para satisfazer a curiosidade de estranhos, mas
também pelo prazer evidente de nos proprios as contemplarmos
uma vez mais, de nos reconfortarmos com a sua presenga, de as
sentirmos ao pé de nos, conosco, dentro de nos, pequenas
presencas de algibeira ou de apartamento, ligadas a nossa pessoa
ou ao nosso lar.

Os estudos realizados com o objetivo de encontrar estratégias
eficazes para transformar as pessoas em receptores passivos de
propagandas, alcangcaram um nivel muito sofisticado. Um desses estudos
se refere aos primeiros contatos dos clientes nas lojas: entradas e
estacionamentos. Underhill (1999, p.45-46) chama estes espacgos de
“zonas de transicao”, ou “pista de pouso”, onde o cliente passa a ser
“ambientado” para comprar, ou melhor, formatados e padronizados, “[...]
quanto mais rapido as pessoas andam, menor seu campo de visdo
periférica” e com isso nao localizam as informagdes a sua volta.

Para minimizar esta situagdo, a loja coloca as informagoes (ofertas,
cartdes de compra, crédito, normas de seguranca, produtos etc.) em
grandes materiais e tamanhos de letra, de forma sintética, na tentativa de
reducao da “zona de transi¢ao”. Apds o publico ter percorrido este espaco,
encontrard em cada area, agdes e configuracdes destinadas a colocar, em
suas mentes, o desejo de adquirir os produtos. Um dos mecanismos
utilizados pelos supermercados nos locais de entrada dos clientes € o uso
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de escadarolante (Figuras 1 e 2) que, muito além de uma preocupacao
com o conforto, estd embutindo um mecanismo de agilizar o acesso a loja
de quem esta “fora” para “dentro”.

Figura 1 - Visdo de uma “zona de transi¢do” pela escada rolante
com utilizagdo de cartazes, contendo ofertas
Fotografia: Desire Blum Menezes Torres
Fonte: Acervo pessoal da autora

Figura 2 - Nesta imagem, a “zona de transi¢do” aproxima a escada rolante
a funcionarios do setor de guarda-volumes e embalagens
Fotografia: Desire Blum Menezes Torres
Fonte: Acervo pessoal da autora
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Figura 3 - Visdo de uma drea no estacionamento em que os carrinhos de
compra ja se encontram disponibilizados aos clientes
Fotografia: Desire Blum Menezes Torres
Fonte: Acervo pessoal da autora

Figura 4 - Nesta imagem, os carrinhos de compra se acham no percurso entre o
estacionamento e o acesso ao setor de compras. O primeiro contato do cliente
com a loja é influenciado por essa disponibilizagdo.

Fotografia: Desire Blum Menezes Torres
Fonte: Acervo pessoal da autora

A preocupagdo com a ergonomia dos clientes foi destacada por
Underhill (1999) como estratégia de aquisicdo dos produtos. Um
exemplo ¢ o treinamento dado aos funciondrios para oferecer cestas a
qualquer cliente que entra nas lojas, ou carrinhos e cestinhas bem
proximos de seu campo de visao (Figuras 3 e 4), para que com as maos
livres, ou mais descansadas, possam ter “folego” para carregar mais
produtos até os caixas. Para Underhill (1999, p.53) “a matriz mais
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complexa de tragcos anatomicos € comportamentos humanos que
determinam como fazemos compras”, e complementa dizendo que quanto
mais confortavel, facil e pratica possivel for a experiéncia de compra,
mais produtos serdo vendidos.

Os sentidos humanos (tato, visao, paladar, audi¢ao e olfato) sao
estimulados de varias maneiras no varejo, com grande destaque nos
supermercados. Na area mercadoldgica, estes estimulos recebem o
nome de marketing sensorial ou marketing experimental. (KOTLER,
2006; UNDERHILL, 1999). O objetivo ¢ fomentar o processo da
compra por meio de agdes que envolvam os seus sentidos. Assim, o
paladar ¢ despertado com degustacdes; o olfato com aromas conforme
a preferéncia feminina ou masculina, idosos, jovens, adultos — ou
voltado a despertar a fome; a audigao pela escolha da musica ambiente:
de manha, para despertar, e no final do dia, para desacelerar, acalmar.
Nesse campo, ha também o antncio de produtos e ofertas que soam
pelos alto-falantes.

O tato ¢ estimulado com demonstragdes e manuseio de produtos,
como também pela refrigeracdo que o cliente ira sentir se for um dia
de clima quente. Ha o contato fisico com equipamentos da loja:
vestiarios, bancos, carrinhos, cestinhas, sacolas etc. A visdo ¢ atraida
pelo design dos produtos, das embalagens, pela diversidade e
variedade, publicidades e promogdes da loja, exposi¢ao dos pregos,
lay-out dos produtos e da loja com a visualiza¢do do que o cliente
esta adquirindo.

Ha também, por outro lado, os aparatos de preservagao deste
sistema urbano, principalmente nos grandes supermercados (Figuras
5, 6 e 7): cameras de vigilancia de longo alcance e precisdo, e
cumprimentos na entrada por funciondrios. Saudacdes vindas, muitas
vezes, de senhoras de idade a servico da inibi¢ao de furtos no interior
da loja. Segundo Underhill (1999, p.48) “especialistas em seguranca
afirmam que o modo mais facil de desencorajar roubos em lojas ¢
fazer com que os vendedores reconhegam a presenca de cada fregués
com um simples o0i”.
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Figura 5 - Supermercado com area do estacionamento contendo informagoes
sobre o sistema de seguranca
Fotografia: Desire Blum Menezes Torres
Fonte: Acervo pessoal da autora

Figura 6 - Nesta imagem, a cdmera de seguranga encontra-se na entrada principal
Jjuntamente com adesivo de uma empresa de seguranga terceirizada
Fotografia: Desire Blum Menezes Torres
Fonte: Acervo pessoal da autora
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Figura 7 - Outro exemplo de estacionamento com recurso para ser monitorado
Fotografia: Desire Blum Menezes Torres
Fonte: Acervo pessoal da autora

Observa-se assim, que por tras de agdes como o riso,
cumprimento e entrega de cestinhas pelos funcionarios estdo praticas a
servico de alguma tarefa sendo executada. Pode-se dizer que as redes
supermercadistas se caracterizam como um grande celeiro de
disseminag¢ao da padronizagdo de relagdes enrijecidas do comércio,
propiciada por mecanismos de tensdo do dentro e o fora; e que outrora
estas relagdes eram carregadas de significados de amizade, conhecimento
e trocas sociais como se pode ver em feiras livres e nos mercados
publicos, conforme aponta Renn6 (20006).

O espaco dos supermercados de rede tem seus holofotes para os
produtos e a comunicagao interpessoal nula ou limitada. Entre os passos
apressados e as disputas pelo espago no estacionamento, carrinhos de
compra e nas filas, as pessoas sdo alvos a serem vencidos e ndo para se
relacionar.
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Consideracoes finais

O propdsito da pesquisa que sustenta esses resultados € o de analisar
e avaliar os impactos do novo ambiente de comunicagao que se forma a
partir do conceito de autosservigo. Os supermercados modernos s3o um
ndo-lugar porque as pessoas ndo desenvolvem relacionamento com os
atendentes ou proprietarios como ocorria no tempo das quitandas, feiras
e mercearias. Esta forma de comércio ndo foi extinta e ainda € possivel
ver o evidente contraste.

A coleta de dados tera prosseguimento e avalia-se a existéncia ou
nao de mesclas culturais no supermercado de rede como componente de
varias séries culturais (comércio, gastronomia, musica, arquitetura,
vegetacao, vestuario, oralidade). Conclui-se com mais uma avaliagdo, desta
vez buscando verificar o grau em que o supermercado de rede fomenta o
esvaziamento das relagdes: um nao-lugar analisado como uma industria
do consumo, reforgado pelas diretrizes do marketing e pelo antagonismo
que despersonifica a feicdo de comunicagao produzida por essas redes.

As analises deverao tornar possivel compreender em que medida a
apresentacdo da informagdo, dos espacos e dos objetos nos
supermercados se configuram como um sistema voltado somente para o
contato das pessoas com mercadorias € ndo com outras pessoas — €
também até que ponto as redes refor¢am a padronizagao existente nesse
sistema, pela produgao em série desse formato.

E evidente que pelo nimero de frequentadores e pela necessidade
de um atendimento rapido e 4gil, o autosservigo se mostra eficaz. Ele ¢
acompanhado de uma tecnologia que permite ndo enfrentar filas na hora
do caixa ou deixar de sofrer grande demora nesse momento, como ocorria
na época do recebimento manual. No entanto, a linguagem do
supermercado de rede, tanto nacional como estrangeiro, prioriza o contexto
economico e exclui o fator social, a memoria do espago, o entorno urbano
e asrelacdes sociais de troca—algo sem duvida capaz de produzir impactos
que merecem avaliagdo permanente.
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