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“A forca de sacrificar o essencial pela
urgéncia, acabamos por esquecer a urgéncia
do essencial”. Reaparece aqui o antagonismo
entre a auddcia e a prudéncia: até onde se
pode ir na auddcia, arriscando pér tudo a
perder, assim como na prudéncia, arriscando
nada a ganhar? Precisamos escolher, apostar.

(MORIN, 2007, p. 50).



RESUMO

A comunicacdo do varejo popular sob a instdncia da recep¢do dos populares
observando a influéncia da seducdo estética dessa comunicacdo no Ponto de Venda. A
metodologia aplicada é Sociologia Compreensiva (Michel Maffesoli). As técnicas que
abordam o objeto de estudo sdo, principalmente, a Pesquisa Bibliografica, a Observacao
Participante. A costura epistemolégica constréi o olhar da pesquisadora com a Sociologia
Compreensiva, precedendo a noc¢des sobre o Hedonismo, o consumo, o consumo popular,
habitos referentes aos populares, fazendo dessas as noc¢des do escrutinio do objeto de

estudo: as Lojas Marisa.

Palavras-Chave: Comunicacdo. Sociologia Compreensiva. Filosofia Hedonista. Consumo.
Consumo Popular. Lojas Marisa. Estética. Recepcdo. Imagem. Michel Maffesoli. Michel

Onfray.



ABSTRACT

Popular retail communication in the perspective of reception by common people,
taking in consideration the influence of the aesthetic seduction of such communication in
the Point of Sale. The methodology used is the Comprehensive Sociology (Michel Maffesoli).
The techniques used to analyze the object of study are mainly Bibliographical Research,
Participant Observation. The epistemological connection constructs the researcher’s point of
view, with the Comprehensive Sociology preceding the notions Hedonism, regarding
consumption, popular consumption, and habits referring to common people. Such notions

will be used to analyze the object of study: Lojas Marisa.

Key Words: Communication. Comprehensive Sociology. Hedonistic Philosophy.
Consumption. Popular Consumption. Lojas Marisa. Aesthetics. Reception. Image. Michel

Maffesoli. Michel Onfray.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Mapa conceitual datese.....cccoeeeeiiiiii 39
Figura 2 - Fontaine, Marcel Duchamp, 1917 ..., 45
Figura 3 - O quUe 0 CONSUMO rePreSENTA....uu ittt e e e e e e eeaae e e eeeeas 57

Figura 4 - Anuncios para Campanha da Divisdo Ambiental do Governo belga. Titulo “Pense

sobre 0 que ele conNsoME antes A& COMPIAT” ......oeeivvveiiiiiiieeeeeeeeeerreeee e e e eeeerrrreeeeeeeeeeessnanas 59
Figura 5 - Anuncio para Akatu. Titulo “Mais Carros, menos ar limpo.” ......ccceeeeeeeereevvrvrennnnn.. 60
Figura 6 - DisCUISO INTOrMATtIVO .....coovviiiiiiiiiieceeeceeceee e e e e e e e e eeeee e 70
Figura 7 - Contrato de Comunicagdo PUBIICILAria. c.....ceeeiiiiiiiiiiiiiiieeee e 86
Figura 8 - Exemplo anuncio varejo popular — P6s-Modernismo .........ccccevvvveeeeeeeeeeeeennnenennn. 99
Figura 9 - Exemplo de anuncio de produto — Modernismo .......cccceeeeevrveeriiieeeeeeeeeeriininennn. 100
T {0 = T O I WoT=To ] o F-] o= I 1= =SSN 107
Figura 11 - Circulaga@o dO CPC......ccooiviiiiiiieeeieeeeeeeetcee e et e e e e e e e e e e e e e e e e eeesaaane e 118
Figura 12 - Vendedora e compradora em negociacdo N0 CPC.........ccevvevviieeeeviiiineeeiinneeeennn, 120
Figura 13 - Fachada de uma l0ja NO CPC ... 120
Figura 14 - Modelos de cartBes MariSa.........cccevveiiiiiiiiiieieeeeeiiee e e e e e e e e e s 127
Figura 15- O que 0 CONSUMO rEPIrESENTA. .. iiiiiiiiiiiiiier ittt er e e e reie s e e earesseseaaeeeeeees 128
Figura 16 - Materiais promocionais - servi¢os financeiros disponiveis nas lojas Marisa. ..... 136
Figura 17 - Ambientacdo PDV Marisa - vestuario infantil ........................l 138
Figura 18 - Ambientacdo PDV Marisa - vestudrio masculino ............cccccooeee, 138
Figura 19 - Vista geral da [0ja MariSa.......ceeiiieiiiiiiiicee e e e e e e s 139
Figura 20 - Detalhe material Liquidagao Marisa.......cccceeeeieeiiiiiiiiiiee e 139
Figura 21 - Material Liquidagao — Vitring Marisa ......cccceeeeeveiiiiiiiee e 143
Figura 22 - Combinac¢ao de produtos N0 PDV MariSa.......ccceuuuuiieeeieeeeieiiiiiieee e 144

Figura 23 - Painel Entrada e Vista geral da loja Marisa .........ccueeeeeiiiieieiiiicceee e, 145



Figura 24 - Sinalizagao de PromMoOGA0 ..ccceeeeeeieeeiiie e 146

Figura 25 - Sinalizagdes de bom prego ..., 147
Figura 26 - Display de ofertas ..., 149
Figura 27 - Para amar ainda mMais .....ccoeeeeeiiiiiiii e, 149
Figura 28 - Displays alusivos a campanha Dia dos Namorados..........ccccceeeeeeiieiiiiiiineneeneennn, 150
Figura 29 - Decoragdes de topo de arara — colecdo de inverno/catalogo..........cccceeeuuvuneee.. 150
Figura 30 - Vista da 10ja S0 LEOPOIAO ..vvuueeiieiieeeiticeee et 151
Figura 31 - ENtrada da LOja...uecceeeiiiieeiiiiieee ettt e e e e e e et e e e e e e e e eennaane s 152
Figura 32 - Vista 8eral da l0Ja ..cooveeiiieeiiiiieieeeeeeeeeecce e 152
Figura 33 - Demarcacdao com produto da secdo Masculing .......cceeeeeeeevveeiiiiiieeeeeeeeeeriicnenee. 153
Figura 34 - Demarcacdao com produto da secdo femining .......cceeeeeeeeivieeeriiiieeeeeeeeeeviceeee. 154
Figura 35 - Detalhe SECA0 [INGEIIE. ..ccuuriuieeeiieeiieeceee e e e e e e e er s 154
Figura 36 - Detalhe de preco/sugestdo de presente com vista da loja ao fundo ................. 155
Figura 37 - Detalhe programacao visual do exterior dos provadores ........ccceeeeeeveevvvvvnnnnne.. 156
Figura 38 - Detalhe painel CheCk-0Ut......ccoouiiiiiiiiiiiici e 156
Figura 39 - Catdlogo # Vou de Marisa. O guia da nossa moda — Capa e contracapa ............ 157
Figura 40 - Catdlogo # Vou de Marisa. O guia danossamoda—p. 2-3 ......ceeeeeiiiiiiennnnnnnnn. 158
Figura 41 - Catdlogo # Vou de Marisa. O guiadanossamoda—p.4-5.......ccccceeiiiinnnnnn. 158
Figura 42 - Catdlogo # Vou de Marisa. O guia danossamoda —p. 6-7 ......ccceeeeeieiiennnnnnnnn... 159
Figura 43 - Catdlogo # Vou de Marisa. O guia danossamoda—p. 8-9 .......ccceeeeeeinnnnnnnn.n. 159
Figura 44 - Catdlogo # Vou de Marisa. O guia da nossa moda —p. 10-11 .....................l. 160
Figura 45 - Catdlogo # Vou de Marisa. O guia da nossa moda—p. 12-13 ................oooel. 160
Figura 46 - Catalogo # Vou de Marisa. O guia da nossamoda—p. 14-15 ........ccovrrrrvnnnnnnn... 161
Figura 47 - Catalogo # Vou de Marisa. O guia danossamoda—p. 16 e 17.......cccovvrrvrennnnn... 161
Figura 48 - Catalogo # Vou de Marisa. O guia da nossa moda — p. 18-19 .........ccevvvrvvvrnnnnn.n. 162

Figura 49 - Catdlogo # Vou de Marisa. O guia da nossa moda — p. 20-21 .........ccevvvvrrvnnnnnn.n. 162



Figura 50 - Catdlogo # Vou de Marisa. O guia da nossa moda —p. 22-23 ........ccceeveeeeeennnnnn. 163
Figura 51 - Folheto frente e verso encartado no catdlogo # Vou de Marisa ........................ 163
Figura 52 - Articulagao do programa de presenca .....cooeeeeeeeeeeeiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 170

Figura 53 - Display campanha Namorados ........ccoeveviiiiiiiiieeeee e, 173



LISTA DE GRAFICOS

Gréfico 1 - Domicilios particulares permanentes, por classe de rendimento nominal mensal
domiciliar per capita (em salarios MiNIMOS) .........cuvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieereeeeeeeeeee ... 72

Gréfico 2 - Marisa é a primeira loja que vem a mente das consumidoras quando se refere a
compra de lingerie [ PeGAS INTIMAS......c.uuiiiiiiieeeeeeiiieeeeeeiree e et e e e e erre e e e e rrreeeeeeaaeeeeeeanees 124

Gréfico 3 - Formas de pagamento na Rede Lojas Marisa ..........cevvvvveeeeeeeeereeriniiieeeeeeeeeeennnnn. 126



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Diferencas esquematicas entre o modernismo e o pds-modernismo

Quadro 2 - Semelhancas pds-modernidade (Hassan) e Comunicacdo de Varejo Popular...... 96

Quadro 3 - Analise método/pesquisa N0 PDV........ccueeeeeeiveeeeeiiieeeeecireee e



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Classe Econdmica Brasileira segundo ABEP. ........ccccoeiiiiiiiiiiiiieiccecee e 17
Tabela 2 - Grandes regides - Taxa de Fecundidade Total — 2000 a2 2010 ......ccceeeeerevvrrrrnnnnnn... 73

Tabela 3 - Resumo série histOrica PISA € 0 BrasSil..c.ueeeeeeeeeeeee e 83



2.1
2.2
2.3

3.1
3.2
3.3

5.1
5.2
5.3
5.4
5.5

5.5.1
5.5.2
5.6

5.7
5.8

7.1
7.2

7.3

SUMARIO

INTRODUGAOD.......cecueereerecnreiseesseessesssesssesssessssssesssesssesssessssssesssesssessssssssssssssesssesssensns 15
CAMINHOS METODOLOGICOS — ATOS COMUNICATIVOS DA SOCIOLOGIA
COMPREENSIVA ......ueiiiititiinitnteincnresicssnesissssresssssssse s sssssessessssseesessssseesesssnsens 23
A SOCIOLOGIA DO IMAGINARIO .....oouivvevieiteteieeeieteieee ettt 23
OS CINCO PRESSUPOSTOS DA SOCIOLOGIA COMPREENSIVA DE MICHEL MAFFESOLI 26
A ESTETICA SEGUNDO A ABORDAGEM DA SOCIOLOGIA COMPREENSIVA ................. 32
HEDONISIMO ......cuiiiiiiinnniiiiieniiiiinnneisisssessssssssesssssssesssssssessssssssesssssssssssssssssesesss 40
MATERIALISMO HEDONISTA DE MICHEL ONFRAY....ccoiiiiiiiiiiee e 40
O PRAZER = O HAPAX EXISTENCIAL......ocviueiivetieiereteteeeteteeeet et 49
CRUZAMENTOS EPISTEMOLOGICOS ENTRE MAFFESOLI E ONFRAY .......cocveveererennen. 51
[0 200 11 11/ 0 52
O CONSUMO E O MERCADO.......etiiiiiiieeeeiieiee et e e e e e nnnneeens 52
L0 B0 ] I 67
O POPULAR E A ECONOMIA ...ttt e e 67
O POPULAR E A FAMILIA......oouiiietctieeteteeeeeete ettt ettt ane 72
0 POPULAR E OS HABITOS DE CONSUMO ......cocoveierieiieieteeeereteeeee et 75
O POPULAR E O LUXO ...ttt ettt et e e s e e s enneee e s sannnee s 79
O POPULAR E A LEITURA DA PECA DE COMUNICAGAO: OS ASPECTOS EDUCACIONAIS
................................................................................................................................. 80
Como vender para quem nao compreende 0 qUE I&? .........eveeerrrreeeeennerrecerreeeennnes 81
A publicidade e seu entendimento ancorado no texto: ........cccceeeeeeiiiciiiiinennnennnne. 85
A ESTETICA POPULAR ..ottt ettt ettt ettt ae et et e s s s sess s s seneas 87
A ESTETICA MODERNA E A POS-MODERNA ......coovvetitiieieteteeeeteteeeteteee e en e 93
OBSERVAGAO PARA FUTURO TRABALHO.......ccviieiietieieieieeetee ettt 101
A ATMOSFERA DE LOJA ......uuueiiiiietiiicintesssssnnessssssnsessssssssssssssssse s sssssssessssssnsesssnes 102

A OBSERVAGAO DO VAREJO POPULAR: CENTRO POPULAR DE COMPRAS (CPC).... 114

A METODOLOGIA ..oe ittt et e e et e e s e eeeaes 114
AS IMAGENS DO VAREJO POPULAR SOB A OPTICA DA SOCIOLOGIA COMPREENSIVA DE
MICHEL MAFFESOLI ....iiiiiiiiiiiie ittt e e 114
A ESTETICA E A CULTURA POPULARES .......oviietiictieieteeeeteeteee ettt 117



7.4  AVISITA AO CENTRO POPULAR DE COMPRAS (CPC) «euuvveeeeaiiiieeeaiiieeeeeiieeeeeeiieeens 118

7.5 CONCLUINDO A INVESTIDA NO CPC...ouiiiieiiiiieeeeieie ettt e e e e et eeeeas 121
8 100 8 Y 2 1 122
8.1 PORQUE ESCOLHER A REDE DE LOJAS MARISA? ...oniiiiiieiiceee et 122
8.2  MISSAO DO GRUPO MARISA......oovieietietieeeeete et eteeeteete et et eeeeaeetesreeaeeseeaeeneeneesaeeneas 123
8.3  RESUMO DAS CARACTERISTICAS DA REDE DE LOJAS MARISA ......c.covvvveeerierecreeeennn. 123
8.4 CRUZAMEI\{TO EPISTEMOLOGICO DOS CAPITULOS ANTERIORES COM O RESUMO DAS
CARACTERISTICAS DAS LOJAS MARISA ...t e e 127
8.5  OBSERVAGOES SOBRE A LOJA MARISA ....c.oouiietiietiieteteteiete et 134
8.5.1 NEZOCIO 1 — VArQJO ....ceeerrreeennnnneeeeeenreeennsseseesseensesnsssssssessesssssssssssssssesssnnsnsssssssssans 134
8.5.2 NegoOCio 2 — Servigos FINANCEIT0S. ....ccceeeurreeeeereereeennnneeesreeeeennnsssseesssesesnnnnsssssssseans 136
8.6  VAREJO — PRIMEIRA OBSERVACAO DA LOJA MARISA — FEVEREIRO DE 2012............ 137
8.6.1 IMPressao 0a LOjJa ...cceeeerreeeennnnieeeeereeeeennsseeeeseeeeeeenssssssesssesessassssssssssesssnnsnsssssssssens 137
8.7  VAREJO — SEGUNDA OBSERVACAO DE LOJA MARISA = MAIO 2012 ......cccoevevenrenee. 145
8.8  ANALISE DOS DADOS COLETADOS TENDO COMO BASE OS PRESSUPOSTOS TEORICOS
DE MICHEL MAFFESOLI (2007) ..ceeetietiteeeeeeeesiiiiteeee e e ettt e e e e e s e siisnaaeeeee e e e 164
9 REFLEXOES F’INAIS SOBRE AS VISITAS AS LOJAS MARISA EM CRUZAMENTO
EPISTEMOLOGICO ......coiiiiiiimneeiiiiiiiiiieeneeeiiiiisininesssasssisssssisssssssssssssssnnessssssssssssssnns 166

9.1 AIMAGEM DO CONSUMO RECONSTRUIDA COMO IMAGINARIO IMANENTE DO

CONSUMIDOR ..., 166
REFERENCIAS ......cueeietrtrtesssessseseseesesstssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssesessssssssstssssssssssssssssens 178
ANEXO 1 - Tributagao Indireta e Injustica Fiscal .........ccccoiiiiirmmnnniiiiiiiiiennnnnniiinneenne. 187
ANEXO 2 — Transcri¢do da Voz do Brasil 8/8/2011 ........cccccceereevrneerrecrsneeerecssnneesessssneesesssnne 189
ANEXO 3 - Tabelal - Pessoas Responsaveis pelos Domicilios, por Sexo, segundo as Grandes

REBIDES. ... i iiiiiiiieinniiiiieiiiieennneiieeeeiiteennssssssseessssennnsssssssssssssesnnnsssssssssssssnnnnsssssssssnns 192
ANEXO 4 — Lojas Marisa — HiStOrICO ......cccccecceuunnnnnnnnnnnnnnnnssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsns 193

ANEXO 5 — AsSiNatura SONOra — CD QUAIO.......cceeuuereenirerenirennirennerenserensseesesersssssesssessnsesennnns 210



15

1 INTRODUCAO

Falar, pensar, ler, escrever sobre o varejo é um assunto sempre em foco para
esta autora que, no seu fazer publicitario, acompanha as questdes sobre o tema, e
atualiza-se constantemente. Inicialmente trabalhou criativamente para marcas do
varejo popular, impondo um olhar diferenciado na comunicagdao, relativizando

estereodtipos e postulando o respeito criativo que o segmento merece.

Esse interesse resultou na pesquisa da tese, tendo sido também o foco do
mestrado defendido na PUCRS, em 2008: A Comunicacdo do Varejo Popular O Que (Por
Que) Ndo Muda? O Varejo do Rio Grande do Sul — 1970 a 2000 — aprovado com Louvor.
Logo, a presente tese, A Comunicacdo do Ambiente de Varejo Popular sob a Influéncia
da Seducdo Estética, € uma continuacdo motivada pela curiosidade e pelo desejo da
autora em estreitar lagos com o varejo, com o consumo e com a sedu¢do da

comunicacao.

A tese propGe enfatizar o aspecto hedonista da comunicacdo no varejo como
influéncia da estética do Ponto-de-Venda popular, doravante chamado de PDVp. Nessa
etapa, utilizar-se-4 Michel Maffesoli, com o método da Sociologia Compreensiva.
Segundo Umberto Eco (2007, p. 56), em Como se Faz uma Tese, esta tese é “uma
intervencao direta na contemporaneidade”, ou seja, o estudo da seducdao estética no
PDVp requer a observagdo participante do pesquisador de ordem pratica, visando a

realizacdo dos objetivos deste estudo, que se desenrolam ao final desta introducao.

No Mestrado, o interesse deu-se principalmente na fase da produc¢ao do objeto
de pesquisa: a comunicac¢ao do varejo do Rio Grande do Sul entre os anos 1970 a 2000,
tendo como a formacdo do corpus os anuncios de varejo publicados no jornal Zero
Hora. Agora, na Tese, a observacdo sera relacionada a percepc¢ao da recepgdo, ou seja,
consumidores populares no PDVp, isto é, nas Lojas Marisa. Nesse caso, o corpus serd a
investida comunicacional existente no PDVp, em que serdao consideradas as imagens
nos suportes comunicacionais, como cartazes, banners, folhetos, faixas, além de outros
suportes de ocorréncia nesse espago, bem como as encenag¢des e interagdes entre

consumidores — vendedores — PDVp das Lojas Marisa.



16

Ao estudar a Imagem mais a Experiéncia, veem-se os contornos da nocgdo de
comunicacdo pretendida para o trabalho, quando se considerard ndo apenas a noc¢ao
de imagem em suportes tradicionais, mas também a construcdo das imagens mentais,
pois, conforme Rahde?, “Comunicacdo é Processo, através da experiéncia do momento
alimenta-se a cultura. Entdo fazer, falar, estudar comunicacdo é fazer, falar, estudar

cultura”.

Confirma tal ideia a pesquisadora Irene Machado (2001, p. 290), sobre a nocdo
de efeito de sentido: “As mensagens ndo apenas tém sentido, mas sdo sentidas.
Produzir sentido ndo é transmitir algo ja dado, mas construir uma dimensdo sensivel

em ato de troca”.

O trabalho expde a instancia comunicacional do consumo popular e sua
indubitavel importancia na manutencao do equilibrio social, compartilhando o social no
gue se refere ao desejo: uma sociedade pouco desejante é uma sociedade amorfa, sem
ambicdo de progresso. Ao mesmo tempo uma sociedade com caréncias infinitas, sem
perspectivas de melhoras é uma sociedade rebelde e acuada. O varejo oferece um meio
para a logistica oferta/demanda aconteca. Toma providéncias para estabelecer o
equilibrio e a continuacdo de um ciclo econbmico, e a autora afirma-o também
sociolégico. Logo, estuda-se o varejo como fendmeno de comunicagao e social.

O varejo como palco do consumo presencia o comportamento e acompanha as
mudangas de publicos (recepgdo), tecnologia, produtos, bem como registra os tragos
culturais mais perenes e tipicos de um povo, formando um recorte da sociedade em
tempo e lugar. As classes populares é o acontecimento da sociedade brasileira nesta
década, sendo responsavel, em parte, pela poupanga interna, pelo desenvolvimento e
pelo equilibrio econémico do Brasil. Em um ambiente controverso e mutante,
aprofundar os estudos no varejo e nesta populagdo sinaliza a evolugdo e a
especializagdo que o assunto exige.

Reis (2008, p. 25) escreve em sua dissertacdo: “assim como o consumo, o varejo
é o altar da pds-modernidade. Vive-se em estado fractal da multiplicacao ao infinito de

todas as formas, objetos, linguagens.”.

! Citacdo de sess3o de orientac3o.
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Com essa nogao, dirige-se a credibilidade e a relevancia do tema deste estudo:
“A comunicacdo do ambiente de varejo popular sob a influéncia da seducdo estética”. A
tese explora o varejo em sua dimensdo sociolégica, na comunicacdo de trocas
simbdlicas, e recorta a influéncia da estética que esse espaco tem sobre as classes
populares. Essas classes vém engrossando a economia, e tornando-a vidvel tanto no
mercado interno do Brasil, quanto no sucesso de marcas que tém a consciéncia de
estudar esse segmento para melhor oferecer produtos e servicos. Estudar as classes
populares é motivo de uma curiosidade incansavel da autora, ja que é a massa de
pessoas que corresponde a 66,9% da base econOmica brasileira — segmento C1 a E,
auferindo um rendimento mensal de RS 410,00 a RS 1.650,00. A autora arbitrou utilizar
o Critério de Classificacdo Econdmica Brasil, definido pela Associacdo Brasileira de
Empresas de Pesquisa (ABEP), que é exclusivamente de classes econOmicas, isto €, a
renda média familiar mensal, formulando o poder de compra de grupos de
consumidores. Os valores atualizados, com base em dados de 2011, estdo

demonstrados na Tabela 1 a seguir’:

Tabela 1 - Classe Econ6mica Brasileira segundo ABEP

A1 | 0.5% A1 | 42-46 | 14.550

A2 41% A2 35-41 9.850
B1 9.2% | B | 29-34 | 5.350
B2 19.40% | B2 | 23-38 | 2.950
c1 | 25.6% €1 | 18-27 | 1.650
c2 \ 23.1% c2 14-17 1.100
D 17.1% [ ¢ | @38 | 750
B 11% e | o=z ] 410

Fonte: IPC Marketing, 2011, p. 9-10.

As classes sociais também contribuem com o esbog¢o, pois tém um aspecto
abrangente, considerando, entre outros fatores, a posse de bens, a educagdo, a

ocupacgdo, os rendimentos e outros aspectos que retratam radiografia do grupo. Para

2 |PC MAPS 2011. Dados demograficos. Manual de operagdo do software e descricdo da metodologia Versado
5.3. Sdo Paulo: Ipc Marketing Edit., 2011.p. 9-10.
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as classes populares, considera-se de C1 a E, pois essa massa em forma viva acultura-se
com novos modos de producdo em decorréncia do incremento e possibilidades de
renda, bem como tem oportunidades que geracbes de pais e avds ndo tiveram. Seu
devir ainda é uma duvida frequente para pesquisadores e em planejamentos
estratégicos e operacionais de empresas. O que se sabia na década passada, hoje ndo
serve mais como perfil dessas pessoas. E necessdrio auditad-las diariamente em seu
cotidiano, para assim perceber suas nuances e, sim, através delas, estar atenta a

mudanca.

Consumir certas categorias de servicos e produtos ainda é novidade para os
populares: captar as idiossincrasias, e, exuma-las sob os aspectos comunicacionais da
Sociologia Compreensiva, acredita-se, revelard a importdncia desse momento, que
Michel Onfray (1999) chama de Hapax. Em resumo, tira o foco da economia da
eficiéncia econGmica, e poe as luzes sobre o principio da comunicacdo do prazer. Para
0 prazer existir, necessita de individuos e de corpos. Logo o prazer do corpo é o
propulsor dos investimentos na economia. Perceber o momento do Hdpax como
momento importante na percep¢ao comunicacional, na recep¢ao do varejo popular é
dar continuidade a questdes ndo exploradas na dissertacdo da autora, quando versou

sobre a criacdo e producdo do varejo.

O wvarejo, a loja, o transito comunicacional existentes nas trocas
comprador/atendente explicam mais que a transacdo econdmica, revelam a
importancia que a vida emprega ao transacionado. As imagens, mesmo que nao
pictdricas, ou seja, os eventos presentes da transagdo sdo tdo ou mais importantes
guanto as imagens tradicionais da loja e do publico que a frequenta. Essa riqueza sera
apontada por notas de observacdo participante da autora, registros fotograficos e
conversas com compradores e vendedores do ambiente, simulando atos de compra.

Reis (2008, p. 16) reafirma o conceito de comunicacdo como toda a forma de
expressao, entendimento, a¢cdo entre seres que convivem e coabitam ideias, espaco;
enfim, qualquer dimensdao onde a troca de informag¢des denotativas e conotativas
transforme-se em algo comum e publico para pelo menos duas pessoas. Logo,

comunicacao tem a dimensao da existéncia e da possibilidade de senti-la e sensibilizar.
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Maffesoli explica que “o insuperavel vinculo existente entre a experiéncia e a
esséncia das coisas, entre o vivido social e as representacdes que dele diao conta.”, ou
seja, o vivido requer o que Onfray escreve (2010, p. 24): “O fildsofo é fildsofo 24 horas

por dia, inclusive em suas notas de lavanderia [...]".

Tudo indica que a Sociologia Compreensiva requer a impregnacao do
pesquisador no ambiente de pesquisa, a fim de revelar o colorido do vivido e suas

implicac¢Ges, pois Maffesoli (2007, p. 71) comprova que:

Sabemos que as revolugdes politicas sdo anunciadas, preparadas e
desencadeadas por acontecimentos aparentemente anddinos: a fortiori, tais
acontecimentos desempenham um papel maior nestas manifestacdes da
socialidade, que sdo a solidariedade de base, a teatralizagdo ou organicidade
das paixoes, dos gestos e dos discursos.

Utilizar os cinco pressupostos da Sociologia Compreensiva, de Michel Maffesoli
da ampla abertura para novo patamar de exploracdo da imagem, ndo no sentido
somente da forma e de seus significados dados a priori, mas revelar a riqueza
imagistica de toda espécie, tanto pictdrica, quanto no sentido de fato presente, e,

assim, indicar no anédino as conexdes com a pluralidade de discursos.

Dentre os cinco pressupostos da Sociologia Compreensiva de Michel Maffesoli,
ha uma atencdo especial a questdao da Forma e Formismo. Segundo Maffesoli, a forma
é um polipole, representando a sua nascente na estética, na ética, na economia, e na
gnoseologia. Isso parece pacifico de entendimento, pois ja nos é dado pelas nogdes de
semidtica, semiologia. Segundo Barthes (2003, p. 103), “o objetivo da pesquisa
semioldgica é reconstituir o funcionamento dos sistemas de significacdo diversos da
lingua, segundo o proéprio projeto de qualquer atividade estruturalista, que é construir
um simulacro de objetos observados”>. Dada essa premissa, tem-se o ponto de vista do
observador e a orientacdo de fatos pertinentes, isso é um olhar limitador na formacao

do corpus.

? Observado em Barthes, 2003, 15. ed., p. 103. Essa afirmativa Roland Barthes ja havia feito em “Essais
Critiques”, 1964, p. 213.
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Um novo patamar é exposto por Maffesoli, quando detalha a diferenca entre
forma e formismo. Esse ultimo termo foi cunhado pelo autor para designar, aqui, de
forma breve, a revelacdo dos fatos do cotidiano sem o julgamento dos valores ou
recriacdo do que deveria ser ou representar, mas somente expor a exuberancia da
aparéncia social em seu carater efémero, inacabado, banal. Desta sorte pode a
sociologia, aceitando a aparéncia do social, integra-la em grandes estruturas,
delineando configuracdes da vida cotidiana, ou seja, nas palavras desta autora, o
formismo ndo pretende reconstituir os fatos, relendo a luz da estrutura formal, porque
isso ja foi enunciado por outros autores, em outras areas do conhecimento, mas revela-
los, a fim de estabelecer uma conexdo na vida cotidiana. Capta-se a comunicac¢do sob o
pluralismo de discursos e suas aparéncias, tendo o interesse em muitas pequenas
verdades e, ao mesmo tempo, na globalidade, o que a sociologia classica chama de

holismo.

As técnicas utilizadas para atingir os objetivos serdo a pesquisa bibliografica,
fazendo a revisdo tedrica sobre o tema; a observacdo participante no PDVp* Rede de
Lojas Marisa com registro de notas da autora; fotografias do PDVp; conversas com
compradores e vendedores do ambiente, simulando atos de compra.

Esta tese deseja responder a questdo “A investigacdo da comunicagdo como
estética do consumo popular pode ser fator de influéncia do consumo das classes
populares como hapax® existencial?” A partir dessa quest3o, constrdi-se a estratégia de
ataque a pergunta, delimitam-se os objetivos do trabalho:

a) Investigar a comunicag¢dao sob a sedugdo estética do ambiente de varejo
popular.
b) Determinar como a estética influencia a seducdo do varejo no processo

de comunicagao.

c) Verificar como o prazer estético acontece no processo de comunica¢ao

do varejo popular, configurando-se em hapax existencial do consumidor.

* PDVp - Leia-se Ponto-de-Venda popular.

> Onfray, em A Arte de Ter Prazer: por um Materialismo Hedonista (1999, p. 29), explica o que é o Hapax
existencial: “Hapax existenciais, experiéncias radicais e fundadoras ao longo das quais do corpo surgiu
iluminagGes, éxtases, visdes que geram revelagdes e conversées que se configuram em concepgdes do
mundo coerentes e estruturadas”.
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Assim sendo as hipdteses iniciais sdo:

a) A sedugdo estética no PDVp é diretamente relacionada a pulsdo do
consumo.

b) Para as classes populares, o prazer estd na pura aquisicdo, ndo
considerando o aspecto estético.

c) O consumo pode ser considerado o hdpax existencial das classes
populares.

O resultado desta investigacdo foi o texto organizado da seguinte forma:

O Capitulo 2 esclarece nogdes sobre Imagindrio, Sociologia Compreensiva,
Estética segundo a visdo da Sociologia Compreensiva.

O Capitulo 3 aborda a Filosofia Hedonista, propée a simbiose Hedonismo-
Cotidiano-Consumo, através das ideias de Michel Onfray.

Por sua vez, o Capitulo 4 explora o consumo, sua constituicdo, suas tendéncias e
suas mutacoes.

Ja o Capitulo 5 inicia o popular — é uma reflexdo que pretende dar forma ao
publico-alvo a que se endereca o estudo. Visa a compreensdao dos habitos, dos ritos,
das idiossincrasias, das preferéncias, da composicdo familiar, da educacdo, das
dificuldades, das emocgdes.

O Capitulo 6 foi a inovagdo sugerida pela banca de qualificagdo: A Atmosfera de
Loja, ja que é nesse campo que se dard a observagdo participante do objeto de estudo
final: as Lojas Marisa.

O Capitulo 7 constitui-se do relato de uma investigacdo prévia ao objeto de
estudo final, visando a antecipar e a testar método e técnica adotados na tese.

O Capitulo 8 trata da Rede de Lojas Marisa como objeto de estudo e confronto
entre teoria e pratica do trabalho. Arbitrou-se pela Rede em funcdo da praticidade e da
conveniéncia para a autora, bem como por a Rede demonstrar sélido conhecimento
acerca da audiéncia, além de ser vocacionada para o atendimento popular.

O Capitulo 9 s3ao as reflexdes finais acerca da percepc¢ao do PDV Lojas Marisa em

concordancia com os capitulos anteriores.
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A inovacado que este trabalho almeja dirige-se aos gestores de comunicacdo e do
varejo, na medida em que a leitura revela a extensdo comunicacional do que acontece
no PDVp, deslumbrando a dimensdo talvez ignorada: a economia do prazer, a economia
da comunicacdo. Gerencialmente, poderd ancorar investimentos em comunicacdo
eficientes em sinergia com o contemporaneo dos consumidores. Este trabalho é
académico e cientifico, mas com a ambicdo pratica do esclarecimento publicitario
sobre o varejo, podendo servir de inspiracdo para planos de marketing e de

comunicacao.

Boa e esclarecedora leitura.
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2 CAMINHOS METODOLOGICOS — ATOS COMUNICATIVOS DA SOCIOLOGIA
COMPREENSIVA

2.1 ASOCIOLOGIA DO IMAGINARIO

Parece adequado embasar a Sociologia Compreensiva e a Sociologia do Imaginario,
pensando em estabelecer o escrutinio do problema da tese e respectivos objetivos. Pois
estamos no campo da imagem, da estética que, por consequéncia, constroem o Imaginario

de tempo e lugar. Legros (2007, p. 9-10) afirma:

A Sociologia do Imaginario ndo é um campo especifico da sociologia
definido por um objeto, como é o caso da sociologia urbana, do trabalho, da
religido, da educacao etc. Ela é um ponto de vista sobre o social: ela se interessa
pela dimensdo imaginaria de todas as atividades humanas. [...] O imaginario, assim
diz respeito a uma civilizagdo: circula através da histdria, das culturas e dos grupos
sociais.

Dessa forma, Legros (2007) inicia o trabalho sobre a no¢do de Imaginario, resgatando
o interesse dessa sociologia pelo fazer social que, tecido em todas as atividades humanas,
circula na cultura, na histdria das pessoas ou podemos especular que a cultura e a histéria
estdao no imaginario de um tempo e lugar. Esse imaginario estabelece-se como amalgama da
coeréncia social, conferindo credibilidade como fio condutor da visdo que as pessoas tém
das suas possibilidades e opg¢des de vida e mundo. Por exemplo: quando se questiona por
gue um grupo ndo age de acordo como o esperado, devem-se visualizar quais sdao as
circunstancias que formam e conformam o imagindrio dessas pessoas. Qual sua histéria,
seus habitos, sua cultura, suas condi¢cdes de produ¢do nos atos comunicacionais? O autor

afirma (2007, p. 25):

O imaginario social procede, aqui, da descricdo correta do vivido ao
analisar as imagens gerais que escapam da sua interioridade. Se falard (sic) de
fenomenologia social, ou seja, de uma sociologia no meio da qual os fatos ndo sdo
jamais apartados das regiGes da consciéncia, de um olhar sobre as coisas que
coloca entre parénteses sua esséncia.
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Imaginario diz respeito a aceitacdo de crencas, e as condi¢cdes de vivé-las em sua
poténcia. Pode-se ainda afirmar que o Imaginario é a condicdo de verdade existente no
mundo, como retrato da realidade construida sobre este mundo. E a informac3o existente
entre o individuo, sua vida e sua coletividade. Por essas ponderacdes, apropria-se do
Imaginario como caldo em que a sociedade ferve e transforma-se. Legros (2007, p. 25) ainda

contribui:

Do imaginal ao imaginado, das estruturas mentais as situagdes, os objetos
trocam de formato. Eles podem se perder, a despeito de sua originalidade, na
precessdo dos esteredtipos e dos simulacros e se tornarem os protagonistas de
uma comédia caricatural que torna aleatdria toda a distancia indispensavel ao
digno exercicio da responsabilidade. As imagens apresentam delirantes
performances, confiadas aos cuidados de habeis ilusionistas [...].

Desta forma, aplica-se o imagindrio como algo possivel de ser construido e
orquestrado pelo interesse de alguém. Esta-se entrando na seara do Sentido, e este é gerado
a partir da nocao precessc"io6, ou seja, a instabilidade de sentido existente entre as imagens
de mundo e realidade, como se ndo fosse possivel ter apenas uma realidade, mas varias
realidades criadas sob o fomento dos esteredtipos e simulacros que reconstituem a vida em
poténcia do que deveria ser, e ndo pelo que acontece no grupo. Reivindica-se o pluralismo, o
politeismo, as pulsdes criativas, o hedonismo do presente, o0 mundo de Dionisio em
intersticio a visdo prometeica, ascético da modernidade. A visdo do imaginario requer a
complexidade da pds-modernidade, considerando-se, orgias, residuos e incoeréncias vitais
gue a razdo ndo tem alcance na légica, somente a fé e a crenga abstratas. A matéria
subterranea das coisas na sociedade sinaliza a convivéncia entre o natural e cultural, do
espaco social e sentimento estético.

Para Legros (2007, p. 101), “Maffesoli se imp6s como o principal tedrico da sociologia
do imagindrio, situando-a na dimensdo prospectiva e na atualidade da tradicdo dos
fundadores da disciplina”, e agora passamos a refletir sobre os cinco pressupostos da

Sociologia Compreensiva:

® Ato ou efeito de preceder. — PRECEDENCIA. Precedéncia: s. f. Qualidade ou condicdo do que é precedente;
preferéncia.
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Roberto M. C. Motta, na apresentacdo de Conhecimento Comum (2007, p. 10),
afirma que segundo Maffesoli, “toda experiéncia tem poder cognitivo, tudo é método, tudo

é caminho, tudo serve a sociologia”.

A metodologia utilizada no trabalho serd a Sociologia Compreensiva de Michel

Maffesoli (2007, p. 19):

O método compreensivo permite uma abordagem indutiva, toda ela feita
de discernimento e rica em matizes. O “conhecimento ordindrio” chama a baila a
surpresa e o abalo que, hd muito instituem e constituem os fundamentos de toda
obra de pensamento. Ela prepara as armas, polindo-as para “sutis partidas de caga”
que, aqui e agora, dizem respeito ao que se vem procurando: a vida em seu eterno
recomego, [...] a vida em sua dimensao eterna.

Sob esses nomes e premissas do como fazer a construcdo do pensamento, vém a
cena questdes do valor do cotidiano, as cenas fortuitas do dia a dia que nos remetem ao que
Maffesoli descreve como “pequenos nadas”, mas que remetem a tOnica do pensar e as

profundezas de uma época.

Morin (2007, p. 153) contribui:

Ora, o problema crucial do nosso tempo é o da necessidade de um
pensamento apto a enfrentar o desafio da complexidade real, ou seja, captar as
ligagOes, interacbGes e implicagbes mutuas, os fendmenos multidimensionais, as
realidades ao mesmo tempo solidarias e conflituais (como a prépria democracia,
sistema que se nutre de antagonismos que regula).

Apesar de Morin, em sua obra-prima Método, versar sobre o método Complexidade,
e Maffesoli sobre a Sociologia Compreensiva, ambos despontam com nogdes sobre a
necessidade de considerar o pluralismo da sociedade contemporanea, as interagdes e as
influéncias das relagdes mutuas entre o subterraneo da sociedade e as multiplas realidades
comunicacionais. Esses autores langam mao da figura do deus Dionisio, como fio condutor
do contemporaneo, levantando a concepg¢dao de uma época que busca a compreensao do
erratico ou, talvez, da duvida, do ruido, no lugar da certeza inquestionavel e que Maffesoli

(2007, p. 83) constroi:
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Kalos aporeuesthai: “colocar a questdo de tdo bela maneiral” Eis o
pensamento marcado pelo equilibrio, no qual o espirito e sensagdo acham-se
intimamente mesclados; e no qual estética e intelectualidade ndo se opdem. O que
realmente importa ndo é a elaboragdo de uma verdade acachapante — mas a
articulagdo de verdades locais (em todos os sentidos do termo), permitindo que
nos situemos no presente.

A sociologia Compreensiva sob a visao de Michel Maffesoli propde a “visada
compreensiva”, isto é, descreve o vivido, o que é, e estd na vida do cotidiano. Dando
oportunidade a manifestacdo de uma variedade de fenémenos sociais.

A autora acredita que a Sociologia do Imagindrio é um ponto de vista sobre o
ambiente social, e a Sociologia Compreensiva é a forma como o pesquisador vai a caca do
compreender. E este “como cacar” dar-se-a agora pela visada dos cinco pressupostos dados
por Maffesoli em Conhecimento Comum (2007). De nada adiantaria para registro da
vitalidade e da criatividade do ato comunicativo pesquisar “objetos” do subterraneo
disfuncional da sociedade sob unica ldgica positivista e racional, ignorando a sutileza do

presente vivido em experiéncias.

2.2 OS CINCO PRESSUPOSTOS DA SOCIOLOGIA COMPREENSIVA DE MICHEL MAFFESOLI

Maffesoli, em O Conhecimento Comum (2007), enfatiza na descrigdo e na construgao
nao de um método, pois ndo ha método. A inquietacdo do pesquisador compreensivo é
captar o pluralismo do fato social movente; o método deve adequar-se ao fato e a
perspectiva e perspicacia do observador. Ha cinco pressupostos que norteiam o pesquisador

societal sob a premissa da Sociologia Compreensiva.

I Critica ao dualismo esquematico

Critica ao dualismo esquemadtico, ou seja, nem tdo razdo, mecanico, nem tao
emocao, natureza: o equilibrio, tendo o socidlogo a possibilidade do movimento pendular

entre o farejador social atento ao subterraneo social e o taxonémico que classifica as formas
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ou situacdes instituidas e oficiais. Nas palavras desta autora, o investigador social deve ter
conhecimento para agucar a sensibilidade do vivido, e assim farejar e compreender a

importancia dos fatos ordinarios do cotidiano.

Edgar Morin (2007) contribui com esta perspectiva:

O nosso modo compartimentado de conhecimento produz uma ignorancia
sistematica ou uma consciéncia retardataria dos efeitos perversos de agbes
consideradas salutares (p. 43).

[...] Além disso, a hiperespecializagdo contribui fortemente para a perda
da visdo ou concepgdo de conjunto, pois espiritos fechados em suas disciplinas ndo
podem captar os vinculos de solidariedade que unem os conhecimentos (p. 72).

Il A forma

Segundo Maffesoli, a forma é formante, ndo formal, ou seja, segundo Maffesoli,
inspirado por Simmel, formal significa a forma de um problema. Os limites, contornos das
situacOes representativas tipicas do cotidiano. Ou ainda, o problema é construido segundo a
percepcdo do pesquisador, temperando o conteuddo estruturalista da sociologia. Trata-se de,
em conhecendo a bagagem do conhecimento, atualiza-lo constantemente com a modulacdo
cotidiana.

Com efeito, é necessdrio tipificar o problema, fazendo com que contrastem
elementos do ato social. Segundo Maffesoli (2007, p. 33), “somos compelidos a afirmar que
se pretendemos salientar a incoeréncia, a labilidade, a polissemia do dado social, isso nao
significa que ndo possamos vir ai assinalar as formas estruturantes.”.

Para Maffesoli a forma é um polipole, representando a sua nascente na estética, na
ética, na economia e na gnoseologia. Isso nos parece pacifico de entendimento, pois ja nos é
dado pelas nogGes de semidtica, semiologia. Segundo Barthes (2003, p. 103): “o objetivo da
pesquisa semioldgica é reconstituir o funcionamento dos sistemas de significacdao diversos
da lingua, segundo o préprio projeto de qualquer atividade estruturalista, que é construir

um simulacro de objetos observados.”.
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Um novo patamar é exposto por Maffesoli, quando detalha a diferenca entre forma,
formal e formismo. Este ultimo termo foi cunhado pelo autor para designar, aqui em forma
breve, a revelacdo dos fatos do cotidiano sem o julgamento dos valores ou recriacdo do que
deveria ser ou representar, mas somente expor a exuberancia da aparéncia social em seu
carater efémero, inacabado, banal. Dessa forma, pode a sociologia, aceitando a aparéncia do
social, integra-la em estruturas, delineando configuracées da vida cotidiana, ou seja, nas
palavras desta autora, o formismo ndo pretende reconstituir os fatos, relendo a luz da
estrutura formal, porque isso ja foi enunciado por outros autores, em outras areas do
conhecimento, mas revela-los, a fim de estabelecer uma conexdo na vida cotidiana. Assim,
capta-se o pluralismo de discursos e suas aparéncias, tendo o interesse em muitas peqguenas

verdades e, ao mesmo tempo, na globalidade, o que a sociologia classica chama de holismo.

Ainda enfatizando o formismo, Maffesoli explica que “o insuperdvel vinculo existente
entre a experiéncia e a esséncia das coisas, entre o vivido social e as representacdes que
dele ddo conta”, ou seja, o vivido requer o que Onfray escreve (2010, p. 24): “O filésofo é

filésofo 24 horas por dia, inclusive em suas notas de lavanderia [...]".

Tudo indica que a sociologia compreensiva requer a impregnacdo do pesquisador no
ambiente de pesquisa, a fim de revelar o colorido do vivido e suas implicagdes, pois

Maffesoli (2007, p. 70-71) comprova:

Sabemos que as revolugbes politicas sdo anunciadas, preparadas e
desencadeadas por acontecimentos aparentemente anddinos: a fortiori, tais
acontecimentos desempenham um papel maior nestas manifestacdes da
socialidade, que sdo a solidariedade de base, a teatralizacdo ou organicidade das
paixoes, dos gestos e dos discursos.

O termo Formismo para Maffesoli (2007, p. 109) “reporta-se ao enquadramento, que
permite por em relevo caracteristicas da vida social sem deforma-la em demasia.” Isto é
necessario para aperceber-se das evolugdes e forgas cotidianas. O fazer vulgar, seus rituais,
sao encenagdes coletivas que, em alguns casos, remetem ao enfrentamento estrutural ou
destino. A atitude formista ndo doa sentido, respeita a banalidade da existéncia, os

pequenos “nadas” de todos os dias. E 0 que o autor chama “intelectualidade organica”.
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Il A sensibilidade relativista

Maffesoli (2007, p. 36) afirma que “N3do ha realidade Unica, mas maneiras diferentes
de concebé-la.”. As grandes explicagcbes para o mundo, ou as grandes teorias, como
marxismo, positivismo, comumente sdo tidas como obsoletas, contudo cabe aos
pesquisadores entenderem que elas representam um recorte do momento do pensamento
e que, em si, respondiam aquele tempo/lugar, fruto de uma visdo homogeneizacdo das
civilizacbes. Contudo, o estudo do ato societal requer a visdo heterogénea da sociedade, a
percepcao das diferencas, a pluralizacdo, e, por isso, o olhar relativista que nada exclui do

ato social. Conforme Maffesoli (2007, p. 41):

“[...] é preciso ouvir o mato crescer, isto é, estar atento a coisas simples e
pequenas. Gerir o saber estabelecido e atinar com que esta prestes a nascer sdo,
afinal, os dois pdlos de tensdo constitutiva da harmonia conflitual peculiar e todo
conhecimento!

Nessa afirmativa, Maffesoli dd importancia ao fato da sensibilidade do pesquisador
na percep¢do do mundo. Juremir Machado, em uma de suas aulas na Pds-Graduacdo da
Comunicacao da PUCRS afirmou: “Filésofos e publicitarios sdo antenas do mundo. Captam a
inovacdo e o movente social, com intengdes diferentes: o primeiro de denunciar e o segundo

de utiliza-las em seu trabalho e lucrar”.

IV Pesquisa estilistica

E saber dizer, expor o problema, ndo trabalhar com a certeza fechada da teoria, mas
com o efeito do debate que reconstrdi o problema em uma espiral digna da complexidade
social. Somente se expde quem tem algo a dizer. Essa posi¢ao é frutifera para a construgao

do pensamento organico necessario ao pesquisador social. Maffesoli (2007, p. 88) afirma:

A reflexdo ndo se ocupa, em primeiro lugar, com um fio ou que nao se
inscreve numa finalidade preestabelecida; a reflexdo cujo principal cuidado néo é o
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de servir a alguma coisa, mas levar a pensar — eis uma irresponsavel reflexao que,
talvez, nada mais seja que uma manifesta¢do do dispéndio popular. (Grifo desta
autora).

Com essa afirmacdo, Maffesoli consagra a inteligéncia de escutar e ver o ato
comunicacional sem a certeza de encontrar verdades Unicas, mas com a salutar inquietude
do querer aprender com a movimentacdo do social. Ele é que dird ou indicard algo a ser
apenas relatado pelo investigador, e ndo serd o investigador quem designara o certo e o
errado. O erro do pesquisador também é o erro do social. Vivemos hoje sob
descontinuidades em que a sociedade é formada por varios, heterogénea em todos os

aspectos da vida social.

N3o ha espaco na pesquisa da sociedade para objetos puros, busca incansavel do
positivismo, recorte da supervigilancia académica. Se ha de estudar-se o ato social, ha de
compreendé-lo em sua ambiéncia, com suas idiossincrasias moventes da sociedade, tao
dificeis de compreender como fios que se entrelacam em um tecido, porém vitais para a
antecipacdo e conhecimento dos fatos e da inovacgdo social, ou seja, a vitalidade do fazer
social ndo estd anunciada no formalismo da vida, da economia, ou nas propostas
instrumentais. Ela brota do subterrdneo individual, soma-se a muitos “eus” e toma corpo,
definindo o fato social. A vida cotidiana é mais rapida e movente que os mecanismos de
catalogagdao ou redugdo. Encontraremos, sob a visao relativista, ndo uma verdade, mas a
tessitura de um mundo complexo, com varias formas de contar-se a verdade de uma
sociedade formada de muitos instantes paroxisticos que revelam o calor do pensamento do

social. Essa boa aflicdo faz o pesquisador da Sociologia Compreensiva.

Canevacci (2001, p. 14) sobre a pesquisa da antropologia visual, verifica que o

pesquisador deve interagir e permitir a interacdao do meio. O autor acrescenta:

Fazer-se ver. Para desenvolver o ponto de vista da observagdo
observadora é preciso colocar-se nesta pré-posicdo. Uma posicdo sensivel ndo
tanto a semidtica, a estética, a comunicacdo, quanto ao ato passivo de ver. Fazer-se
ver: ndo no sentido de aparecer, mas nos variados sentidos de desenvolver
qualidades sensitivas fundadas nas percepgdes do olhar, na sensibilidade do ver, do
transformar-se além do sujeito-em-visdo, do mudar-se em ver, em coisa-que-veé.
Tornar-se olhar, tornar-se olho, fazer-se.
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Assim sendo, o inesperado, o vivido, o objeto, a mercadoria, o pesquisador ndo sdo
passiveis apenas de contemplacdo, e, sim, de aprendizagem quando elevadas a

interpenetracgao.

V Espirito libertario

Ha certa acomodacdo no mundo cientifico e sociolégico. As coisas sdo como sdo e
assim sdo, ou seja, repete-se algo como verdade e explicacdo de tudo, entoando-se do alto
do saber citacGes e situagGes dos grandes mestres. O mundo académico esquece-se de saber
o0 quanto inovadores e libertarios foram estes mestres em sua obra. Assim acreditam no
discurso e n3o na atitude que Ihes foi peculiar. E necessario ao pesquisador do ato social
certa dose de coragem e duvida que permite um novo olhar, ou seja, se pensarmos o mesmo
acharemos o mesmo. Segundo Maffesoli, a sociologia costuma analisar os fatos pelo seu
devir, quando deveria analisa-los pelo seu deveio, isto é, conhecer o que é que acontece
antes de querer decretar o que deve ser. A postura que se espera deste pesquisador é que

cause curto-circuito nas escolas, ao mesclar emogdo e razdo.

Tracando um resumo esquematico dos cinco pressupostos da investigacdo da
Sociologia Compreensiva, a Critica ao dualismo esquemadtico, a Forma, a Sensibilidade
relativista, a Pesquisa estilistica, o Espirito libertario, ndo falam do método “faga isto
acontece aquilo”, pois tal sentenca nao diz respeito a especulagdo subterranea a que o autor
se reporta, enfatizando o ato societal. Porém refinam o espirito e a intengdo que devem
munir o olhar do investigador social livre de preconceito formal, perspicaz e sensivel ao ato
mundano que reflete as grandes misérias e virtudes da sociedade, sem a intencdo de
enclausurar o conhecimento reconstruido em teorias e conceitos que apregoam verdades
unas, mas expo-las ao debate ao sabor do pluralismo e heterogeneidade da sociedade,
causando a salutar inquietude intelectual e epistemoldgica. Assim pretende-se compreender
a sociedade chamada varejo, no lécus PDV Lojas Rede Marisa, formada de varios sociais,

rupturas, descontinuidades, idiossincrasias e heterogeneidades.
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2.3 AESTETICA SEGUNDO A ABORDAGEM DA SOCIOLOGIA COMPREENSIVA

Maffesoli (1995, p. 11) afirma que:

[...] gostaria de sublinhar a sutil ligagdo existente entre a preocupagdo com
o presente, a vida quotidiana e o imaginario, em uma palavra, a estética, entendida
aqui em seu sentimento mais amplo: o da empatia, do desejo comunitario, da
emogao ou da vibragdo comum.

Quando Maffesoli reporta-se a forma, fa-lo pensando na forma de um problema em
investigacdo. Expande a questdo Estética a atracdo de sensibilidade que dad forma ao
cimento social. O autor afirma “aprender a colocar os problemas mais que lhes dar
solugbes.” (1995, p. 12).

O autor (2007, p. 128) da-nos pistas sobre observacées da Forma, e isso propicia um
rearranjo das informag¢des para montarmos um panorama sobre o Tema e, por conseguinte,

Estética para a Sociologia Compreensiva.

Podemos efetivamente, reter no tocante as diversas modula¢des da
“forma” sua insisténcia no fato de multiplas situagées da vida cotidiana esgotam-
se no proprio ato, isto é, sdo vividas no presente. [...] a sociologia deve atentar
para a ética do instante, que impregna profundamente a vida de nossas sociedades
em todas as suas atividades comunicacionais e instrumentais. Além disso, o
“formismo” — e é isso uma consequéncia do que foi anteriormente dito, insiste do
mesmo modo sobre a aparéncia, o espetaculo, a imagem, etc., [...]. (Grifos da
autora).

Parece clara a preocupacdo de Maffesoli quanto a nogao de vivéncia, experiéncia que

constréi a ética estética do imagindario hodierno. Ainda contribui (2007, p. 129), dizendo que:

Todos os termos de minha analise sobre a forma acham-se aqui reunidos:
a experiéncia é outra maneira de exprimir-se o que chamei de empatia — e o
paradigma pode ser compreendido como uma modulagdo da “forma”. Uns e outros
se provando expondo a experiéncia no movimento cadtico, como se fora um
turbilhdo, peculiar a existéncia social — cuja fecundidade e cuja polissemia ainda
nao se esgotaram.
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Debray (1993, p. 46) ratifica a no¢do de Maffesoli, afirmando que “A imagem faz o
bem porque cria vinculos. Mas sem comunidade, ndo ha vitalidade simbdlica.”, ou seja,
Debray fortalece o vinculo da imagem como imanente ao social e a experiéncia do vivido.

Os grifos nas citacbes sdo saliéncias que a autora traz a especulacdo: multiplas
situacOes da vida cotidiana, presente, atividade comunicacional, aparéncia, experiéncia.
Sobre estas palavras, bem pincadas do texto de Maffesoli, embasardo a questdo problema
da tese:

A investigacdo da comunicacdo enquanto estética do consumo popular pode ser fator
de influéncia do consumo das classes populares como hapax existencial?

Em resumo, a Sociologia Compreensiva credita ao conhecimento comum o dado
incontestavel do caldo social. Isso dard a conjuncdo de pertencimento, permanéncia e
relevancia ao fato vivido. Observar o comportamento e a manifestacao estética e imagistica
da massa requer inspiracdo e sutileza do observador e neutralidade que o formismo requer
desse ato comunicacional. A estética tem grande valor na coesdo do grupo social, pois
representa algo a alguém, traz o individuo a identificacdo e conjuncdo da socialidade. Essa

comunicac¢do que a estética propde da o tom da labilidade cotidiana.

Para Maffesoli (2005, p. 12):

Toda a vida cotidiana pode ser considerada uma obra de arte. Em funcao,
certamente, da massificacdo da cultura, mas também porque todas as situagdes e
praticas minusculas constituem terra fértil sobre as quais crescem cultura e
civilizagao.

A estética, segundo esse autor, revela e contribui com um sentimento de querer
permanecer, adesdao, nao podendo mais ser considerada apenas estrutural ou finalista, mas
carrega em si algo maior, o sentir-se comum a alguém, o desencadear da emog¢ao que gera o
cimento social.

Isso é a unicidade que garante a “sinergia social, a convergéncia de ac¢des e das
vontades e permite mesmo conflitual, um equilibrio, dos mais sélidos”. Maffesoli (2005, p.

18) argumenta:
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A unicidade dessa constelagdo é feita de cruzamentos e da conexdo dos
microvalores éticos, religiosos, culturais, sexuais e produtivos que, por
sedimentagdo, constituem a base da comunicagdo. A estética tem por fungdo
alavancar a eficacia das formas de simpatia e o papel delas como cimento social
num paradigma novo esbogo. Aceita a conexdo organica que liga as pessoas, “as
palavras e as coisas”, admitida a ideia de que todas as situagles, todas as
experiéncias, por menores que sejam, participam da ambiéncia geral e destacada a
nogdo de que os diversos imagindrios irrigam profundamente a vida social, entdo
retomando a questdo da Escola de Frankfurt, prevalece a atividade comunicacional
para compreender o que chamo de ideia obsessiva do estar-junto.

Bruno Munari (1997, p. 28) complementa Maffesoli, ampliando a no¢do da imagem

como veiculo de emocdo, escrevendo:

[...] todo desenho é feito de sinais, e pode dizer-se que é o sinal que
sensibiliza o desenho. [...] Sensibilizar quer dizer conferir uma caracteristica grafica
visivel gragas a qual o sinal se desmaterializa como sinal vulgar, comum, e assume
personalidade prépria.

Ou seja, quando algo é reconhecido como significante ao leitor, este algo passa a ter
carater pessoal e individual ao expectador que decifra a mensagem. O éxito desse processo,

para Munari (1997, p. 57), deve-se:

[...] considerar o nivel cultural de certa massa de publico a qual se queira
passar alguma informacdo, mas ndo no sentido em que muitos publicitarios ainda
hoje fazem: defendem eles que, sendo determinada categoria pouco inteligente,
ha que transmitir-lhe mensagens estuipidas. Pelo contrario, ha que transmitir-lhe
muito mais claro (o que implica, muitas vezes, maior trabalho de investigacdo e,
portanto, o que da na mesma, ele nio é feito). Com criangas é preciso ser muito
simples, mas extremamente claro, e ndo burro, caso contrario — e quem quer que
tenha mentalidade infantil — ndo entenderdo nada.

Paviani (1996, p. 30-31) complementa as no¢des de Maffesoli e Munari:

O estético ultrapassa o ambito da obra de arte. Este é o lugar, a condicdo
que possibilita a manifestacdo do estético. A obra de arte € um modo privilegiado,
um meio para o estético se efetivar.

[...] O estético é uma experiéncia humana fundamental, isto é, o homem
ndo pode existir sem ela, sem esta modalidade de relagdo com os outros e com o
mundo. E um comportamento, uma qualidade, predominantemente sensivel, que
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emana do contato do homem com as obras, sejam elas artisticas, técnicas ou
naturais. (Grifos desta autora).

Reis (2008, p. 111) j apontava em sua dissertacdo, quando cita trecho de entrevista’
de Renato Meireles, sécio-diretor do Data Popular, empresa de pesquisa especializada em

consumidor classe C, D, E:

H4 uma dissonancia cognitiva entre quem faz propaganda, gerencia
marketing para o consumidor de baixa renda. Executivos e publicitarios que
pensam nos produtos e campanhas para esse publico pertencem a classe A [...] a
populagdo de baixa renda quando vé a propaganda ndo compra.

Munari (1997, p. 60) afirma que “Quanto mais aspectos conhecemos da mesma
coisa, mais apreciamos e melhor podemos compreender a realidade que antes nos parecia
sob um unico aspecto.”, comprovando o espaco que ha no entendimento do popular,

cotidiano no fazer da comunicacdo.

O popular, o espontaneo e o senso comum formam o pluralismo social. Segundo o
autor, a arte é a ligacdo entre a emocao, a estética, a solidariedade e a complexidade. Ha o
deslocamento da identidade para a identificacdo. Quer-se entender, o deslocamento do
individuo para o pertencimento ao grupo. A estética gera sentido, pois é reconhecida pelo
grupo, permitindo coesao social, independentemente de outro em que a estética ndo gere
sentido. A estética, em outras palavras, tem fung¢ao agregadora, fortalecendo a socialidade,

o conhecimento e a construg¢ao de um corpo construido para ser teatralizado.

Maffesoli opera a questao da atragao, o manter-se ligado, e a estética, que, por mais
fortuita, encontra-se como doadora de emocgao interagindo entre a atragao e a corporeidade
do social. A atracdo das sensibilidades é panteista, poder-se-ia falar de uma cultura do
sentimento. Maffesoli (2005, p. 27) interroga: [...] “depois do homo politicus e do homo
economicus, nao estamos diante do surgimento do homo aestheticus?”, o que reforca a

necessidade de pertencimento da imagem no processo emocional em correspondéncia ao

cotidiano.

" MAMOUNA, Larissa. Empresas descobrem o consumidor popular. Jornal do Comércio. Jornal do Comércio. In.
DATAPOPULAR. lJornais. Disponivel em: <http://www.datapopular.com.br/html/documentos/jornal_do_
comercio_ jan.pdf>. Acesso em: 28 maio 2007.
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A autora acredita que, sim, a estética, a imagem pictdrica e do imaginario social
norteiam a apreensdo de verdade e seus designios cotidianos de forca, poder,
pertencimento e prazer, este Ultimo ocupando o lugar cada vez mais notdvel, bem como o
hedonismo que serd alvo de reflexdo a seguir. Essa deve ser a tbnica da investigacdo
comunicacional, a ethopoética que Maffesoli empresta de Plutarco, mas que, de forma

breve, encarrega-se da autoconstrucao do social que se da pela significacdo e pertenca.

Maffesoli (1995, p. 103) acrescenta:

A imagem é uma espécie de “mesocosmo”, um mundo do meio entre o
macro e o microcosmo, entre o universal e o concreto, entre a espécie e o
individuo, entre o geral e o particular

“Um Certo N3do Sei Qué”, obra de Benito Feijéo (1998) tenta responder a questdo
“Por que algo causa prazer, encantamento?”. Muitas vezes ndo é o mais perfeito, o mais
bonito, o mais acabado ou qualitativa e economicamente superior, conceitos que
perambulam como mutantes no tempo, ou seja, o que era execrado em um tempo/lugar
pode ser adorado em outro tempo/lugar. Esse autor chama de “ndo sei qué”. Explicar o que
agrada é até facil de reconhecer, e, conscientemente, conseguimos distinguir que se gosta

de algo, e apontar o qué, contudo muitas vezes ndo sabemos o porqueé.

Fazer uma obra de arte obedecendo as regras aprendidas historicamente de
proporgdo, simetria, cores, texturas entre outros ndao garante a notoriedade. O que o faz,
segundo Feijéo, adquirir os suspiros da audiéncia é a inovagdo, a ruptura de pequenos, ou
grandes cdédigos, ampliando a nogdo estética, ou seja, o cddigo estético é inacabado e deve
ser ampliado, sendo as possiveis combinacdes intermindveis. Contudo, somente a

aprendizagem das regras, a maestria do fazer, é que move a transcendéncia de rompé-las.

José Augusto Mourdo, no posfacio de “Um Certo Nado Sei Qué” (1998, p. 54), assevera

gue “Toda beleza é provocante”, e ainda acrescenta:

A beleza de uma obra ndo vem da qualidade da sua representacdo nem da
sua pertenca com o modelo, no caso do retrato, nem da sua conformidade com
regras pretensamente universais [...] mas dum acrescento em relagdo a qualquer
representacdo da regra. Porque beleza provém do conflito natureza-cultura.
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A maxima de Mourdo é exemplificada por Munari (1997, p. 60) quando este escreve:

Todas as regras da técnica eram boas regras da comunicagdo visual: a
aproximagdo de cores para obter o maximo brilho possivel ou qualquer outro
efeito desejado, as regras de composi¢do que chegam até as medidas harmonicas
da secgdo durea, e tudo aquilo que os dadaistas rejeitaram porque (tinham razao)
eram regras inadequadas a nova sensibilidade [...]

Gadamer (1985, p. 34) salienta inspiracdo em Kant quando afirma:

O “agradar desinteressado” quer dizer aqui evidentemente: ndo estar
interessado de modo pratico no que é “representado” ou no que aparece.
Desinteressado quer, portanto, dizer apenas a exceléncia do comportamento
estético, ou seja, que ninguém pode levantar com propdsito a questao do “para
que” da serventia: “Para que serve que se tenha prazer naquilo que se tem
prazer?” (Grifo da autora).

[...] A obra de arte significa um acréscimo do ser (GADAMER, 1985, p. 55).

Gadamer (1985) enfrenta a questdo da obra de arte e da beleza. Dessa forma, por
especulacdo, aproveita-se a discussdo como estética, imagem, beleza. Nesse sentido, a
fruicdo do prazer estético é vital para a ampliacdo da experiéncia com a estética. Busca-se a
interpenetracdo e modificacdo do ser no vivido.

Retomando a questdo das palavras pingadas do texto inicial: multiplas situacdes da
vida cotidiana, presente, atividade comunicacional, aparéncia, experiéncia, reposiciona-se a
guestdo estética pelo prazer da significagdo como doadora emogao, sendo fundante para a
guestdo da socialidade e cimento social. A criatividade do popular, o comum, a inovagdo dos
codigos estéticos refletird as inovagdes do social, e, por mais nao saber o porqué do prazer
estético, a estética causa sentimento, sentido, atracdo e significacdo da socialidade

contemporanea.

Maffesoli (1995, p. 69) conclui referindo-se a vivéncia quotidiana:

Dizer sim a vida, de qualquer maneira: este é o desafio que lanca a
socialidade pés-moderna, esta também é a situagdo epistemoldgica com a qual se é
confrontado. Ha, nesse enfoque sobre o quotidiano, uma espécie de conservacgao,
tanto de si mesmo como da espécie.
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O que Maffesoli indica como cotidiano, Ernst Tugendhat reconstréi como moral.
Tugendhat (2003) colabora com a ideia de diversidade moral, e contribui para a nocdo de
pertencimento e mistério relacionado a Maffesoli no que tange a vivéncia estética.
Cotidianamente, hd uma moral baseada na reciprocidade e na justificacdo, ou seja, isto é
bom para “A” e para “B”, e pode ser justificado como “bom” pelas partes do contrato. O
homem ¢é determinado geneticamente, porém é diferente dos outros animais; tem a
capacidade de regular-se, dependendo do ambiente e da conveniéncia, e, por isso, aprende
e formula regras flexiveis com maior liberdade. Nesses sistemas, hd espaco para também a
sangdo reciproca, ou seja, a pressao social, o que o autor define como afeto negativo,
indignacdo, culpa. Dessa forma, a regulacdo da moral é pelo risco de perda do afeto e

espetacularizacdo do erro. Tugendhat (2003, p. 16) afirma:

Assim as normas se internalizam, gera-se o que se chama consciéncia. O
conjunto de indignagdo e sentimento de culpa constitui o que é a san¢do em
relagdo as normas morais. Alguns tém-me criticado por essa concepgao de que as
normas morais ndao podem ser entendidas sem a san¢ao afetiva [...].

Estabelecida a nocdo de reciprocidade moral e afetividade, Tugendhat avanca no
sentido de amor préprio, isto €, quanto e como o individuo, possivelmente, significa para os

outros, o que requer compartilhar os sentimentos morais em nogao de igualdade contratual.

Tugendhat (2003, 26) conclui, afirmando que:

[...] a maneira como, dentro de uma sociedade, cada um se relaciona aos
outros ndo se reduz a exigéncias, mas contém igualmente a disposicdo ao
reconhecimento, ao apre¢o moral igualmente como o desprezo. Sem esse aspecto
reforcante, ndo se pode entender como o tecido normativo de uma sociedade
moral se faz.

Diante do exposto, esta autora costura a inser¢ao da continuidade dos préximos
passos da Tese.

Elabora-se o trabalho com enfoque tedrico, partindo do macro e especificando, na
medida em que se aproxima do objeto de estudo: a comunicagdo do ambiente do varejo

popular sob a influéncia da sedugdo estética.
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Para tanto foi necessdrio recorrer as nog¢des de imaginario, a sociologia

compreensiva, a estética como porta de entrada a filosofia Hedonista sobre a qual o terceiro

capitulo irad versar.

A comunicac¢do do varejo objetiva o consumo imediato. Por sua vez, o consumo diz-
nos mais que a aquisicdo de bens, e, sim, postula a adesdo de valores, gostos, estética. Diz
sobre o que se acredita da realidade e com o que se concorda no mundo. Eis as questdes
relevantes do imaginario, da cultura e da ética.

As nocdes de Maffesoli quanto ao cotidiano, ao popular, a estética e as contribuicGes
de outros autores propicia a autora construir ideias fundantes sobre as quais se receberd
Onfray e a pesquisa de campo sobre o consumo das classes populares.

Confira o mapa conceitual da tese em investigagdo:

Figura 1 - Mapa conceitual da tese

A comunicagdaodo
ambiente de varejo
popularsob a influéncia

da sedugao estética.

Sociologia do Filosofia Hedonista

o Consumo
Imaginario

3.° capitulo

SOCIOLOGIA Caracteristica do
COMPREENSIVA consumo

2.° capitulo 4.°,5.°6.° e7.°

Objeto de estudo

8.° capitulo
capitulos

5 pressupostos de

Maffesoli Estética

Fonte: A autora (2012).
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3 HEDONISMO

O hedonismo como percepcdo de sentido do mundo encontra no cotidiano, nas
acoes triviais e na estética as contribuicdes para se desenrolar. Vive-se no aqui e no agora,
na busca do bem-estar e da felicidade, mesmo que falsa em tentativa. A busca da felicidade
e do bem-estar move a sociedade desejante de encontra-la, e a manifesta nas mais diversas
formas de conquista-la, seja através do consumo, da oracdo seja por intermédio da
contemplagdo entre outras.

A histdria afastou o homem do materialismo hedonista, prometendo por meio da
religido judaico-cristd, o paraiso e a gratificacdo no futuro. As peniténcias e os maus tratos
ao corpo seriam formas de alcancar mais elevado grau de satisfagdo no amanha.
Decorreram-se varios séculos, minando a moral e a ética secular.

A pos-modernidade alicercou as bases de uma sociedade movente, menos sujeita a
moral do devir peremptério. Esta-se sob a moral do contrato e da justificacdo, uma vez que a
moral religiosa relativizou-se. Adicionam-se novas formas de pensar e viver em ciclos cada
vez mais curtos, fazendo com que o homem queira a felicidade no aqui e agora.

A especulacdo que se busca ao final é saber se o consumo para as classes populares

pode ser considerado como o hapax existencial.

3.1 MATERIALISMO HEDONISTA DE MICHEL ONFRAY

O cotidiano é pautado pelo hedonismo, sendo um pressuposto da sociedade
contemporanea, visto que cada vez mais ela se move na busca do prazer imediato.

Michel Onfray, em sua trajetdria de publicacbes que hoje ja ultrapassam trés
dezenas, traz o enfoque do materialismo hedonista, compde nas paginas iniciais situa¢des
de vida extrema ou quase morte. E assim, por exemplo, A Arte de Ter Prazer: Por um
Materialismo Hedonista (1999), quando relata seu atendimento em uma emergéncia

durante um enfarto. Dez anos mais tarde, em A Poténcia de Existir (2010), confidencia aos
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dez anos de idade o “abandono e entrega” pela mde como interno em um orfanato de

padres Salesiano e os terriveis anos que ali permanece.

Isso remete ao método de investigacdo autobiografico, o mesmo indica como
método alternativo da filosofia. O fildsofo deve sentir a vida, que segundo o autor é a Unica

prova de que o fildsofo dispde.

Criticamente, Onfray (2010) questiona o ensino da filosofia, e denuncia erros
histdricos graves, afirmando dessa forma a historiografia dominante que se perpetua em
verdades filosoficas, por exemplo, os gregos inventores da Democracia, contudo “mulheres,
metecos, estrangeiros domiciliados, brancos ndo nascidos de raca pura ficam fora da célebre

democracia — resumida apenas a cidade de Atenas.” (2010, p. 5).

O autor reabre a polémica de uma “Via lateral filoséfica”, quando denuncia a
“egodiceia” ou vicios filosdficos que conduzem o pensamento em uma direcdo que
negligéncia — o materialismo. Sob a alcunha da isencdo, da razdo mecanizada pelo idealismo,
os filésofos repetem e copiam modelos classicos sem verificar a quintesséncia dos fatos. O
autor alinha-se a fildsofos como Deleuze, Foucault, Nietzsche, tidos pelo autor como
“discipulos da volupia, da matéria, da carne, do corpo, da vida, da felicidade, da alegria,

todas instancias culpadas!” (2010, p. 10).

Segundo Onfray (2010, p. 11):

O ponto comum a esta constelagdo de pensadores e de pensamentos
irredutiveis: uma formidavel preocupacdo em desconstruir os mitos e fabulas para
tornar este mundo habitavel e desejavel. Reduzir os deuses e os temores, os medos
e as angustias existenciais e encadeamentos de casualidades materiais: domesticar
a morte com a terapia ativa aqui e agora, sem convidar a morrer em vida para
melhor partir quando chegar a hora; construir solucdes com o mundo e os homens
efetivos; preferir modestas proposicdes filosdficas vidveis a construcdes
conceituais sublimes, mas inabitaveis; recursar-se a fazer da dor e do sofrimento
vias de acesso ao conhecimento e a redengdo pessoal; propor-se o prazer, a
felicidade, a utilidade comum, o contrato jubiloso; compor com o corpo em vez de
propor detesta-lo; domar paixGes e pulsdes, desejos e emogdes em vez de extirpa-
los brutalmente de si.

A partir dessa premissa, tem-se um novo panorama para a constru¢do do
pensamento: a satisfacdo do prazer individual e social elevando o bem-estar e a felicidade. A

felicidade como motivacdao de homens e mulheres aqui na terra e agora, no tempo presente.
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Refere Onfray que o materialismo hedonista € composto de cinco partes: a
HISTORIOGRAFIA, como se registram os fatos; a ETICA, como se pensam e constroem o
pensamento; a ESTETICA, qual imagem que se tem dos fatos; a BIOETICA, como o
individuo entende o seu corpo; a EROTICA, maneiras como o individuo possibilita o
prazer ou nio; e, finalmente, a POLITICA, maneira do uso do poder sobre os corpos.

Sob este escopo de construcdo na busca do prazer e da felicidade, Onfray
estabelece em A Poténcia de Existir as bases para a caracterizacdo do Materialismo

Hedonista.

| Historiografia

A Historia da Filosofia, historiografia, é datada de inumeros fatos que
configuram o pensamento dominante. O pensamento magico habita-a, como se o
conhecimento caisse do céu. N3o se questionam os fatos, as datas, e as influéncias,
pois a historiografia ndo é alvo de estudo no corpus da filosofia. Ao longo do tempo,
persiste o idealismo da filosofia dominante.

Onfray (2010) menciona que é preciso questionar para o que serve a versao dos
fatos, quem escreve a histéria da filosofia? Quais os principios? Os objetivos? Para
mostrar o qué? Com essas indagac¢des, especula sobre a producdo e distribuicdo da
historia da Filosofia e seus efeitos na manutencdao e criacdo de um corpus para
modula¢dao de uma ordem.

A histéria oficial, exceto pequenos episddios, privilegiou o imaterial, o
pensamento magico, a fabula, a felicidade no pds-morte.

O filésofo é um ser “antena” e sobre si e as suas interagdes com o mundo recai
sua vigilancia, ou seja, conforme Onfray (2010, p. 13), “todos os filésofos sem excecao,
pensam a partir da sua existéncia prépria. [...]”. “Toda ontologia, pressupde a fisiologia
gue a precede.” (2010, p. 15).

Essa fisiologia da forca e credo ao pensamento que culmina em uma ETICA

ELETIVA, isto é, acredita-se ser o certo e viver sob os ditames que influenciam a vida
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individual. Escolhe-se viver sob diretrizes. A ética que se acredita ser a certa é

construida pela historiografia oficial e pelas experiéncias individuais.

Onfray relata que vivemos no niilismo que, inspirado por Nietzsche, quer dizer o fim
de um universo e a dificuldade de advento de outro, ou seja, o intermedidrio onde uma
visdo de mundo ainda se rompeu, mas a nova ainda ndo se estabeleceu. Vive-se sob o
disturbio identitario, ou seja, a religido judaico-crista ainda reina, porém com desgastes.

No Niilismo, segundo o autor (2010, p. 33) e esta autora acredita ser este 0 momento

contemporaneo que se estabelece:

N3o ha valores, ou ndo hd mais valores. Mais ou menos virtudes. Uma
incapacidade de distinguir claramente os contornos éticos e metafisicos: tudo
parece bom e bem, o mal inclusive, tudo pode ser dito belo, até o feio, o real
parece menos verdadeiro do que o virtual, a ficgao substitui a realidade, a histéria
e a memoria ndao fazem mais sucesso num mundo devoto do instante presente,
desconectado do passado e sem relagdo como o futuro. O niilismo qualifica a época
em que falta toda a cartografia: as bussolas fazem falta e os projetos para sair da
floresta onde estamos perdidos nem sequer sdo pensaveis.

Neste contexto de constante impermanéncia das coisas, surgem varios movimentos,
alguns de recuperacdo do antigo, outros profanando o passado e apontando o novo,
contudo todos envoltos na cegueira tipica de sua verdade, coabitando o tempo e espaco.
Vive-se no mundo de plena verdade para alguns, meias-verdades para muitos e de falsidades
para outros. Estes muitos, por exemplo, quando indagados pela opgao religiosa, dizem-se
descrentes para aderirem a uma crenga, construindo em sua cognicdao a sua religido,
resultado de hibridizagdo de muitas religides e filosofias, sem aderir cegamente a nenhuma,
mas acreditando segundo a sua conveniéncia em todas. O contemporaneo é carregado de
arbitrariedade do pensamento, e, ao mesmo tempo, tem a flexibilidade de aceitar qualquer
coisa e qualquer lugar, e, sobre si, articular uma terceira forma modulada pelos interesses

dos homens e da terra. Onfray (2010) afirma que:

[...] Hoje é preciso compor com novas representacées do mundo,
esquemas inéditos, inquietantes perspectivas: um cosmopolitismo ontoldgico e
metafisico, um perigo ecoldgico planetdrio, uma mundializagdo econdémica liberal
bruta, uma dominagdo do mercado acompanha uma negacdo da dignidade e da
humanidade da maioria (p. 34).
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[...] guando uma cultura rui, apds uma longa desagregac¢do, é sempre
em beneficio de efervescéncias pulsionais, instintivas, animais (p. 37).

Il Estética

No mundo de ética flexivel e encomendada pela conveniéncia do hoje e dos
pares, a ESTETICA é uma saida para dar certa ordem ao viver. No inicio do século XX, “o
milenarismo, o pensamento apocaliptico, o discurso messianico e profético embebiam
as odisséias sociais e socialistas, utdpicas e comunistas” (ONFRAY 2010, p. 43), contudo
a sociedade fracassou em todos os lados com o advento das guerras mundiais. O que
parecia certo e Unico encontrou um opositor a altura e todos perderam seu quinhdo ao
final da guerra. Um sentimento de duvida abate-se sobre a sociedade, quando se
resgata a figura do artista que provocou a reflexdo sobre o momento. Surgem os
dadaistas, futuristas, surrealistas e, principalmente, na visdo de Onfray, surge Marcel
Duchamp, “o anartista®”, com “Fonte”, inaugurando espago para a nova contemplacio
estética, onde cita Onfray (2010, p. 43) “o belo faz as malas e advém a ideia segundo a
qual guem olha faz o quadro.” Duchamp também inaugura o suporte como constituinte
da obra, oscilando do vulgar ao tradicional. Foi dadaista e tornou-se um destaque.

Antes foi influenciado pelo Cubismo na analise dos objetos.

Duchamp (1987 — 1968), segundo Meggs (2009), juntou-se a0 movimento em
formas geométricas, e, no Futurismo, na relagdo do tempo. Meggs (2009, p. 327 e 329)

afirma:

Para Duchamp, o mais articulado porta-voz do dada, arte e vida eram
processos que combinavam probabilidade aleatdria e escolha intencional. [...]
Os dadaistas diziam ndo estar criando arte, mas imitando e difamando uma
sociedade enlouquecida [...].

® Anartista, entre farsa e o terremoto radical (ONFRAY, 2010, p. 43). Segundo esta autora, anartista pode ser
uma especulagdo entre o anarquista e o artista.
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Figura 2 - Fontaine, Marcel Duchamp, 1917°

Fonte: WIKIPEDIA, 2011, on-line.

Segundo o préprio Duchamps (apud CHIPPS, 1996, p. 399):

Eu estava interessado em ideias, e ndo simplesmente em produtos visuais.
Queria recolocar a pintura a servico da mente. E minha pintura era, naturalmente,
considerada “intelectual”, “literdria”. Era verdade que eu tentava ficar o mais
distante possivel das pinturas “agradaveis” e “atraentes”.

Onfray chama atenc3o para a ETICA ESTETICA, segundo a qual cada um é responsavel
pelo seu devir, construido a cada instante. A ética é resultado de um corpo e nao da alma,
do transcendente. E resultado de um pensar, e este pensar é construido e representado pela
estética contemporanea em que a educagao tem importante fungao formatadora, e sem a
qual as bases moral tornam-se impossiveis. O julgamento do homem nao existe a priori, mas
a posteriori: ou seja, ndo ha moral sem a rede neuronal. A moral universal da lugar a moral

particular. Onfray (2010, p. 47) afirma no superlativo materialista:

° Duchamp assinou a Fonte com "R. Mutt" (fabricante do mictério), para um concurso de arte nos Estados
Unidos. A obra foi rejeitada pelo juri que ndo a considerou fruto de trabalho artistico, contudo foi o marco
que percorreu o mundo fomentando a arte conceitual e o ready-made (WIKIPEDIA, 2011, on-line).
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A ética supde um corpo faustiano, informado pela poténcia e pela
demiurga de uma inteligéncia que quer. A moral se aprende, se inscreve na matéria
de um cérebro para criar sinapses e possibilitar as fungdes anatdmicas da empresa
moral.

Verifica-se, porém, que, se a moral é fruto do individuo, este individuo encontra-se,
em sua maioria, inacabado e imperfeito, com zonas de sombras e pulsées primitivas. Nao
sendo a perfeicdo, o que resta ao homem é compor perpetuamente com a imperfeicdo e
negatividade do ser. Como seres inacabados, pode-se fazer uso da comunicacdo, primeiro
pela linguagem, depois por diversas maneiras sobre as quais se decifra a mensagem: gestos,

posturas, olhares, sorrisos. Onfray afirma que, no grau zero da ética, estd a situacao.

Onfray, na contextualizacdo da seducdo do estético e o carater hedonista natural ao

homem, mediando as emocées e sensibilidades do social, tem o apoio de Paviani (1996):

Ha no homem, juntamente com o instinto ludico, uma necessidade de se
expressar, e é disso que surgem ritos e ritmos fundamentais, como a ordem, a
tensdo, o movimento, o gesto, a fala, o siléncio (p. 57).

[...] um objeto que provoca o prazer estético, que se exprime através da
plenitude do sensivel e, por isso, comunica emogodes, ideias, a atmosfera da época
e dos meios social (p. 59).

No primeiro grau do contrato hedonista, é a presciéncia do desejo do outro, ou seja,
a avaliagdo do que o outro deseja, quais os impactos sobre o desejo individual, e, a partir

deste trajeto de ida e volta, institui-se o contrato da ética hedonista.

Il Erdtica

O hedonista busca o prazer, e, sobretudo, evitar do desprazer. A ética é uma questado
de vida cotidiana ligada as relagdes humanas, e ndo de conceitos etéreos. “O prazer nunca
se justifica se custar o desprazer do outro.” (ONFRAY, 2010, p. 55), ou seja, o hedonismo nao

é egoista e inconsequente, mas é busca constante do prazer do outro constitutivo do prazer
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individual. Para atingi-lo, utiliza a polidez e a cortesia como moeda de transito de ideias. A

forma de polidez para com o outro com interesse em sexo resulta na EROTICA.

A Erdtica surge como outro ponto constituinte do hedonismo materialista. Homem e
mulher sentem o corpo de forma diferente. Macho e fémea sdo anteriores ao homem e a
mulher. Portanto, quando a “filosofia falta, a biologia reina” (ONFRAY 2010, p. 61), ou seja, o
erotismo é o argumento de transito das relacdes amorosas, em que mulheres sdo
aculturadas a papéis femininos, e, por isso, a erética lhes é necessaria. Homens sdo tidos

como barbaros. Onfray (2010, p. 65) relata que:

Para abolir essa miséria sexual, acabemos com as ldgicas perversas que a
tornaram possivel — o desejo como caréncia; o prazer associado ao auge dessa
suposta caréncia na forma de um par fusional; a familia desviada de sua
necessidade natural e transformada em resolugao da libido encarada como um
problema; a promogdo do casal monogamico, fiel, que compartilha o mesmo lar no
dia a dia; o sacrificio das mulheres e do feminino nelas; os filhos transformados em
verdade ontoldgica do amor dos pais. O trabalho de superagdo dessas ficgdes
socialmente Uteis e necessarias, mas fatais para os individuos, contribuem para a
construcdo do Eros leve.

E preciso dissociar amor, sexualidade, e procriacdo. Com a evolugdo da ciéncia, dos
métodos anticoncepcionais e dos aspectos legais que autorizam a interrupg¢do voluntaria de
gravidez, hoje temos como separar sexo de procriagdao. Abre-se espaco para aspectos ludicos
relacionados a sexualidade: o Eros Leve.

O Eros Pesado institui, ao contrario, a entropia, a imobilidade, a repeticdo do habito
relacionado a sexualidade, o que leva a castracao do prazer.

A dominacdo da sociedade ocorre pela Heuristica do Medo, prevendo acontecer
sempre o pior em oposicdo ao que pode ser prazeroso. Onfray diz-se pela Heuristica da

audacia, a criacao pelo bem e a felicidade do eu e da sociedade.
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IV Bioética

Outro compromisso que Onfray aponta no materialismo hedonista é a necessidade
de repensar o corpo, a BIOETICA, além do esquematismo cristdo, do corpo como fruto do
pecado. Ha de ter-se um corpo voltado a felicidade aqui e a agora, fazendo uso dos recursos
do contemporaneo para aumentar as possibilidades de felicidade. Pode-se mudar o corpo
com proéteses, operacdes e esforcos fisicos, mas ndo se pode mudar o cérebro. O cérebro é o

responsavel pela reconstrucao e reapropriacdo da imagem.

Onfray (2010, p. 118) afirma que “O essencial consiste em ndo morrer em vida, logo
em morrer vivo — 0 que ndo é o caso de certo numero de pessoas mortas ha muito tempo

por nunca ter aprendido a viver, logo por nunca terem vivido de verdade.”.

V Politica

A politica com leitura de poder é outra faceta que Onfray estuda no materialismo
hedonista. Segundo a La Boétie, é preciso reativar as grandes teses do poder, ou seja, 0
poder so existe se e com o consentimento dos subalternos. Michel Montaigne (apud

ONFRAY 2010, p. 139) afirma: “Resolvam ndo servir e estarao livres”.

Aqui e agora, e ndo amanha ou para o futuro ruidoso, mais tarde — porque
amanhd nunca é hoje... A revolugdo ndo espera a boa vontade da Histdria
maiuscula; ela se encarna em situagGes multiplas nos lugares em que é ativada: em
nossa familia, nossa oficina, nosso escritério, nosso casamento, nossa casa, sob o
teto familiar, desde que um terceiro esteja implicado numa relagdo, em toda a
parte. [...] a politica ndo se revigorara criando grandes sistemas inaplicaveis, mas
forjando pequenos dispositivos temiveis, com um grao de areia na engrenagem de
uma maquina aperfeicoada. Fim da histéria imodesta, advento da historia modesta,
mas eficaz (Onfray, 2010, p. 139 - 141).

O autor explica a extensdao de politica constituinte do materialismo hedonista, a
politica individual e de todos, baseada nas rela¢gdes fortuitas e cotidianas, relacionando-se

com os outros em pequenos intersticios que convém ao prazer individual e social. H4 muitas
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possibilidades nesse viés de politica, uma vez que cada individuo é responsdavel pelo seu
devir e pela sociedade que pretende. O hedonismo materialista tem o objetivo de criar
situacOes de ataraxia real e serenidades efetivas, ou seja, estado de constante paz e bem-

estar para si e para a comunidade.

3.2 O PRAZER — O HAPAX EXISTENCIAL

Onfray, em “A Arte de Ter Prazer: Por um Materialismo Hedonista” (1999, p. 29)

explica o que é o Hapax existencial:

Hapax existenciais, experiéncias radicais e fundadoras ao longo das quais
do corpo surgiu iluminagGes, éxtases, visdes que geram revelagdes e conversdes
que se configuram em concepgdes do mundo coerentes e estruturadas.

Tal afirmacdo explica a luta contra o ideal ascético e a filosofia judaico-cristd que
Onfray debate. Por exemplo, a passagem pelo orfanato Salesiano marcou-o inevitavelmente,
e forjou as bases de sua crenca filosofica.

O corpo é o veiculo e canal que une individuos ao mundo e as respectivas histérias.
As marcas que o mundo exerce sobre as experiéncias do individuo constituem a amalgama
da histdria individual e da Histdria.

A conjuncgado da seduc¢do da imagem referida por Maffesoli (1995, p. 53) contribui no

fluxo de confirmag¢ao do hedonismo:

Ha hedonismo do corpo, dos objetos, das imagens e do espago, com tudo
0 que isso pode ter de concreto, mas isso transmuda em misticismo, isto é
partilhado, favorecendo assim uma unido misteriosa ou, mais préximo de sua
etimologia, uma comunhao.

Isto é, estamos em constante compartilhamento e comunhao, dada pela busca do
prazer consigo e com o outro em troca e construcao cotidiana. O mistico a que Maffesoli

(1995, p. 53) “se refere é a recriagdo da atmosfera do mundo objetivo, concreto
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transformada em sensacdo percebida, gerando prazer.” Especula-se que essa sensacdo do
prazer tenha inferéncia direta da seducdo estética. Por mais mutante que seja a
manifestacdo estética (cldssica, dadaista, pds-moderna...) o gozo, o prazer sdo o climax ao

pertencimento da tribo em identificagao.

Onfray (1999, p. 218) manifesta-se sobre quais os caminhos que possibilitam o gozo

estético, ratificando Maffesoli:

[...] “gozo estético” — o hedonismo adquire seu pleno sentido: vontade de
produzir formas Unicas, de transfigurar o real em emogdes, de tomar o mundo
como um pretexto para beleza, exceléncia e prazer. Os instrumentos dessa
alquimia sdo os cinco sentidos exacerbados pela consciéncia.

A consciéncia referida fecha o circuito entre Maffesoli e Onfray, quando Maffesoli
identifica que, na pds-modernidade, ndo had mais identidade, mas, sim, identificacdo e
pertenca do individuo, e as tribos. Logo, pode-se dizer que a aproximacdo, a identificacdo
natural e o pertencimento ao grupo dao-se pelo prazer, ou seja, a estética que qualifica o
grupo também impde a ética das regras e habitus'®, como também a Cinestesia Social, termo
de Maffesoli (2007, p. 117), para o formismo em atuacdo, ou seja, da conta e “delineia
grandes configuracGes que englobam, sem reduzir, valores plurais e as vezes antagonicos da

vida corrente.” Em resumo, a estética aglutina e impde a ética do social.

Onfray (2010, p. 83) afirma:

Nesta torre de Babel se aninham novas possibilidades estéticas, claro, mas
também éticas, politicas, ontoldgicas, metafisicas. Porque arte proporciona a
matriz de revolugOes existenciais. A estética desempenha um papel maior na
constituicdo de novos saberes fora dele. Seu registro ndo é de superestrutura
ideoldgica, mas de infraestrutura mental para todos os setores da sociedade. (Grifo
da autora).

Sob essa perspectiva, Onfray (2010, p. 83) informa-nos sobre a adesdo e

independéncia individual, o que também encontra afirmativa em Thompson (1998, p. 31):

10 . . ~ . , . . . ~ ~ .
Pierre Bourdieu cunhou a nocdo de Habitus: é um conjunto de regras sociais que ndo sdo normatizadas
sistematicamente, mas a sociedade aceita e legitima através das praticas cotidianas. Essas praticas
pressupdem um ajustamento continuo em processo de corregdo.
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Devemos abandonar a idéia de que os destinatérios dos produtos de midia
sdo espectadores passivos cujos sentidos foram permanentemente embotados de
continua recepcdo de mensagens similares. Devemos também descartar a
suposi¢do de que a recepgdo em si seja um processo sem problemas, acritico, e que
os produtos sdo absorvidos pelos individuos como uma esponja absorve agua.
SuposicGes desse tipo tém muito a pouco a ver com o verdadeiro caracter das
atividades de recepgao e com as maneiras complexas pelas quais os produtos da
midia sdo recebidos, interpretados, por eles e incorporados em suas vidas.

Dessa forma, o Hapax refere-se aos sentidos do corpo em alerta e aptos a percepcao
do mundo cotidiano, aproximando os individuos conforme a consciéncia estética, geradas
pelas experiéncias fundantes. Esclarecer o que Thompson chama de “processo” é a visada
compreensiva que se dard sobre a seducdo estética do varejo, como processo

comunicacional.

3.3 CRUZAMENTOS EPISTEMOLOGICOS ENTRE MAFFESOLI E ONFRAY

O cruzamento epistemoldgico sobre aspectos comunicacionais da Sociologia
Compreensiva e da Filosofia Hedonista, visa a ancorar a tese sobre a seducdo da estética no
processo comunicacional do varejo, e faz-se necessario, a fim de contrastar o conhecimento
debatido até agora. Assim, passar-se-a a terceira parte do trabalho com a nog¢dao do como, do
porqué e o que se esta procurando.

Onfray e Maffesoli complementam-se as nogdes da relevancia do prazer, imagem, estética,
presente. N3ao sera necessario repeti-las, pois ja foram mencionadas anteriormente. Resta o
fechamento desta primeira etapa, especulando-se acertada as escolhas da autora em utilizar estes
autores como inspira¢ao epistemoldgica. Até o momento, este trabalho visa a estabelecer como
pensar e quais lentes usar para observar o objeto.

O proximo capitulo iniciard a novo ponto em que se chegarad mais perto do objeto de
estudo: a comunicacao do ambiente do varejo popular sob a influéncia da seducao estética. Trata-
se do consumo popular no Brasil, no presente, e, por isso, usa-se como estrutura fundante o
apanhado inicial da dissertacao da autora, pois muito deste servico ja foi feito naquela etapa.

Contudo, ndo é um trabalho de cdpia, e, sim, de partida para continuar a jornada.
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4 O CONSUMO

4.1 O CONSUMO E O MERCADO

Temos de continuar consumindo o que estamos
consumindo, ndo temos de parar de consumir, porque ndo
passamos por nenhuma ameaca (ROUSSEFF, 2011, on-line).

Esta etapa da investigacdo diz respeito a conceituacdo do consumo e a nocdo de
tamanho do mercado e a responsabilidade que se esta trazendo ao debate no Brasil.

O consumo para a economia brasileira é tdo importante que confirma a fala da
presidente da republica, Dilma Rousseff, em epigrafe, conclamando a populacdo para
continuar consumindo, a fim de manter o equilibrio da economia. O retorno de impostos
gue advém sobre o consumo atinge a 48% da arrecadac¢do. Nesse contexto, o varejo é canal
de escoamento de produtos da industria ao consumidor final, e a comunicacdo é um dos
vetores que constituem o sucesso e entendimento entre as partes do processo de
comunicagao.

Com essa perspectiva, a autora sugere ampliagdao: O que o consumo representa,
incluindo o financiamento da economia brasileira.

Com a crise econdmica nos paises ricos e a evolugao e autossuficiéncia dos demais
paises emergentes do BRIC'' em vérios segmentos antes abastecidos pelas exportacdes
brasileiras, a economia volta-se para o investimento no mercado interno. Nessa perspectiva,
0 consumo interno ganha contorno de sustentabilidade interna, o que justifica a fala da
presidente Dilma Rousseff, quanto a manuteng¢do do consumo.

Data Popular (2008, vol. 2, p. 1) expde que “O fato é que o consumo é uma pratica
cultural e sé quando entendido sob este angulo, tais atitudes assumem contornos mais

claros e inteligiveis.”.

Na dissertacdo, a autora conceituou o consumo (REIS, 2008, p. 23):

11 , . s . 4 . .
Paises emergentes: Brasil, Russia, India e China.
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A base da sociedade de consumo;

Valvula de escape das classes pobres na falta de ascensdo vertical;
Disciplina;

Dissimulagdo do real;

Ideologia;

Organizagao simbdlica do mundo;

Homogeneizagdo e diferenciagdo;

© N o~ w N oe

Culturalizagdo do natural.

A essa sequéncia a autora acrescenta quatro itens, fruto da evolucdo e reflexdo sobre
o tema: “financiamento do poder publico”, ou seja, por intermédio da arrecadacdo e da
redistribuicdo dos tributos advindos do consumo didrio da populacdo, o governo amplia e
sustenta sua posicdo. Recomenda-se a leitura dos Anexos 1 e 2, que aparecem ao final desta
investigacdo, pois conferem base tedrica para as entrevistas aqui relatadas indicadas em

italico a seguir:

Alfredo Meneghetti Neto'?, Economista da FEE — Fundag3o de Economia e Estatistica,

Professor da PUCRS, em entrevista a autora no dia 1.° de dezembro de 2011, afirma que:

O consumo popular tem uma importdncia muito grande e cada vez maior,
em fungdo do aumento da renda do brasileiro. Tivemos uma migragdo das classes
inferiores para as classes médias. A gente observa que esta classe de renda de RS
400 a R51600,00 ela foi promovida recentemente pelo crescimento que observamos
em 2010. Isso foi muito importante. Faz parte de uma demanda que antes ndo
ocupava o lugar na demanda brasileira e hoje a gente ja nota pessoas com poder
aquisitivo para buscar mercadorias que sempre tiveram como ilusdo através das
novelas, das vizinhangas, dos bairros mais ricos da cidade, entdo estas pessoas com
renda menor sempre tiveram a ilusGo para criar estimulo e necessidade que
deveriam ter o mesmo tipo de mercadorias que pessoas que jd sdo classe média hd
mais tempo. Entretanto a minha critica com economista e o economista é um
cientista social é: estas pessoas ndo desfrutam da educagdo necessdria, da
condi¢do necessdria para que estes produtos sejam assimilados de uma forma
mais adequada. Entdo em fungdo disso eu quero crer mesmo que a renda tenha

2 Alfredo Meneghetti Neto possui graduacdo em Ciéncias Economicas pela Pontificia Universidade Catélica do
Rio Grande do Sul (1975), graduacdo em Ciéncias Contabeis pela Pontificia Universidade Catdlica do Rio
Grande do Sul (1981), mestrado em Economia pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul (1988) e
doutorado em Histdria pela Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul (2000). Atualmente é
professor da Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul (desde 1989) e economista da Fundacao
de Economia e Estatistica (desde 1979). Tem experiéncia na area de Economia, com énfase em Financas
Publicas Internas, Financas pessoais, sistema tributario e integracdo. J& ministrou 29 palestras sobre financgas
pessoais. Outras informagBes ver site: <http://alfredomeneghetti.googlepages.com>. Curriculum vitae
disponivel em:< http://lattes.cnpq.br/7165069455720135>. Acesso em: 3 dez. 2011.
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aumentado e tenha favorecido um consumo mais qualificado, mas a questdo
educacional provavelmente pode criar barreiras no curto e médio prazo, pois néo
é acompanhada do crescimento da renda no Brasil.

Em relacdo as perspectivas para o consumo popular, Meneguetti (2011) defende que
o consumo popular deve ser mantido nesses atuais niveis, embora o crescimento da

economia seja menor em 2011 e 2012.

O préprio boletim FOCUS, que faz a previsdo do crescimento da economia
brasileira, vem diminuindo a previsGo. Hd quatro semanas o crescimento era 3,5%,
hd duas semanas passou 3,2% e os economistas esperam agora o indice de 3,1%.
Aquelas pessoas que estdo na promogdo da renda em 2010 podem ndo estar se
mantendo em 2012. A gente pode observar no curto prazo, 2012 - 2013, um
enfraquecimento do consumo popular em fungdo das perdas de oportunidade, em
fungdo da fraqueza e debilidade da economia que néo deve ter o mesmo ritmo de
crescimento em 2009 e 2010.

A autora lembra que a reducdo de IPI é uma pratica ja reincidente do governo

federal.

Marcelo Pohlmann®®, em entrevista 3 autora dia 28 de novembro de 2011,
afirma que o IPI, ICMs, impostos sobre importacdo sdo instrumentos politicos, ndo so

apenas para arrecadac¢do. O que contribui para a fala de Meneguetti que assevera que:

O cidaddo brasileiro é altamente suscetivel e altamente influencidvel pelas
politicas fiscais em termos de redugdo de tributos e altamente sensivel a politicas
monetdrias que dizem respeito a taxas de juros, isso favorece o empréstimo do
cidaddo a uma taxa de juros mais baixa. [...] tudo fomenta a demanda.

3 Marcelo Coletto Pohlmann possui graduacdo em Ciéncias Contabeis pela Universidade Federal do Rio Grande
do Sul (1983), graduacdo em Ciéncias Juridicas e Sociais pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(1988), mestrado em Controladoria e Contabilidade pela Universidade de Sdo Paulo (1994) e doutorado em
Controladoria e Contabilidade pela Universidade de S3o Paulo (2005). E Especialista em Integracdo
Econdmica e Direito Internacional Fiscal pela ESAF/FGV/Universidade de Minster (2007). Atualmente é
professor adjunto da Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul. Tem experiéncia na area de
Contabilidade e Direito Tributario, com énfase em Contabilidade, Auditoria e Planejamento Tributario,
atuando principalmente nos seguintes temas: auditoria fiscal, contabilidade tributaria, planejamento
tributario, direito tributdrio, contabilidade gerencial e teoria da contabilidade. Autor do livro Tributagéo e
Politica Tributdria (juntamente com Sérgio de ludicibus), Editora Atlas (2006). Autor de capitulo dos livros
Teoria Avancada da Contabilidade (2003) e Andlise Multivariada (2007), ambos pela Editora Atlas. Certificado
pelo autor em 19/08/09. Curriculum vitae disponivel em <http://lattes.cnpq.br/5786295540303515>. Acesso
em: 3 dez. 2011.
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Ainda acrescenta:

O consumo brasileiro tem uma importdncia muito grande para a
economia brasileira, nos EUA o consumo é muito maior em termos de relagéo
ao crescimento da economia e a economia. O nosso (consumidor) tem
influéncia do crédito e das politicas monetdrias. O cidaddo tem esta influéncia
tanto do governo e principalmente do mercado de crédito que estd em
expans@o no Brasil.

Finalizando, Meneguetti critica o sistema tributario, pois:

Hd uma grande quantidade de impostos que incidem no consumo do
brasileiro. Existe uma regressividade, ou seja, tanto a classe média, tanto a
classe mais rica pagam a mesma quantidade de imposto. Deveria haver uma
graduagdo de acordo com a capacidade econémica do contribuinte. Quando
ndo ocorre e existe uma regressividade que afeta principalmente os mais
pobres, que vdo pagar mais proporcionalmente. O nosso sistema bastante
injusto, especialmente sobre o consumo.

Em conclusdo as entrevistas de Meneguetti e Pohlmann (2011), a autora
reafirma que o consumo é importante, principalmente o popular, pois é formado por
um grande contingente de pessoas que criou uma demanda que ndo existia ha anos. Ha
um “novo” mercado fruto do aumento da renda, que elevou a classe popular ao acesso
de bens de consumo que antes eram restritos a classe média. O desafio do Estado é
propiciar ambiente e politicas publicas capazes de manter o consumo constante e, por
conseguinte, ndo haver nenhum retrocesso dos avangos dos populares. Esse também é
o desafio dos préprios populares: continuar com o padrdao de vida no nivel da classe
média. O governo e a economia ja comprovaram que o brasileiro é sensivel a politica
fiscal e monetaria, pois sempre que ha reducdo impostos e da taxa de juros, aumenta o
consumo, beneficiando toda a cadeia produtiva. Logo, parece que ha mecanismos e
interesse do governo em manter o consumo, configurando o financiamento do poder
publico.

Como segundo ponto, a autora sinaliza a inovac¢do do cotidiano, pois é por meio
da ampliacdao da oferta de produtos e servigcos, bem como da constante inovacdo e da

pesquisa que se proporciona a elevagdo da consciéncia no horizonte da promessa de
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felicidade. A comunicacdo de varejo incentiva de forma objetiva e espetacular a
renovacdo e ampliacdo de ciclos de vida de produtos, fazendo com que a curva da
demanda se mantenha constante ou crescente. Por exemplo, TV, micro-ondas, fogdo,
geladeira sdo itens que estdao na maioria dos lares brasileiros, contudo os consumidores
sdo constantemente assediados a verificar se os itens que tém em suas residéncias
ainda sdo atuais e correspondem a expectativa de uso.

Como terceiro acréscimo, tem-se o hedonismo, o prazer da manipulacdo
ressignifica o mundo, isto é, o significado e a percepcao de si e dos outros, no movente
social.

O prazer no presente, por meio do consumo, o gozo estético e material recria a
realizacdo do homem em seu ambiente e, compartilhado com o grupo ou tribo, da
sentido espetacular ao consumo. Vive-se sob a conquista de consumir e a derrota de
consumir-se ainda mais para a manutencdo da satisfacdo. Contudo é acessivel nesta
vida, objetivando o cotidiano.

O quarto item é o consumo, pautando a agenda social, as obrigacdoes de
lembrancas, com a configuracdo de um calendario promocional conhecido de
anunciantes a agéncias de publicidade: Dia das Maes, Dia dos Pais, Natal, Ano Novo,
Dia do Amante, Dia dos Namorados, Dia das Criancas, Dia dos Avos. Enfim, ha
infinidade de datas comemorativas ou que visam a conscientizacdo de problemas
sociais. Tais eventos reforcam campanhas publicitdrias, agendas do jornalismo, bem
como reforcam lagos de poder das relagdes publicas. Nao existem isentos, havendo

oportunidade de contato com futuro lucros.

Em esquema grafico, o consumo fica representado com segue, na Figura 3.
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Figura 3 - O que o consumo representa
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Fonte: A autora (2012).

A partir deste momento, resgatam-se cada uma dessas instancias, a fim

contextualiza-las na tese.

| Ideologia

Baudrillard (2003) cunhou o termo Sociedade de Consumo, explicitando a dimensao
do consumo, para além da aquisicio e da posse de objetos. E a prépria ideologia do

consumo que se sobrepds as grandes ideias, como o comunismo, o socialismo. Exatamente
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pela falta de uma orientacdo tipica do contemporaneo, surge o vazio da pés-modernidade.
Para o autor, enquanto o mundo moderno era organizado pela producdo de objetos, a pds-
modernidade é regulada pela reproducdo, pela simulacdo desses objetos, confundindo a
realidade com a ficgao.

O século XIX foi o século da industrializacdo, o XX foi marcado pela aceleracdo do
consumo. Especula-se que o XXI seja um século de consumo ndo menor, porém ja existem

indicios da preocupacdo do consumo com o meio ambiente e a sustentabilidade social do

planeta. Entretanto ainda é insipido o resultado sobre as melhoras.

Ha movimento para substituir sacolas plasticas pelas antigas de pano e palha, porém
ainda precisa-se de sacolas. Para esta autora, parece mais teoria e cdlculo sobre os
problemas do planeta e como salva-lo, que propriamente fazer das escolhas do consumo

pessoal a bandeira para melhorar o convivio com o outro e o planeta.

Segundo Food Trends 2010 a 2020 (2010), Sustentabilidade e Etica sdo tendéncias de
consumo relacionadas a alimentacdo, e, por conseguinte, podem ser aplicadas ao consumo
em geral. Os consumidores sdo preocupados com o meio ambiente, e suscetiveis a
solidariedade e a sensibilidade social, por exemplo, menor “pegada” de Carbono (Carbon
Free), baixo impacto ambiental, ndo estar associado a crueldade com animais, ter rotulagem
ambiental, reciclaveis e recicladas, bem como produtos vinculados a causas sociais, com
certificados de origem de sistema fairtrade®. Também gozam de simpatia de empresas com
programas avaliados e certificados de responsabilidade social. A tendéncia Sustentabilidade
e Etica ndo é uma caracteristica intrinseca dos produtos, e sim como é produzido. Confere
alto nivel de consciéncia a compra, ao consumo preocupado com os “pequenos nadas”

mencionado por Maffesoli.

Essa ideia é confirmada por Morin (2007, p. 29):

A ética tem fontes, raizes, esta presente como sentimento do dever,
obrigacdo moral; permanece virtual dentro do principio de inclusdo, fonte subjetiva
individual da ética. [...] Vale repetir: o ato moral é um ato de religagdo: com outro,

' Fair trade significa “comércio justo”, e é justamente isto. Surgido na década de 1960, a certificacio Fairtrade
representa uma iniciativa que congrega responsabilidade social, sustentabilidade e competitividade para
pequenos e médios produtores. FARIA, Caroline. Fair trade. Info Escola. Navegando e aprendendo. Economia.
9 maio 2008. Disponivel em: <http://www.infoescola.com/economia/fair-trade/>. Acesso em: nov. 2011.
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com uma comunidade, com uma sociedade e, no limite, religagdo com a espécie
humana.

Assim, o consumo consciente, ou seja, articulado com a ecologia do social contribui
com a religacdo do ser com o outro em ambiente social.

Hélio Mattar, diretor presidente do Instituto Akatu, organizacdo ndo governamental
dedicada ao fomento do consumo responsavel afirma’®: “o consumo consciente n3o se
consolidou como comportamento. Mas ha 10 anos era assunto que ninguém tocava. Estd
melhorando. O grande desafio é dar escala a velocidade nesta guinada.”.

A escala a que Mattar faz referéncia diz respeito ao grau de consciéncia a que a
autora menciona. Seguem duas campanhas16 gue incentivam o consumo consciente: uma do

governo da Bélgica, outra da ONG Akatu.

Figura 4 - Anuncios para Campanha da Divisao Ambiental do Governo belga. Titulo “Pense sobre o que ele
consome antes de comprar”
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1 MATTAR, Helio. [sem titulo]. ZERO HORA. Porto Alegre, n. 16893, p. 4, 21 nov. 2011. Nosso Mundo
Sustentdvel.

'® Disponiveis em <http://www.luerzersarchive.net>. Acesso em: nov. 2011. Verifique também <http://www.
energivores.be/HouseClosed.aspx?lang=FR>, cujo site aborda o consumo de excessivo de energia.
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Fonte: <http://www.luerzersarchive.net>.

Figura 5 - Anlncio para Akatu. Titulo “Mais carros, menos ar limpo.”

A

Fonte: <http://www.luerzersarchive.net>.

As campanhas sdo institucionais, portanto, ndo tém o objetivo de vender um

produto, mas ideias de uma sociedade sustentdvel, com menos uso de recursos naturais e
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menos poluicdo respectivamente. Uma veiculada na Europa (Bélgica), outra no Brasil.
Verifica-se que é uma preocupacado global, contudo, resta atingir a escala de popularizar o

consumo como meio de condicionar que tipo de sociedade a sociedade deseja.

Neste momento, outras inferéncias mais sutis, que o preco e o prazo comuns do
varejo se fazem necessarias. Indagacdoes como: Quem fabrica? Como fabrica? Como faz a
logistica? Quais os impactos desta logistica? Quais os tipos de tecnologia empregada? Como
é a idoneidade fiscal e trabalhista da empresa? Quem sdo os fornecedores desta empresa?
Qual a origem da matéria-prima? Qual a finalidade do dinheiro? Qual a durabilidade do
produto, ou o ciclo de vida do produto? Como sera feito o descarte do produto depois de
consumido? E possivel reciclar o produto? E necessario comprar? Existe alguma alternativa a

compra? Faz parte dos valores os quais norteiam o cotidiano?

llustrando a problematica, quando a dona-de-casa comprar um pao no supermercado
além do preco, das calorias, do peso, das caracteristicas intrinsecas ao produto, também vai
verificar se a embalagem é reciclavel, qual a “pegada” de carbono para produzi-lo, onde foi
fabricado, qual a distancia que o produto percorreu para chegar ao PDV, qual a no¢do que se
tem da empresa que o produziu. Verifique se quando vocé compra um pdo faz estas
observagOes. Se ndo, ha de concordar com a autora que Sustentabilidade, ainda é mais
teoria que pratica.

Maffesoli (1995, p. 70) auxilia no alinhavo da ideia em relagdo a importancia
ordinaria do consumo: “o quotidiano do sujeito que vai determinar a vida social do

conjunto.”.

Il A base da sociedade de consumo

A base da sociedade de consumo esta no vigor e na simplicidade da progressao do
sistema de consumo. As necessidades fisiolégicas do homem sdo limitadas, porém as
psicoldgicas e sociais sdo infinitas. Todavia seria ingénuo pensar no consumo como apenas
satisfazer as necessidades individuais. Elas estdo apenas na superficialidade. O plano de
consumo é maior, e requer que o entenda como ferramenta disciplinar e persuasiva através

da organizacdo de signos que diferenciam e ddo pertencimento ao grupo. A sociedade de
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consumo se autorrecria, reinventando-se, a medida que novas necessidades sdo
oportunizadas no cotidiano, e novamente as pessoas estdo instigadas a dizer sim ou ndo ao

consumao.

O consumo é tao importante na constituicdo da pessoa, pois seja ele de ideias (por
exemplo, os partidos politicos), seja de ideias que se materializam em produtos, ele

corresponde a identificacdo dos valores pessoais e do grupo.

De tempos em tempos, o movente da sociedade, por evolucdo de consciéncia,
inteligéncia coletiva, novos valores, novas tecnologias, novos produtos, novas expectativas,

impulsiona as pessoas a procurarem essa renovacao na forma de produtos e ideias.

lll Disciplina

O individuo estd sob a vigilancia da espetacularizacdo de consumir para aparecer
igual ao grupo e diferente dos outros. Quando se segmenta, diz-se com quem se deseja estar
e mais, principalmente com quem ndo se quer conversar/parecer. Além da vigilancia
externa, ha a vigilancia instrumental do endividamento. O endividado é ddcil, visando a
manter o status quo. As contas das parcelas, da escola, do aluguel, das roupas, do
supermercado, do carro (grande consumo dos brasileiros nos anos 2009, 2010, 2011)

contribuem para a subserviéncia da massa.

Foucault contribui com esta concep¢do (1987), afirmando que:

O exercicio da disciplina supée um dispositivo que obrigue pelo jogo do
olhar, um aparelho onde as técnicas que permitem ver induzam a efeitos de poder,
e onde, em troca, os meios de coercdo tornem claramente visiveis aqueles sobre
quem se aplicam (p. 143).

[...] A pena deve ter efeito mais intensos naqueles que ndo cometeram a
falta, em suma, se pudéssemos ter certeza de que o culpado ndo poderia
recomegar, bastaria convencer os outros de que fora punido (p. 80).

Ou seja, apenas imaginar que ndo se possa fazer parte, pela comunhdo e

manipulacdo do consumo, ja basta para o individuo cair em ameaca de isolamento.
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Consumir é espetacularizar, é comunicar-se e tornar visiveis escolhas das mais diversas

ordens: econOmicas, sociais, psicolégicas entre outras.

A recusa de crédito corresponde a alienac¢do ao grupo, do convivio e ritos.

IV Dissimulagao do real

O consumo permite a pessoa a satisfacdo por intermédio da troca de uma
necessidade/desejo por algum produto, ou seja, temporariamente uma necessidade é
atendida, porém com a profusdo de objetos e produtos, o novo, inédito é rapidamente tido
como obsoleto e ultrapassado. Assim, a percep¢do da realidade é constantemente alterada

para um novo patamar de signos e necessidades.

Percebe-se, muitas vezes, que o consumo se apega a parte fisica do objeto,
deslocando-se do seu sentido e significado originais. Como explicar, sendo, certas
idiossincrasias como consumir uma estética, sem nunca ter vivenciado os fatos que
originaram a forma. Por exemplo, o uso do Retr0, a estética punk consumida nas regides
indspitas do sertdo ou ainda camisetas com estampas comunistas em pleno desfile nos

shopping centers mais elitizados.

IV.I Homogeneizagao e diferenciagao

Conforme Baudrillard (2003, p. 57-58):

0 consumo ndo é causa de maior homogeneizagdo do corpo social do que a escola
em relagdo as possibilidades culturais [...].

Como a escola, o consumo é uma instituicdo de classe: ndo sé na desigualdade
perante os objetos, no sentido econémico (a compra, a escolha, a pratica sdo reguladas pelo
poder de compra, enquanto o grau de instrucdo é funcdo da ascendéncia de classe, etc.) —
em suma, nem todos possuem os mesmos objetos, da mesma maneira que nem todos tém
idénticas possibilidades escolares.
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Observa-se a educacdo e o consumo, constituintes do ser humano, como forma de
movimentacdo social: abrem as portas como estandartes que demarcam quem é amigo,

guem pertencente e que é excluido do grupo. Baudrillard (2003, p. 58) continua a afirmativa:

[...] mas, de modo ainda mais profundo, ha discriminagdo radical no sentido de que
sé alguns ascendem a légica auténoma e racional dos elementos do ambiente (uso
funcional, organizagdo estética, realizagdo cultural), individuos esses que, para falar com
propriedade, ndo se ocupam de, nem “consomem” objetos — voltando-se os outros a uma
magica e a valorizagdo dos objetos como tais e de tudo o resto enquanto objetos (idéias,
lazeres, saberes e cultura): esta ldgica feiticista constitui a ideologia do consumo.

Baudrillard informa sobre a manipulacdo dos objetos e a homogeneizacdo dos
significantes. Segundo ele, todos podem ter, mas nem todos tém a consciéncia da proposta
do que o objeto representa, qual o conceito explicitado na forma sensivel que consegue
enxergar. Porém as combina¢Oes e manipulacdes diferem tanto no grupo, quanto no
individuo em relacdo a legitimidade do uso. Observacdo também presente na entrevista de
Meneguetti a autora (p. 54): “[populares] estas pessoas ndo desfrutam da educagdo
necessaria, da condicdo necessaria para que estes produtos sejam assimilados de uma forma

mais adequada”.

V Organizagao simbolica do mundo

O consumo, como identificacdo de produtos aos valores, ou simplesmente ao gosto
dos grupos, organiza e sinaliza comportamentos em sociedade. Funciona como bandeiras

em campo de batalha, onde e quando cada “soldado” sabe qual fun¢do tem a desempenhar.

Maffesoli (1995, p. 35) acrescenta:

A imagem é consumida, coletivamente, aqui e agora. Ela serve de fator
agregacdo, permite perceber o mundo e ndo representa-lo. E, mesmo que ela
possa ser objeto de apropriacdo politica, ela tem, sobretudo, uma funcdo
mitoldgica, pois favorece o mistério, isto €, une entre si os iniciados.
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O consumo, como significante/significado consumido em imagem, organiza assim
guais os papéis que devem ser operados em cada tempo e local. Isso também é confirmado
por Baudrillard (2003, p. 78): “O consumo surge como sistema que assegura a ordenacdo dos
signos e a integragao do grupo; constitui simultaneamente uma moral (sistema de valores

ideoldgicos) e um sistema de comunicacdo ou estrutura de permuta”.

VI Culturaliza¢ao do natural

A culturalizacdo do natural ocorre pela manipulacdo dos objetos e pela pressuposicao
dos papéis por eles representados. O resultado é a reorganizacdo da natureza a cultura, do
natural ao cultural. H4 uma hiper-realidade que convence mais que o natural e o real.
Conforme Baudrillard (2003, p. 96), “O consumo define-se sempre pela substituicdo da
relacdo espontanea midiatizada por meio de um sistema de signos”, o que leva a crer que o
consumo tem uma dimensdo de mutacdo genética, quando se fala por meio da manipulacdo
dos objetos ou de sua escassez. A resposta desse didlogo é totalmente relativa de onde se
enxerga, de quais os personagens envolvidos e em que situacdo e intengdo estdo

encenando.

VII Valvula de escape das classes populares

As classes populares, em situacdo de impoténcia para efetivamente mudar sua
condicdo de estrato social, em consciéncia de entendimento da sociedade complexa,
esforcam-se para consumir e parecer pertencer igual aos diferentes em hierarquia social. Ao
mesmo tempo, tem-se a informac¢do que a légica de consumo para as classes populares nao
é simplesmente aspiracional, mantendo os resquicios culturais e estéticos nas escolhas do
cardapio apresentado pelo mercado de consumo. Isso quer dizer, consumir itens que a elite

admira, porém adequadas ao gosto e estética popular.

Segundo Gobé (2010), hd uma mudanca da ldgica aspiracional para a experiencial.

Esse tema sera abordado mais a frente.
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O artesanato, reciclagens, criacdes relacionadas a moda manifestam preferéncias que
serdo especificadas no préximo capitulo.

O capitulo que se encerra abordou o consumo e a inter-relacdo na sociedade no
cotidiano e ancora o préximo passo que é refletir sobre “O POPULAR”, evidenciando os
habitos de consumo dessas classes.

Dessa forma, comeca-se a investigar a comunicacdo sob a estética do ambiente de

varejo popular, realizando assim o objetivo geral da tese.
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5 OPOPULAR

Este capitulo evidencia os habitos de consumo das classes populares, utilizando
informacdes institucionais do governo brasileiro e dados do Instituto de Pesquisa Data

Popular, entre outros autores.

Nos dados do Censo 2010, o Pais tem declinio de fecundidade e migracio e

aumentos na escolarizacdo, na ocupacao e na posse de bens duraveis.

Um Pais onde as mulheres tém, em média, menos filhos e sdo maes um
pouco mais tarde; onde os casamentos formais cedem espago as unides
consensuais e o ritmo dos movimentos migratdrios, sejam eles internos ou de
entrada de estrangeiros, diminui; onde mais criangas e adolescentes estdo na
escola e mais pessoas trabalham, inclusive com carteira assinada; e onde os
domicilios tém progressivamente mais bens duraveis, com destaque para o
computador e a presenca dominante do telefone celular. E esse o Brasil que
comega a se delinear pelos Resultados Preliminares do Questionario da Amostra do
Censo Demografico 2010, aplicado em 11% do total de domicilios do Pais
(6.192.332 em numeros absolutos).

As classes populares contribuem para esse cendrio, e hd tempo que marcam a
economia, contribuindo decisivamente para a modelagem da sociedade, evidenciando

comportamento que |lhes é peculiar.

5.1 OPOPULAREA ECONOMIA

Segundo Programa A Voz Do Brasil'®, entre a populagio de baixa renda, que recebe
até trés saldrios minimos, o nimero de pessoas que passaram a ter conta-corrente dobrou

nos ultimos cinco anos. Foi também entre as classes D e E que as aquisicdes de cartdes de

" IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Primeiros resultados definitivos do Censo 2010:
populacdo do Brasil é de 190.755.799 pessoas. Sala de Imprensa: Sinopse do censo demografico 2010.
Disponivel em: <http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/ noticias/noticia_visualiza.php?id_noticia=1866
&id_pagina=1>. Acesso em: 26 nov. 2011.

'® EBC SERVICOS. A voz do Brasil. Transcricdo. 23 nov. 2011. Disponivel em: <http://www.ebcservicos.ebc.
com.br/programas/a-voz-do-brasil/transcricoes/a-voz-do-brasil-de-23-11-2011>. Acesso em: 23 nov. 2011.
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crédito mais cresceram. O numero de contas-correntes e de poupang¢a aumentou de 91
milhdes para 115 milhdes, de 2006 a 2010, um crescimento de 26%, enquanto a populacdo
brasileira aumentou apenas 6% no mesmo periodo. Conforme o Instituto de Pesquisa
Econdmica Aplicada (IPEA), 60% da populacdo brasileira tem conta bancdria. Desse universo,
39% abriram a primeira conta nos ultimos cinco anos, ou seja, muitos advém das classes
populares. Por exemplo, a Caixa Econdmica Federal tem 8,5 milhdes de contas simplificadas,
voltadas a populacdo com renda de até RS 600,00 por més.

Dados do governo federal *° indicam que a nova classe média, ou classe C, é formada
por 95 milhdes de pessoas, com renda familiar mensal entre RS 1.000,00 e RS 4.000,00. O
site da loja Marisa®®, um dos principais players no mercado popular e lider no segmento
lingerie e roupas intimas para mulheres da classe C, afirma que “a classe C hoje representa
53% da populacdo e estima-se que até 2014 sejam 56%. Segmento que devera crescer com a
populacdo vinda das classes D, E”.

Conforme Data Popular — instituto de pesquisa especializado em mercado popular —,
o contingente de consumidores populares no Brasil representa uma populagdo superior a da
Argentina, do Chile e do Uruguai juntos.’ Conforme afirma a ministra-chefe da Casa Civil,
Gleisi Hoffmann ??, o aumento e migracdo de populares para classe média foi “estabilidade, a
partir do controle inflacionario, do crescimento da producdo, da geracdo de empregos e de

III

programas de inclusdo social, que logramos o éxito da ascensdo de classe social”. Na ultima

década, 31 milhGes de brasileiros passaram a fazer parte da nova classe média.

Para Moreira Franco, Ministro da Secretaria de Assuntos Estratégicos: “O desafio
agora é impedir que a nova classe média retorne a situacao de pobreza.”

A nova classe média abriu espaco para a lideranca da mulher no mercado de
trabalho, e é responsavel por injetar na economia recursos de mais de RS 1 trilhdo, e todo o
pais precisa de uma classe média sélida. Segundo Moreira Franco, em entrevista a Voz do

Brasil:

EBC SERVICOS. A voz do Brasil. Transcricio. 23 nov. 2011. Disponivel em: <http://www.ebcservicos.ebc.
com.br/programas/a-voz-do-brasil/transcricoes/a-voz-do-brasil-de-24-11-2011>. Acesso em: 25 nov. 2011.

2% LOJA MARISA. MARISA.com.br. Disponivel em: <www.marisa.com.br>. Acesso em: 26 nov. 2011.

' DATA POPULAR. O mercado da base da piramide no Brasil. Apresentacio PowerPoint em .pdf, 2006.
Disponivel em: <http://www.datapopular.com.br/html/documentos/Apresen tacao_DataPopular_2006.pdf>.
Acesso em: 25 nov. 2011.
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Ndo podemos mais enfrentar as questdes da nova classe média com
politicas sociais exclusivamente. Hoje, pelo protagonismo, pela lideranga, pela
importancia que tem na economia brasileira, a nova classe média, ela, os
problemas dela, as dificuldades dela tém que ser tratada com medidas de politica
econdmica. Politica para a primeira infancia, por exemplo, vai ajudar a nova classe
média a educar os seus filhos, o que significa um apoio ndo sé de natureza técnica,
mas, sobretudo, de natureza econémica, social.

Renato Meirelles®® acrescenta: “Isso [mais de RS 1 trilhdo] é mais do gue o PIB de
Portugal, Argentina, Uruguai e Paraguai somados”. O economista do Conselho Federal de
Economia, Newton Marques, enfatiza a necessidade de educacdo financeira e a
responsabilidade para evitar o endividamento. O que contribui para reafirmar o que autora
j& menciona: uma sociedade endividada é ddcil. Caso se ndo encontrem formas para
sustentar a divida no cotidiano, torna-se agressiva, gerando desordem social. Segundo
apresentacdo virtual do Data Popular (2006) “o crédito é o que da acesso aos bens de
consumo.” Por isso é importante a aculturacdo com as regras de crédito e as penalidades de

excluido dos cadastros de bons pagadores.

A populacdo de baixa renda, antes de ter acesso ao crédito oficial, movimentava-se

no crédito informal. Relatos de populares a autora revelaram, por exemplo:

a) Empréstimo de amigos. Pode ser de duas formas. Quando amigo ou familiar
com emprego ou renda, empresta o nome, ou seja, cadastro apto a compra,
que propiciava ao amigo consumir ou simplesmente empréstimo em dinheiro

vivo.

b) Compra fiado. Geralmente no comércio local do bairro onde o consumidor
reside. Essa relagdo é pautada pela confiangca e pelo bom histérico de
pagamento do consumidor. Ndo ha contrato assinado entre as partes. Em
alguns casos, o comerciante é a autoridade no bairro e age como um
conselheiro. O PDV flexibiliza a compra, adequando o pagamento a
disponibilidade do comprador, esta geralmente é sazonal e ndo formal. Sdo

biscates, trabalho por hora ou dia.

c) Trocas. O consumidor popular tem importante parte de sua renda criada por

trocas entre amigos e parentes. A rede de relacionamento popular funciona

23
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um ajudando ao outro. S3o pequenos presentes, comida, bebida, cuidados

pessoais entre outros. Apontado por DATA POPULAR (2008, v. 3):

O consumidor de baixa renda tem como caracteristica a valorizagdo de sua
rede social, principalmente aquela formada por parentes e amigos de longa data,
com quem cresceram e/ou tém contato frequente, como aqueles do trabalho. Ao
formarem familia, e mudarem de casa, normalmente tendem a ficar no mesmo
bairro e, muitas vezes, na mesma rua, para manterem estes lagos e assim
manterem estes relacionamentos. A rede social também é essencial a este publico
para garantir a troca de favores. Na dinamica da “uma mao lava a outra”, o publico
da base da pirdmide consegue a creche, o eletricista, o encanador, etc., com
amigos e familiares.

As regras de crédito no mercado de crédito formal ndo sdo pautadas pelo
relacionamento, e, sim, por aspectos racionais e objetivos. Ao consumidor popular foram
oferecidas linhas de créditos sem preocupacdo em educd-los para as consequéncias do ndo
pagamento.

Nesse caso, ndo estava claro, apesar de aprendido pela elite, o processo de

transacao, especificado por Charaudeau (2006, p. 42) a seguir:

Figura 6 - Discurso Informativo

Mundo a Instancia de Mundo Instancia da Mundo
descrevere || produgaoda |»| descritoe |<| recepgao- || interpretado
comentar informacao comentado informacgao
Processo de Transformacao Processo de Interpretacao

Fonte: Charaudeau, 2006.

As instituicdes de fornecimento de crédito, como governo, bancos, comércio,
industria, visualizaram o potencial de mercado, e disponibilizaram a possibilidade de
compra nas condi¢des adequadas a aquisi¢cdao. Contudo esqueceu-se de que a légica e o

saber do popular é diferente. Foi oferecido um mundo de vantagens transformado em
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baixas e longas prestacdes. A possibilidade de crédito do “mundo descrito e comentado”
ndo era compativel com o grau de endividamento de prestacdo sobre prestacdo e juros e
multa do ndo pagamento. Por outro lado, a “Instdncia da recepc¢dao”, acostumada a
flexibilidade e ao relacionamento pessoal envolvido no processo de compra, ndo estava
habituada com a rigidez do crédito formal. Houve um hiato no processo de “Transacao
da informacdo”, pois o saber necessario e faltante de ambos era o conhecimento da
expectativa dos participantes. A interpretacdo serd dada segundo os parametros que sdo
préprios ao receptor, e, muitas vezes, ndo foram postulados ou considerados por quem

informa.

Enquanto economistas acreditavam que o problema de crédito para as classes
populares é econbmico, a autora postula que o problema é, antes, comunicacional, de
entendimento de imagindrio popular e sua compreensdo fundamentada no formismo.
(leitura da primeira parte da tese). Charaudeau (2006, p. 69) afirma que “N3o se trata
aqui de fazer sociologia, mas de destacar os tracos identitarios que interferem no ato da
comunicacgdo.”.

A aculturacdo ao crédito e as normas de pagamento foram aprendidas a duras
penas pelos populares, pela coercdo legal e pelo isolamento ao crédito. Contudo,
segundo relato de populares a autora, voltar ao crédito ndo significa a liberacdo da
divida, mas a possibilidade de contrair mais e mais dividas, o que ja sinaliza o prazer que
0 consumo acalenta.

Com esse panorama imposto, as instituicdes de crédito e os populares buscam o
ponto de equilibrio, seja ele dado por regulamentacdo governamental, elevando o
pagamento minimo nos cartdes de crédito, restringindo percentual de empréstimo
consignado em folha de pagamento aos pensionistas e aposentados, seja por institui¢cdes
bancarias e de prote¢dao do consumidor, por agéncias reguladoras que oferecam cartilhas

e operem em prol do equilibrio, mesmo distante.
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5.2 OPOPULAREAFAMILIA

A constituicdo da familia popular (classe C1 a E) difere da das familias da classe A e B.
Com uma renda familiar mensal de RS 410,00 a RS 1.650,00 seus valores, seus numeros,
seus habitos e suas moradias sdo peculiares, e suas escolhas na vida e no consumo apontam

os saberes e crencas aprendidos durante a vida e no cotidiano.

Segundo apresentacdo virtual do Data Popular (2006)*, ha relagdes numéricas entre
grupos de renda e idade. Ha um adulto (15 anos e mais) da classe AB para 4,2 da classe DE. A
relacdo é mais desigual descendo na faixa etdria: ha uma crianca da classe AB (de zero a 14
anos) para cada 10 criancas da DE. H4 mais familias nas classes D e E, além de serem mais
numerosas. O Grafico 1, a seguir (IBGE, Sinopse do Censo Demografico, 2010.%) revela que
85,3% dos domicilios pesquisados na edigao Censo 2010 localizam-se nos segmentos de até
% a trés saldrios minimos. Portanto, a maioria dos lares brasileiros estd no escopo deste

trabalho: a estética popular.

Grafico 1 - Domicilios particulares permanentes, por classe de rendimento nominal mensal domiciliar per
capita (em saldrios Minimos)

Até 1/4: 5262767 domicilios {9.2%)

Mais de 1/4 a 1/2: 10591130 domicilios (18.5%)

Mais de 1/2 a 1: 16441286 domicilios
I Mais de 1 a 2: 12551391 domicilios (2
Il Mais de 2 a 3: 4025026 domicilios [79%)
W Mais de 3 a 5: 3056396 domicilios (5.3%)
W Mais de 5: 2938438 domicilios (5.1%)

Sem rendimento; 2448573 domicilios (4.3%)

Fonte: Data Popular apud IBGE, PNAD 2005.

** DATA POPULAR. O mercado da base da piramide no Brasil. Apresentacdo PowerPoint em .pdf, 2006.
Disponivel em: <http://www.datapopular.com.br/html/documentos/Apresen tacao_DataPopular_2006.pdf>.
Acesso em: 25 nov. 2011.

%> |BGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Sinopse dos resultados do censo de 2010. Disponivel
em: <http://www.censo02010.ibge.gov.br/sinopse/webservice/default.php?cod1=0&cod2=&cod3=&frm=ren
da_fx_dom>. Acesso em: 27 nov. 2011.
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Segundo as informacdes do Censo de 2010, a taxa de fecundidade chega a 1,86 filhos
por mulher; em 2000 era de 2,38 filhos. Também se alterou o padrao de fecundidade: as
mulheres estdo tendo filhos mais tarde. Nos grupos de idade acima de trinta anos, observa-
se um aumento nessa taxa: de 27,6%, em 2000, para 31,3%, em 2010. E houve um declinio
entre os grupos mais jovens: de 15 a 19 anos e de vinte a 24 anos de idade, que
concentravam 18,8% e 29,3% da fecundidade total em 2000, respectivamente, passaram a
concentrar 17,7% e 27,0% em 2010.

O que este dado ndo nos informa é a diferenca da fecundidade, considerando a
classe econbmica. A tabela a seguir aponta a taxa de fecundidade por regido do Brasil nos
anos de 2000 e 2010. Nesse intervalo, a taxa de fecundidade diminuiu na média 21,9%.
Manifesta uma alteracdo suave, mas sua importancia estd em mudar a direcdo do vetor e

grupo com maior incidéncia indice de fecundidade em mulheres de mais idade.

Tabela 2 - Grandes regides - Taxa de Fecundidade Total — 2000 a 2010

- Tam de Feeumndidade Total Difarenca Relativa
Gramles Regides 200020100 )
200 | 2010

BRASIL 2,38 1,8 219
NORTE 3,16 2 35
NORDESTE 2,69 2,01 252
SUDESTE 2,10 1.66 210
STL 224 1.5 217
CENTRO CESTE 225 1,58 -163

F onte: Consos Demograficos 20002010
(1) Resultados Prelimimres

Fonte: IBGE, 16 nov. 2011, on-line.

Olhar informacdo relacionada a “mulheres” e “consumo” sempre é relevante,
especialmente no que a mulher para as classes populares representa.
O Censo de 2000%° j& informava que cerca de 1/3 dos lares brasileiros era chefiado

por mulheres. Inés Magalhdes, secretdria nacional de Habitacdo do Ministério das Cidades,

?® Anexo 4. IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Censo Demografico 2000. Perfil das mulheres.
Disponivel em: <http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/perfildamulher/tabela012000.shtm>.
Acesso em: 27 nov. 2011.
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em entrevista a Voz do Brasil, >’ afirmou que nos casos de renda familiar inferior a RS
1.395,00, as mulheres chefes de familia tém o direito de firmarem contratos habitacionais,
independentemente do conjuge, excecdo feita as operacdes de financiamento com recursos
do FGTS. A medida possibilita a assinatura de financiamentos sem a necessidade de
localizacdo dos parceiros, muitas vezes de paradeiro desconhecido. Na primeira etapa do
Minha Casa, Minha Vida, de acordo com informacées da Caixa EconOmica Federal, 94% dos

contratos, dentro da faixa citada, foram formalizados por mulheres.

= Nudmero. No Brasil, historicamente tem-se mais mulheres que homens.
Segundo o Censo Demografico 2010?%, ha no Brasil uma relacdo de 96,0
homens para cada 100 mulheres, resultando um excedente de 3.941.819
mulheres em relacdo ao numero total de homens.

= Divédrcio. Geralmente os filhos permanecem com as mulheres, mantendo a
referéncia de nucleo familiar em torno da mulher. Ha casos em que a figura
paterna se da esporadicamente e quando determinado judicialmente.

= Homem-Zangdo. Muitas mulheres, especialmente das classes populares, sdo
abandonadas pelo parceiro, quando eles sabem da gravidez. Isto quer dizer
gue a figura do homem estabelece-se como zangdo ou reprodutor, mas nado
efetivamente como pai na construcdo de uma familia — situacdo confirmada
pela necessidade de flexibilizagao de crédito no programa Minha Casa, Minha
Vida.

= Estudo. Mulheres tém mais anos de estudo, mesmo que, em muitos casos,
ainda tenham menor renda, porém, com maior discernimento sobre o mundo,
orientam a familia em suas praticas cotidianas.

= Afetividade. A figura materna acolhe, acarinha, protege sua prole e dominios.
Esse é o papel bioldgico de sobrevivéncia. Fémeas em gestacdo, em
amamentacdo e com prole jovem tornam-se agressivas, a fim de proteger seu

habitat. O mesmo acontece com seres humanos, porém, com o advento da

*’ MAGALHAES, Inés. Sobre as acOes que priorizam o atendimento as mulheres chefes de familia nos
contratos de financiamento habitacional, no ambito do Programa Minha Casa, Minha Vida e em
programas de regularizacdo fundiaria de interesse social. Entrevistador: Luciano Seixas. Brasilia: A Voz do
Brasil. Programa Brasil em Pauta, 7 out. 2011. Transcricdo. Disponivel em <http://www.ebcservicos.ebc.
com.br/programas/brasil-em-pauta/arquivos/07-10-2011-transcricao>. Acesso em: 27 nov. 2011.

*% |BGE, op. cit. 2010, on-line.
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cultura, enquadra-se nos limites da boa convivéncia, dissimulando essa

relacdo nos costumes com boas maneiras. Porém a biologia resiste na cultura.

Portanto, a mulher das classes populares sobressai-se em importancia na
constituicdo da cultura popular, seus fazeres e sua regulacdo. Para o Data Popular (2008, v.
4), as mulheres da classe C sdo as “As heroinas da classe C”, resultando em estudo que foi
baseado em observac¢des do cotidiano de mulheres de 18 a 40 anos, casadas ou solteiras,
com segmentacao comportamental. Algumas revelacdes do estudo:

a) existem mais mulheres ocupadas somente na classe C do que nas classes AB
juntas. Para cada mulher das classes AB, ha seis das classes CDE®, ou seja,
mulheres e consumo popular estdo intimamente implicados;

b) os temas que permeiam a segmentacdo das mulheres de classe C sdo filhos,
familia e casa, elas mesmas, o companheiro, o conhecimento e o trabalho;

c) a partir, do olhar das préprias entrevistadas, denominaram-se os grupos de
comportamento como a guerreira, a persistente, a supereu, a mae, a
experiente.

Observando-se os temas conforme as entrevistadas se definiram, o sentido que se
expressa é de uma populacdo batalhadora, resistente e resiliente as contradicOes da
sociedade. Pode-se dizer que as mulheres das classes populares sustentam em seus ombros

o cotidiano da sua comunidade.

5.3 O POPULAR E OS HABITOS DE CONSUMO

Esse tépico foi abordado com énfase da dissertagdo da autora (2008). Agora se faz a
atualizagdo, segundo as mudancas de cenarios do Brasil.
A loja, ou ponto de venda do varejo, é o local em que se processa a contemplacao

nado apenas do estético, mas também o ver-se no local, o participar da comunhado do espago

*° IBGE. Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Pesquisa nacional por amostra de domicilios. Rio de
Janeiro, 2006. v. 27. p. 1-125.Disponivel em: <http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/trabalho
erendimento/pnad2006/brasilpnad2006.pdf>. Acesso em: 27 nov. 2011.
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com dignidade. Inspirado por Bourdieu, Miranda (2005, p. 53) cita: “é pelos prazeres do
consumo que a nova pequena burguesia desenvolve o sentido do estético” (estranho falar
em pequena burguesia, quando se tem uma populacdo tao paupérrima, mas, por analogia e

similaridade, é valida a observacdo na hierarquia social).

7

Paco Underhill (1999, p. 87), em “Vamos as Compras!”, afirma que comprar é “como
terapia, recompensa, suborno, passatempo, em uma desculpa de sair de casa, um meio de
paquera, entretenimento, uma forma de educacdo ou mesmo devoc¢do, uma forma de matar
o tempo”. Mesmo ndo sendo especifico sobre classes populares, o autor manifesta o
deslocamento do ato de comprar da necessidade racional para a diversao e o
entretenimento, quando envolve questdes emocionais e experiéncias sensoriais e

afirmativas relacionadas na aquisicdo. Isso é reforcado por Jean Baudrillard (2003, p. 130):

Se o signo se considerar como uma articulagdo do significante e do
significado, é possivel definir dois tipos de confusdo. Na crianga e no “primitivo” o
significante pode eclipsar-se em proveito do significado. [...] Inversamente, na
imagem centrada em si mesma ou na mensagem centrada no cédigo, o significante
torna-se o seu proéprio significado, gerando-se confusdo circular entre dois em
proveito do significante, dando-se a abolicdo do significado e a tautologia do
significante.

Segundo os professores Juracy Parente e Edgard Barki (apud OLIVEIRA, 2006)*, entre
as caracteristicas do consumidor de baixa renda, ressalta-se o Conservadorismo. Pode-se
especular tanto nas decisdes cotidianas, quanto no consumo. Isso justifica o uso de marcas
lideres, com margens de lucro superiores por quem menos tem a pagar.

Eles reforcam outra caracteristica: Fidelidade a Marcas, ou seja, forte preferéncia e
fidelidade por marcas. A troca de marcas tradicionais e lideres em credibilidade requer
aceitar a duvida do erro. O consumidor de baixa renda ndo pode errar na escolha, pois, além
de desperdicar o investimento, pde em xeque a imagem de si, 0 que reporta a outra

caracteristica peculiar as classes de baixa renda: a Baixa Autoestima.

*® OLIVEIRA, Mariana. A base da pirdmide torna-se o topo de vendas: Entender o mercado de baixa renda é
uma questdo essencial para sobreviver no mercado brasileiro. Mundo do Marketing. Reportagem. 29. ago.
2006. Disponivel em: <http://mundodo marketing.com.br/imprimirmateria.php?id=207>. Acesso em: 26 nov.
2011.
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Conforme Juracy Parente e Edgard Barki (apud OLIVEIRA, 2006, on-line), os
consumidores de baixa renda “sentem-se inferiorizados e percebem que sdo considerados
como cidad3dos de ‘segunda classe’”. Contudo, esse amdlgama de dificuldades fez com que

se apegassem a valorizacdo da Dignidade.

A Flexibilidade no Crédito é outra caracteristica importante que os consumidores de
baixa renda apreciam, ajustando a compra a oferta de dinheiro. Essas classes sdao pautadas
pela organizacdo das aquisicdes. Na impossibilidade de comprarem muito, fazem-no na
sequéncia da quitacdo de cada divida: a faculdade, a viagem, o carro, a casa; cada um a seu

tempo.

A cultura popular brasileira valoriza o Contato Face-a-Face, bem como as Redes de
Contato. Um canal caracteristico no mercado popular é o porta a porta. Lacos de
relacionamento sdo construidos. A visita da vendedora, por exemplo, da Avon, ou catdlogo
Hermes sdo a oportunidade de festa no lar. Familiares agendam as necessidades para
solicitd-las a vendedora. No ponto de venda, o vendedor é importante, pois é necessario
explicar-lhe as condi¢cGes do pagamento, as necessidades que motivaram a compra. Muitas
vezes, o vendedor torna-se mediador entre a marca e consumidores. O seu depoimento vale
como citacdo de credibilidade e amizade. Para quem mais esse consumidor falaria
abertamente quanto sdo os rendimentos mensais, qual o endereco? Na maioria das vezes, o
consumidor expressa informagdes suplementares aquelas solicitadas pela compra.

As redes de contato e a vontade de interagir no face a face tipico do brasileiro foram
potencializadas pelas midias sociais. Foi a unido do DNA brasileiro e a possibilidade
tecnoldgica disponivel, e cada vez mais acessivel até nas vilas e nas favelas. O compartilhar,
o curtir do Facebook, as comunidades virtuais produzem informacdo, e a fazem circular a
precos compativeis com o popular. O pertencimento a comunidade local e a integragdo com
lugares distantes iniciaram uma verdadeira revolugdo quanto a resisténcia de valores, ao
mesmo tempo em que se acultura com o mundo. O formador de opinido ndo é mais

somente a celebridade, mas depende do capital social, ou seja, a relevancia que alguém tem

para e na midia social. Dessa forma, uma dica de compra, uma informa¢ao de algum

produto, servico e loja ja ndao circulam somente no boca a boca, e sim sao potencializados
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em todos eles, visualizando a informacdo. O que era unitdrio e solitario, agora tem escala e

potencial geométrico.

Outra caracteristica é a preferéncia por lojas da vizinhanca, ou seja, a proximidade
fisica também é um determinante, pois, além das relacdes de confianca estabelecidas pela
vizinhanga, ha o custo do transporte, que deverd ser somado ao custo da mercadoria. O que
também pode ser observado é a constante proliferacdo das grandes redes de varejo popular,
as quais, antes, concentravam-se nos grandes centros e avenidas comerciais, para os bairros,

tanto suburbanos como aos adjacentes aos shoppings centers.

Um dos tragcos mais caracteristicos das classes populares é o Gosto pela Fartura.
Enquanto a elite prefere o elegante, o minimalismo, as classes populares tém o gosto
acentuado pela fartura, o que pode ser observado em diferentes contextos, por exemplo,
nas vitrines, com grande variedade de produtos ou nas fotografias das mesas de aniversario.
A demonstracdo de quantidade é uma constante tanto nos anuncios de varejo popular,
guanto no cotidiano. Segundo o Data Popular, a estética da baixa renda deriva da cultura
popular brasileira, ou seja, alegre, colorida, exagerada, extravagante, farta. Mais adiante,
abordar-se-a esse tema especificamente.

O paradoxo do poder e frustracdo no processo de compra é uma caracteristica que
esta diferente do momento da defesa da dissertacdo (2008). Hoje muitas marcas investem
em conhecer e vender para a classe popular, mesmo que muitas delas também ainda nao
atendam as necessidades deste publico.

Com poucas alternativas de entretenimento, visitas a lojas representam uma fonte
de lazer. No processo de compra, os consumidores demonstram prazer, e revelam também
um sentimento de “poder”. Por outro lado, o seu limitado orgamento provoca constantes
frustragdes.

Uma diferen¢a de comportamento entre a classe baixa e a populagao de maior renda
estd no sentimento de exclusivo x inclusivo. Enquanto a classe alta gosta de produtos feitos
sob medida, que oferegam uma imagem de exclusividade para que o individuo se sinta
Unico, o consumidor de classe baixa busca produtos que oferecam a ideia de inclusdao, de um
sentimento de pertencimento. Esse consumidor ja se sente excluido, e o consumo é uma

forma de sentir-se parte integrante da sociedade.
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5.4 OPOPULARE O LUXO

No evento Atualuxo — Conferéncia Internacional da Gestdo do Luxo®', Meireles (2011)
falou como as marcas de luxo pode se democratizar. Em entrevista ao Portal Mundo do
Marketing™” afirmou que, hoje, a nova classe média consome 55% dos perfumes importados.
Segundo o pesquisador, a nova classe média brasileira estd invadindo espacos que nao
imaginava invadir. O que a nova classe média odeia é ser lembrada de que ja foi pobre um
dia. Esse consumidor quer produtos que tangenciem esta ascensdo social e marcas que o

incluam no maravilhoso universo de luxo.

O mercado de Iluxo também mudou. Segundo o entrevistado, “44% dos
endinheirados brasileiros tem dinheiro de primeira geracdo, ou seja, quase a metade dos
ricos sdo novos ricos” (familias com renda superior a RS 20.000,00/més — 0,6% da populacdo
brasileira). “O crédito também é outro fator importante para o mercado de luxo. Pagar RS
500,00 por um perfume pode ser caro, mas, se parcelando em dez vezes, todo mundo pode

sair mais cheiroso para trabalhar”.

Segundo Meireles (2011, on-line), “o segredo da democratizagdo das marcas se da
basicamente em achar signos e repertérios linguisticos que dialoguem com diferentes
classes sociais no Brasil. A estética, o conceito de bonito e feio, é diferente. Mas todos

querem produtos de excelente qualidade”.

Colabora com este cendrio Wolton, quando expGe a nogdao de comunicagdao em sua

obra (2010) que:

A revolugdo do século XXI ndo é da informacdo, mas a da comunicacgao.
N3do é a da mensagem, mas da relacdo. Ndo é a producdo e da distribuicdo da
informacdo por meio de tecnologias sofisticadas, mas a das condi¢Oes de aceitacdo
ou de sua recusa pelos milhGes de receptores, todos sempre diferentes e
raramente em sintonia com emissores (p. 15).

*1 Evento disponivel em: <http://www.atualuxo. com.br/ >. Acesso em: 26 nov. 2011.

3 MEIRELES, Renato. Como a nova classe média se insere no luxo. Entrevistador Bruno. Conferéncia
Internacional da Gestdo do Luxo, em Sdo Paulo, maio 2011. Disponivel em: <http://www.atualuxo.
com.br/midia/videos>. Acesso em: 26 nov. 2011.
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[...]1 A comunicagdo é um problema de convivéncia e de lago social,
caracteristica de uma sociedade de movimento, de interatividade, de velocidade,
de liberdade e de igualdade (p. 25).

A autora relembra o apontamento feito a pdgina 70 sobre a informacdo e a
interpretacdo da mensagem segundo o universo proprio, ou seja, o que tem relevancia para
um, nem sempre é decifrado pelo outro. Dessa forma, as marcas necessitam explorar o
universo onirico e cotidiano das classes populares para, enfim, produzirem a interpretacao
da informacdo destinada a elas, ou seja, estd se falando ndo de somente produzir
informacdo para alguém, mas de tentar produzir a interpretacdo desejada da audiéncia,
considerando-se assim a ambiéncia de imagindrio e mundo popular objetivando o consumo.

Meireles continua, afirmando que “O potencial de consumo da nova classe média é
13 vezes maior que todo mercado de luxo. Um reflgio para as marcas de luxo é a Internet,
onde o consumidor da nova classe média (o popular) pode comprar, sem que ninguém fique
olhando feio para ele”.

Acredita-se que a democratizacdo do luxo esta no interesse das marcas em faturar,
aumentando a escala de producdo e atendendo a consumidores com o oferecimento de

produtos de alto padrdo de qualidade (MEIRELES, 2011).

5.5 O POPULARE A LEITURA DA PECA DE COMUNICAGAO: OS ASPECTOS EDUCACIONAIS

No artigo “Como vender para quem ndo compreende o que 1é?” (REIS, 2010) a autora
especula como a publicidade pode se comunicar, se o letramento e a alfabetizacdo das
classes populares, para a maioria dos alunos brasileiros, ainda é barreira de entrada para o
entendimento de informacgdes. A falta de habilidade na decodificagdo do cddigo letrado
pelos jovens brasileiros, constatado sistematicamente na avaliagdo do Programa

Internacional de Avaliagdo de Estudantes (PISA) ** pode ser considerado mais um dos muitos

> OKADA, Ana. Quase metade dos alunos brasileiros de 15 anos ndo atinge o nivel basico de leitura no Pisa.
S3o0 Paulo: UOLEducacdo, 9 dez 2010. Disponivel em: <http://educacao.uol.com.br/ultnot/2010/12/
09/quasemetade-dos-alunos-brasileiros-nao-atinge-nivel-basico-de-leitura-no-pisa.htm>. Acesso em: 26 nov.
2011.
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ruidos que levam a incompreensdo de pecas publicitdrias, bem como do mundo no qual o

individuo esta inserido.

5.5.1 Como vender para quem nao compreende o que Ié?

A comunicacdo debate em sua esséncia os processos de comunicacdo. Varidveis
foram introduzidas a analise da comunicacdo, atualizando a sua complexidade, o que, no
inicio, consistia uma relacdo entre emissor e receptor. Na contemporaneidade, ha outras
varidveis entre os extremos emissor/receptor, por exemplo: o canal, as condicdes de
producdo da mensagem, a adequacdo de linguagem e, principalmente, o ruido existente

neste circuito.

O ruido pode ser de muitas naturezas, mas o que é importante relatar é que, por
meio da analise do ruido, diagnosticamos as mutacdes, as alteracdes de sintonia no processo
de comunicacdo. Diga-se que € na divergéncia, no anacroénico e no vernacular que existe a

renovacdo e suas manifestagGes no cotidiano.

A abordagem para a analise do processo de comunicagdo, na visdo da autora, requer
um olhar hermenéutico, contextualizando a comunica¢ao como Maffesoli (2008) que aborda
“Comunicagdo como entendimento de mundo”, isto é, requer que se considere nao o
sintoma isolado, mas a problematica dos atores sociais, sua histéria, sua esséncia e sua
deficiéncia. Nesse caso, o ruido encontra relevancia na atualizagdo do processo

comunicacional.

Neste sentido, Irene Machado (2001, p. 279), colabora a nogao de Maffesoli:

Em todos esses campos, o estudo das mensagens como fendmeno de
troca visa uma maior compreensdo do modo como acontecem as interagdes por
meio da linguagem. Emissdo e recepc¢do, canais de transmissdo, coédigos que
organizam as informac0es em mensagem centralizam grande parte dessas
abordagens. (abordagens como igual a possibilidade de estudo da comunicacdo)
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Observa-se a comunicacdo como um fendmeno complexo, suscetivel a interferéncia
e as idiossincrasias comuns ao cotidiano. Acredita-se que o signo ndo é perene, e, sim,
adapta-se conforme a cultura, o tempo e o lugar, e essas sdo apenas algumas entre tantas
variaveis que se pode imaginar. Tudo pode ser motivo para que o mistério da comunicacdo e
da compreensdo ndo aconteca em sua plenitude. Segundo Machado, é importante “estar no
lugar de e para alguém”, ou seja, é preciso entender qual é a visdo do mundo que existe na
audiéncia alvo da comunicacao.

Um fato que merece atengdo, e acrescenta mais um elemento concreto a
incapacidade de se comunicar, é que os alunos brasileiros, com 15 anos de idade, tém
dificuldade de ler e compreender um texto. O letramento é uma das habilidades que
constituem a prova do PISA**, juntamente com habilidades de matematica e ciéncias.
Segundo o Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira (INEP),

afirma quanto a validade aos objetivos da aplicacdo do Programa:

Até que ponto os jovens adultos estdo preparados para enfrentar os
desafios do futuro? Eles sdo capazes de analisar, raciocinar e comunicar suas idéias
. A . . . 35
efetivamente? Tém capacidade para continuar aprendendo pela vida toda?

Sem duvida, € uma métrica comparativa valida tanto pela sua dimensdo: em 2003,
participaram do PISA 250 mil adolescentes com 15 anos de idade, de 41 paises, sendo trinta
deles membros da OCDE e os demais, convidados da América Latina, participaram Brasil,
Uruguai e México.*® Em 2009 participaram 470 mil estudantes de 65 paises.

Comparativamente, o Brasil estd aquém de seus vizinhos latino-americanos e do
processo de ascensdo da leitura e compreensdao do texto. Apesar de uma visdo até certo
ponto otimista do governo federal em relagdo ao investimento feito em educagdo e os
esforcos meritérios na qualificagdo do processo educacional, como a criacdo de politicas

educacionais a partir de provas como ENEM, ENADE, o Brasil ndo deixa as ultimas

3 OKADA, op. cit., on-line.

*> INEP — Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira. Para compreender melhor o
PISA. 6 dez. 2010. Disponivel em: <http://www.inep.gov.br/internacional/pisa/ >. Acesso em: 6 dez. 2010.

36
Idem.
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colocagdes. A questdo do letramento é vital, pois diz respeito a analise e compreensdo da

interagdo com o mundo.

Segundo Cecilia Goulart, professora e pesquisadora da UFF/RJ, “o aluno de baixa

» 37

renda precisa entender para que serve a leitura.””’. Por sua vez, o professor precisa

entender a origem do aluno, pois conhecimentos prévios tém muito valor.

Tabela 3 - Resumo série histdrica PISA e o Brasil

2000 2003 2006 2010%
39.° — BRASIL 38.° — BRASIL 49.° — BRASIL 53.° — BRASIL
Média 396,03 Média 402,80 Média 392,89 Média 412
43 41 56 65
paises na pesquisa paises na pesquisa paises na pesquisa | paises na pesquisa

Fonte: OCED, 2009, on-line.

O ser letrado, que tem fluéncia em leitura, tem capacidade de analisar, compreender,
manipular e construir sua realidade de forma autébnoma e plena. O individuo que ndo
domina a leitura, ndo domina a insercdo aos codigos, e limita-se a periferia do mundo
contemporaneo: ndo consegue ter acesso, por exemplo, a compreensdo de bula de

remédios, a contratos, a jornais, a folhetos, a publicidade ou a embalagens, entre outros.

Observa-se que, na Tabela 3, a média dos alunos brasileiros esta sistematicamente
piorando, bem como a posicdo do Brasil entre os paises que participam da prova. Isso
significa que a escola brasileira ndo estad ensinando seus alunos a ler um texto escrito, e a
retirar dele as conclusdes e reflexdes ldgicas, isto é, tem-se no Brasil uma populagdo que nao
domina os cédigos de leitura, ndo esta sintonizada com a sociedade, e comunica-se de forma
limitada, uma vez que ndo atinge consciéncia e reflexao do que Ié.

Poderiamos discorrer, talvez em vao, sobre as causas que contribuem para esse
cendrio. Vamos mirar em aspectos econémicos e sociais, pois esta autora assim recorta a

problematica. Acredita-se que a escola, na auséncia de uma forga institucional, familiar ou

37GOULART, Cecilia. Entrevista. Entrevistador: [s.n.]. Salto para o futuro — Oralidade e escrita. Video
complementar do mdédulo 1 do curso online Alfabetizacdo e Letramento (www.cursosppd.com.br). Disponivel
em: <http://www.youtube.com/watch?v=vMf-YOPHOOE>. Acesso em: 14 jun. 2011.

8 OCED. PISA 2009 results: executive summary. Disponivel em: <HTTP://www.oecd.org/dataoecd/34/60/
46619703.pdf>. Acesso em: 14 jun. 2011.
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governamental, tem de dar conta de vdrias atividades que a desloca do eixo ensinar e

preparar-se e desenvolver-se metodologicamente para a funcdo. Investe-se tempo do aluno

e dos professores em alimentacdo, acGes sociais assistencialistas que, na tentativa de retirar

essa populacdo do abandono, entregam-nas ao mesmo, ndo conferindo competéncia aos

alunos para, no minimo, ler, compreender e refletir sobre o mundo. A escola tornou-se o

“nucleo do bem” das comunidades ao invés de ser um nucleo de conhecimento e

compreensao.

Essa constatacdo impacta vdrias dreas que ndo estdo diretamente relacionadas ao

mundo escolar, mas dependem dele para tornarem-se mais eficientes:

a)

b)

Economia. Em rela¢do aos paises pertencentes ao BRIC — Brasil, Russia, india
e China —, o Brasil esta sistematicamente atras da Russia nas trés edicOes,
assim como da China na ultima edicdo. Isso comprova que a velocidade de
mudanca e a capacidade de tornar-se produtivo estdo favoraveis naqueles

paises melhores localizados no ranking.

Estrutural. H4 quem pense que o problema da educacdo é questdo de
remuneracao e de investimento tanto humano, quanto técnico, bem como
financeiro. Sim, sdo questGes a serem consideradas, mas ndao as unicas.
Especula-se que deva pensar-se sobre o que se estd ensinando e qual a
validade de relevancia para os alunos em seu meio. Em questdo a
universalidade do ensino, empregam-se os mesmos conteldos tanto para
quem terd uma educac¢do sistematica e continuada, como aqueles que, por
estatistica, sabe-se que a fase escolar é resumida a episddios algumas vezes
isolados de sua realidade. Ndo ha integracdo entre conhecimento de mundo
dos alunos e projeto pedagdgico.

Cultura. Observa-se a faléncia do ensino como elemento de modificacdo na
hierarquia social, muito embora programas como ProUni 39 estejam
assegurando acesso a universidade para milhares de estudantes carentes. A

progressdo, quando surgem celebridades endeusadas por outros atributos,

* programa Universidade para Todos, do governo federal.



85

como aspectos fisicos, quantidade financeira, carisma ou até violéncia, entre
outros, ocorre pela espetacularizacao desses atributos e ndo pelo estudo.

d) Cotidiano. A problemadtica dara énfase na Publicidade, pois é a area de
interesse da autora. A pergunta que abre a discussdo volta a tona: como
vender para guem ndao compreende o que |é? Essa limitacdo ainda ndo tinha
sido considerada como um ruido no processo de comunicacdo
contemporaneo, considerando como o texto é utilizado na publicidade: esse

recorte é a inovacao e contribuicdo a area.

5.5.2 A publicidade e seu entendimento ancorado no texto

O varejo, por exemplo, utiliza textos em profusdo. Isso faz descortinar a falta de
reflexdo da area sobre as mudancas sociais. Oferecem-se aos consumidores textos em
splash, que entram na tela da TV ou aparecem como rompendo as paginas dos jornais.
InUmeros itens, como diminuicdo de juros, ou outros recursos racionais, dificilmente sdo
decodificados e, se passam por essa barreira, dificilmente fazem sentido a compreensao dos

individuos ndo letrados.

Observa-se, em muitos casos, que a tonica criativa e a comunicacional ddo-se através
do texto que, em muitos casos, nao sera decodificado, pois um grande niumero dos alunos
brasileiros localiza-se nos niveis baixos e muito baixos, ndo demonstra habilidade
efetivamente ler e responder a questdes que estdao no texto, e, sim, respondem pela sua
pressuposi¢cao de mundo.

Mas a pergunta continua “como vender ou se comunicar de forma eficiente com este
publico ndo letrado?”. Nao cabe a publicidade resgatar essa populagdo do anonimato
educacional, mas adaptar-se as condi¢des da audiéncia, a fim de prover discurso aceitavel. O
contrato de fala sé se estabelece se quem fala é reconhecido como ser falante, ou seja,

como autoridade e representante de parte do seu mundo.



86

Figura 7 - Contrato de Comunicagdo Publicitéria.

Circuito Externo: sujeitos psicossociais

Circuito Interno: interlocutores

EUE TUD

Eu Enunciador ; Ay € Tu Destinatario

TU

Tu Interpretante

EUC

Eu Comunicador

Anunciante
Empresa
Publicitario

Consumidores

Marcas g & Perfil

Fonte: Charaudeau, 2006.

Ao observar o Contrato de Comunicacdo Publicitdria de Patrick Charaudeau,
observamos que a publicidade entende, e apropria-se das intengcbes do mundo dos
consumidores, na esfera real (amarela) atuando nos ambientes psicossociais. A marca, EUe,
é construida a partir da nocdo de mundo da audiéncia, criando elos comunicacionais, e
fazendo a construgdo de sentido do didlogo a partir dos reconhecimentos de ambos: EUe e

TUd.

Segundo Reis (2008, p. 117), sobre o contrato de comunicagdo exposto:

E a possibilidade de aceitar que existem, na formula¢do do projeto final,
seres independentes, porém articulados e empenhados no entendimento e
persuasdo do outro. De forma inovadora avaliam os aspectos psicossociais, ou seja,
situacionais, que interferem na leitura, compreensao e interpretacdo das pecas
publicitarias pelo publico-alvo. Como se vé, ndo existe relagdo simétrica entre os
parceiros da comunicacdo publicitdria, mas uma assimetria que caracteriza a
relacdo dialética entre o processo de producdo e o de interpretacdo de uma peca
publicitaria.

Esta nogao colabora com Viana (2000), quando esta afirma:

Fatores de ordem cognitiva e interacional caracterizam as produgdes
individuais, e o falante, com base no conhecimento de mundo partilhado com o
ouvinte, é capaz de desempenhar-se linglisticamente, de forma adequada ao
contexto situacional. Nesse processo, a consciéncia metalinglistica permite a
manifestacdo ndo apenas de fatores lingliisticos e extralinguisticos, mas também
da atividade de autocorregdo na produgdo oral.
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A problematica deve ser balizada pela questdao fundante: de qual comunicacdo se
estd falando? Fala-se da comunicacdo que extrapola o “bé-a-ba” instrumental da publicidade
tradicional. H4 o pensamento da comunicacdo indo a base emocional, pois o racional
depende de cognicdo. A emocdo depende da percepcao de mundo. Segundo Machado
(2001, p. 290) “As mensagens ndo apenas tém sentido, mas sdo sentidas. Produzir sentido

ndo é transmitir algo ja dado, mas construir uma dimensao sensivel em ato de troca.”.

Entdo, como fazer para além de ter sentido, ser sentido? Na pratica, a comunicacdo
ndo deve ser preguicosa, e deve sair as ruas, fazendo parte da vida dos consumidores como
agente presente em seu territério. Isto é entender que o ser humano é provido de emocgdo e

gue elas sdo estabelecidas através das experiéncias que o consumidor tem com a marca.

Segundo Lindstrom (2009, p. 32), “[...] € por meio das emog¢bes que o cérebro
codifica coisas que tém valor” [...]. Um ponto positivo nas constatacdes de Lindstrom é que a
maioria das atitudes dos consumidores é emocional, ou seja, ha espaco para conversar, e
relacionar-se com individuos ndo letrados por meio de atitudes relacionais. Constrdi-se uma
marca, somando experiéncias positivas, vitais a distincdo, preferéncia e fidelidade da marca.
Nesse sentido, Maffesoli (2005, p. 22-23) chancela que “A cultura do sentimento €, portanto,
a consequéncia da atracdo. A ética da estética faz do sentir algo junto com outros um fator
de socializacdo.”. Portanto, a estética tem funcdo primordial no sentir junto, na religacdo do
€eu com o outro, no pertencimento ao grupo, assimilando o mundo de vida partilhado.

Concluindo, o estudo do ruido “ineficiéncia de leitura e compreensdao do texto”,
demonstrado pela avaliagdo do PISA, requer aten¢do dos publicitdrios na elaboragao e
gestdo de marca em relagdo a comunicagdo, constituindo um ruido presente na
incompreensao do processo de comunicagao. A estética contribui para a religacdo afetiva e

sensorial do sentido e relevancia da comunicacgao.

5.6 AESTETICA POPULAR

A estética popular reitera e especifica o que o ja foi abordado em dezenas de citagdes

dessa palavra neste trabalho até o momento.
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A estética é sem duvida a porta de entrada, o ol3, seja bem-vindo ao mundo popular.
Porém, diferente do que algumas marcas supdem, o popular ndo é um infantil, sem
capacidade de refletir. Mesmo que pareca incoerente ao que foi abordado no tépico “como

AV

vender para quem ndo entende o que |&”, o popular, assim como qualquer outro
consumidor, tem discernimento sobre o seu querer, porém é avaliado segundo seu cédigo

de ética, sempre em mutacao.

O caldo efervescente que se pode chamar de cultura estd em constante mutacao,
gerando novos saberes. A estética é o elemento catalisador da cultura. Muito embora a
atualizacdo do conhecimento aconteca, este geralmente ndo estd impregnado pela vertente

da comunicacdo e suas potencialidades gerenciais. Segundo Fayard (2000, p. 39):

O grosso do trabalho ndo é acumular informagdo, mas cruza-la e
enriquecé-la a partir da perspectiva do ator, considerando-a como sujeito espacial
e temporal. [...] o valor da informagao depende de sua transformagdo, ou seja, da
qualidade de quem a procura, de sua perspicacia e de sua aptiddo em enriquecé-la.

Com essa citacdo, tem-se a dimensdo da possibilidade em acrescentar, mobilizar,
enriguecer o conhecimento. Contudo considera-se a habilidade do pesquisador em
reconhecer o poder da relevancia da informacgdo. Portanto, tem-se a proposicdo que a
instancia da comunicagdo publicitaria ndo é somente o espago publicitario, bem como todos

0s pontos de contato que o consumidor tem com a marca/empresa.

Segundo as palavras de Edgar Morin (2007, p. 115), quanto aos graus diferentes de

consciéncia sobre as potencialidades da comunicagao:

A compreensdo humana comporta ndo somente a compreensdo da
complexidade do ser humano, mas também a compreensdo das condigGes em que
sao forjadas as mentalidades e praticadas as acdes.

Os contextos culturais devem ser reconhecidos para compreender os
pensamentos e os atos dos individuos oriundos de diferentes culturas, dos quais o
sagrado, o tabu, o licito e a honra nos sdo estranhos e estrangeiros.

A proposi¢cao de Morin inicia o processo de compreender a comunicagao, sendo este

o produto das instancias que o constitui. Como diz o jargdo popular: “somos nossas
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circunstancias”. Logo, pressupde-se olhar a dimensdo da visdo das instituicdes, ndo como
deliberadamente diminuto da comunicacdo, mas seus usos, fluxos, percepcdes a direcionam
para acdo determinada. Implantar um novo modelo de comunica¢ao, como fio condutor do
didlogo com o consumidor popular, pressupde rever toda estabilidade que a mantém na

direcdo que a conduz. E um rompimento de uma ldgica operacional que impregna e

materializa a comunicagao de uma ferramenta para atingir um publico-alvo.

Para constituir novos conceitos de comunicacdo ndo ha uma férmula, e, sim, a
percepcao critica de considerar a comunicacdo com fluida e impregnada em todas as

manifestacdes da marca com seu publico. Assim sera percebida como Unica e legitima.

Dessa forma, a organizacdo tem de registrar a percepcdo de si, dos outros e do
ambiente com novos patamares de realidade e consciéncia.

Segundo Dominique Wolton (2010, p. 12), “Ndo ha informacdo sem um projeto de
comunicac¢do.” E ainda afirma “A informacdo é a mensagem. A comunicacdo é a relacdo, que
é muito mais complexa.”, ou seja, a comunicacdo, e assim seria ideal a publicidade,
vislumbra a dimensdo complexa da comunicacdo, extrapola a dimensdo informacional,
preocupando-se com a ocupacado das relacdes com seus consumidores. Quanto mais pontos
de contato, e espagos comunicacionais envolvidos de forma coerente a relagcdo

marcam/consumidores, mais chances de fazé-lo de forma eficiente.

Wolton (2010) apresenta cinco etapas do esquema que explica a teoria da

Comunicacdo proferida pelo autor em Informar Nao E Comunicar:

= Primeiro—a comunicac¢ao é inerente a condicdo humana.

= Segundo — os seres desejam comunicar-se por trés razées: compartilhar,
convencer e seduzir.

= Terceiro—a comunicag¢ao esbarra na incomunicagao.

= Quarto — abre-se uma fase de negocia¢ao na qual os protagonistas, de modo
mais ou menos livre igualitario, tentam chegar a um acordo.

= Quinto — chama-se de convivéncia, com suas fragilidades e pontos fortes, o
resultado positivo dessa negociacdo. A negociacdo e a convivéncia sao
procedimentos para evitar a incomunicagdo e as suas consequéncias,

frequentemente belicosas.
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A proposta de Wolton expde positivamente a intencdo do homem em comunicar-se,
compartilhar algo, contudo é necessario negociar as instancias envolvidas, a fim de favorecer

a convivéncia harmoniosa, visando a comunicacdo esperada entre as partes.

Essa negociacdo, segundo esta autora, é atualizada diariamente através dos sinais e
da formacdo de sentido comunicacional em todas as manifestacdes comunicacionais. Esta-se
falando de contextualizar o cartdao de visitas a campanha de publicitaria nos meios
tradicionais, passando pelo mobiliario, pelo atendimento de pds-venda, pela fachada, enfim
por todas as manifestacbes de que a marca poderia dispor, e abrir oportunidade de novos
espacos a comunicacdo, evidenciando a convivéncia coerente da marca popular com os seus
publicos.

Wolton (2010), em sua obra, afirma sobre a no¢do de comunicacdo:

A revolugdo do século XXI ndao é da informagdo, mas a da comunicagao.
N3do é a da mensagem, mas da relagdo. Nao é a producdo e da distribuicdo da
informacgdo por meio de tecnologias sofisticadas, mas a das condi¢Oes de aceitagdo
ou de sua recusa pelos milhGes de receptores, todos sempre diferentes e
raramente em sintonia com emissores (p. 15).

[...] A comunicagdo é um problema de convivéncia e de lago social,
caracteristica de uma sociedade de movimento, de interatividade, de velocidade,
de liberdade e de igualdade (p. 25).

Isso quer dizer que a mecanica e a tecnologia existentes na contemporaneidade
contrariou a fabula que dizia que as pessoas se comunicariam melhor com a tecnologia,
contudo os dados de informagdo ndao geraram coeréncia e compreensdo. Pelo contrario,
gerou a incompreensdo e o excesso de informagdo. Esse processo entre emissor e receptor,
geralmente desconectado da realidade, somente gera residuo e mais informacao
desconectada.

Sob a premissa de comunicacdo exposta neste capitulo, e da Sociologia
Compreensiva exposta na primeira parte do trabalho, propde-se fusionar os saberes que
levam a estética.

Para saber da estética popular genuina, é necessario busca-la na sua origem, nao

somente na mediacdo das marcas ditas populares, pois elas podem ter impregnado “o
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devir”, sobre o que Maffesoli alerta. Sob a perspectiva do formismo, vai-se em busca de

enxergar a estética popular.

O carnaval, as festas, a musica das radios e os cultos populares, a organizagdo em
filas, as cores das casas, a moda dos ambientes populares podem revelar-nos, constituir,
confirmar ou ndo a mediacdo que as marcas fazem através da estética com o consumidor

popular.

Sabe-se que a estética popular, conforme se abordou anteriormente neste trabalho,

é alegre, colorida, exagerada, extravagante, farta.

Fartura aparece em muitas instancias da etnografia popular: comida, roupa,
guantidade de pessoas, musica. Acredita-se que a cultura popular tem muito a ver com a
estética pés-moderna, quando e onde a ordem é “mais é mais”, contrastando com filosofia
modernista “menos é mais”. Pode-se dizer que a estética popular é pés-moderna e a da elite

€ moderna. Isso serd especificado no préximo topico.

A gquantidade de comida servida em festas e restaurante populares é acima da
capacidade dos comensais. Festas de origem religiosa atraem as classes populares, e
geralmente sdo celebradas com muita comida: Natal, Pascoa, quermesses, romarias e
comendas religiosas sdao pautadas por lanches e comidas a todo instante. Conforme Tiaraju
D’Andrea — antropdlogo e pesquisador do CEBRAP — em matéria do Data Popular (2005, v. 1)

afirma:

Outros grandes rituais de fartura virdo: o Carnaval, com todo seu
simbolismo expresso no luxo, nas cores e nos excessos: a Pascoa do peixe e do
chocolate; as festas juninas; o 27 de setembro de Cosme e Damido, e sua
tradicional distribuicio de doces; o 12 de outubro, da reza e dos brinquedos. E
interessante notar que as datas do calendario utilizadas para rituais de
comensalidade tém sempre uma fundamentacdo religiosa e popular. Outros
feriados instituidos e que se referem a acontecimentos histéricos nao tiveram
reverberacdo, ou melhor, ndo “pegaram” na populagdo, pois como ndo expressam
um sentimento, sdo indignos de fartura e comida. Alguém por acaso ouviu falar do
almogo com a familia no 7 de setembro? Ou da peixada de 15 de novembro? (Grifo
da autora).

A comida, nas festividades e nos ambientes populares, ndo é somente servida em

abundancia, mas também exposta em evidéncia, deixando transparecer o visual muitas
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vezes exotico, com arranjos de mesa sinalizando onde estd o prato principal e mais nobre,

como também deixa exalar os aromas da comida.

Em recente pesquisa ao Centro Popular de Compras de Porto Alegre, verificou que ha
uma diferenca significativa da percepcao da praca de alimentacdo de shopping center para
aquela apresentada. Os aromas de fritura exalam jd na primeira hora de abertura
manifestando que “hd comida!” para todo o entorno. A referéncia do aroma, muito prépria
da alimentacdo, porém ndo é percebida em pracas de alimentacdo dos shoppings

tradicionais.

Alegre e exagerada sdo tonicas da estética popular tdo bem traduzida em programas
de auditério e na vocacdo do brasileiro para festejar. Contudo a autora atenta se a alegria
ndo é somente um dos estadgios do exagero ou do maximo dos sentimentos. A musica
popular e as histdrias que fazem sucesso e entram no imaginario popular contam de
sofrimento, expiacdo e, por fim, da alegria do sucesso ou da vinganca. Chama-se atencdo
para as musicas em estilo sertanejo, funk, pagode, bem como as novelas e rituais
evangélicos. O dito popular “Pobreza adora tragédia” parece corresponder a exacerbacdo
dos sentimentos e até corresponder, em outra instancia, a caracteristica fartura.

A Extravagancia para a cultura de elite é diferente da popular. Para a elite, a
extravagancia esta associada ao raro, muitas vezes ao caro ou ao de dificil acesso, como
cremes com ouro, carros muito potentes ou o reconhecimento do popular, como grandes
marcas do luxo regatam do artesanato popular, ndo por ser caro, mas por ser raro,
assemelhando-se a obra de arte.

Para a cultura popular, o extravagante é a recombinagdo e reciclagem de usos de
objetos em algo novo, exagerando na combinacdo de itens e cores, como o artesanato feito
de tampinhas, garrafas plasticas, dando novo colorido a cena ja conhecida. Se fosse possivel
denomind-la, a expressao “orgia dos sentidos” cairia bem. Algumas dessas extravagancias
caem no gosto da elite, e sdo resgatadas, como o artesanato de capim dourado presente na

alta joalheria, porém com outros significados, peculiares ao imaginario da elite.



93

5.7 AESTETICA MODERNA E A POS-MODERNA

A afirmacdo “A estética popular é pds-moderna e da elite é moderna.” é
contundente, e faz-se necessario esclarecer a respeito. O moderno e o pds-moderno
extrapolam a questdo temporal, ou seja, as duas vertentes coexistem, significando escolhas
no tratamento de signos e adequacdo a audiéncia, no caso, consumidores. Porém verifica-se
o reconhecimento da estética moderna para a elite e da pds-moderna no ambito popular.

Por analogia, se o modernismo fosse uma pessoa, seria o sujeito que tem por
objetivo dominar a natureza humana e global, submetendo a sensibilidade ao dominio da
razdo. E purista e convicta dos grandes dilemas da humanidade, sempre classificando
indubitavelmente o certo e o errado. E fanatica em suas crencas. Faz linhas retas sem
adorno ou gozo do excesso. A complexidade é resolvida pela simplificacdo.

Se 0 mesmo exercicio fosse feito com o pds-modernismo, essa pessoa seria toda
sentimento e subjetividade. E atenta ao peculiar, ao local, ao colorido do regional, ao
adereco, a diversdo. Ndo tem convicgOes puristas, e, por isso, aceita a hibridizacdo do
mundo. Tudo é somado, reestilizado e converge em formas flexiveis adornadas na

complexidade do hedonismo. E uma resiliente.

Berman (1982, p. 15 apud HARVEY, 2005, p. 21) afirma que:

Ser moderno é encontrar-se num ambiente que promete aventura, poder,
alegria, crescimento, transformacdo de si e do mundo — e, ao mesmo tempo, que
ameaca destruir tudo o que temos, tudo o que sabemos, tudo o que somos.

Nessa perspectiva, Harvey corrobora a no¢do de que o modernismo é préximo ao
positivismo, a ordem, e, por intermédio do racional encontra a felicidade e o poder.
Contudo, o racional cria problemas que nem a objetividade, nem tampouco a subjetividade
consegue resolver.

O resultado é a busca incansavel do novo modelo que resolva o anterior, negando

dessa forma, o presente insatisfatério, visando a fé no porvir.

Harvey (2005, p. 22) reitera:
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A modernidade, por conseguinte, ndo apenas envolve uma implacavel
ruptura com todas e quaisquer condi¢des histéricas precedentes como
caracterizada por um intermindvel processo de ruptura e fragmentagSes internas
inerentes.

Mais adiante esse autor conclui (2005, p. 42):

A crenga “no progresso linear, nas verdades absolutas e no planejamento
racional de ordens sociais ideais” sob condi¢cdes padronizadas de conhecimento e
de produgdo era particularmente forte. “Por isso, o0 modernismo resultante era
positivista, tecnocéntrico e racionalista”, ao mesmo tempo em que era imposto
como a obra de uma elite de vanguarda formada por planejadores, artistas,
arquitetos, criticos e outros guardides do gosto refinado.

No final dos anos 1960 e inicio dos anos 1970, houve uma mudanca de perspectiva,
de sentimento social. Essa nova sensibilidade pretendia ndo ignorar as profundas mazelas
abertas pela modernidade, culminando com varios movimentos sociais que deixaram
transparecer a insatisfagdo com o modelo modernista.

O foco do pés-modernismo é a subjetividade, na atmosfera em que o permitido
vence o proibido. O homem esta em foco, suas emocgbes e sua razdo ancoram seu fazer na
sociedade. O pés-moderno abraga todos os conceitos e os coloca em um liquidificador, o
resultado é outra coisa, mesmo usando em alguns casos os mesmos ingredientes do

modernismo. Tudo serve de adi¢ao a pretexto do gozo.

Harvey (2005, p. 49) afirma que:

Os planejadores “modernistas” de cidades, por exemplo, tendem de fato a
buscar o “dominio” da metrépole como “totalidade” ao projetar deliberadamente
uma “forma fechada”, enquanto os pds-modernistas costumavam ver o processo
urbano, como algo incontrolavel e “cadtico”, no qual a “anarquia” e o “acaso”
podem “jogar” em situagGes inteiramente “abertas”.

Harvey (2005) ndo faz mencdo especifica sobre o que é a forma aberta e forma
fechada. A autora entende que a forma aberta considera a influéncia da vida e da satisfacao.

A interseccdo dos textos e das ideias favorecem a combinagado e a recombinagdo, ao passo
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gue o modernista considera, preferencialmente, o projeto sob a visdo da produtividade e da

racionalidade, configurando a forma fechada. O autor escreve (2005, p. 62):

A degeneracdo da autoridade intelectual sobre o gosto cultural nos anos

60 e a sua substituicdo pela pop arte, pela cultura pop, pela moda efémera e pelo
gosto da massa sdao vistas como um sinal de hedonismo inconsciente do

consumismo capitalista.

Em termos de caracterizacdo da Modernidade e Pds-Modernidade, a listagem de

Hassan (1985, p. 123-4 apud HARVEY, 2005, p. 48) contribui para ilustrar a diferenca

esquematica das sensibilidades/ldgicas.*

Quadro 1 - Diferengas esquematicas entre o modernismo e o pds-modernismo.

Modernismo

Pés-Modernismo

romantismo/simbolismo

parafisica/dadaismo

forma (conjuntiva, fechada)

antiforma (disjuntiva, aberta)

projeto

jogo

hierarquia

anarquia

dominio, logos

exaustdo/siléncio

objeto de obra, obra acabada

processo, performance, happening

distancia

participagao

criacdo/totalizacdo/sintese

descricdo/desconstrugdo/antitese

presenca auséncia
centragao dispersao
género/fronteira texto/intertexto
semantica retorica
paradigma sintagma
hipotaxe parataxe
metafora metonimia
selecdo combinacgdo

raiz/profundidade

rizoma/superficie

interpretagdo/leitura

contra a interpretacdo/desleitura

significado

significante

lisible (legivel)

scriptible (escrevivel)

narrativa/grande histoire

antinarrativa/petite hitoire

codigo mestre idioleto
sintoma desejo
tipo mutante

Continua.

40 . . N . . . . ,
A autora acredita que, por sua influéncia e persisténcia nos textos que versam sobre o modernismo/pds-

modernismo, a citacdo em apud ainda se justifica.
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Modernismo

PAs-Modernismo

genital/falico

polimorfo/andrégino

parandia esquizofrenia

origem/causa diferenca-diferenca/vestigio
Deus Pai Espirito Santo

metafisica ironia

determinacao indeterminacao
transcendéncia imanéncia

Fonte: Hassan 1985, p. 123-124 apud HARVEY 2005, p. 48.

Na elaboracdo do Quadro 1, a esséncia que ilustra os dois momentos, duas légicas

. . ~ . 41 , . cpe
operacionais. A observacdo da segunda coluna da figura™, pds-modernismo, verifica-se

ocorréncias semelhantes a estética do varejo popular.

Quadro 2 - Semelhangas pés-modernidade (Hassan) e Comunicagdo de Varejo Popular

Pdés-Modernismo

Estética do Varejo
Popular

Verificagao do antincio de varejo popular a
seguir

parafisica/dadaismo

combinagdo/acaso

Apresentacdo de objetos em colagem, cores
do Natal, imagem onirica do Natal Europeu.
As imagens de menor valor tém um
enquadramento de foto em angulo inferior,
ou reto transmitindo o conhecimento e
aproximacdo na vida do consumidor. Os
produtos de maior poder compra, os mais
caros, tém enquadramento superior,
esbocgando a exclusividade e imponéncia de
qguem os possui: TV 3D, geladeira.
Sobreposicdo de pregos aos produtos
confere o palimpsesto tipico da Pds-
Modernidade.

antiforma (disjuntiva,
aberta)

complementar a
intencdo e sensibilidade

Estimulo a afetividade familiar no titulo.
Integracao.

jogo g0z0, processo, aditivo “Tudo de melhor”.
Vide anuncio exemplo popular.
anarquia todos os cddigos Cada produto tem iconografia propria.

recombinados

Adiciona-se um elemento ao outro.
Coexistindo no espaco.

exaustao/siléncio

efémero

Validade da reducdo do IPI, e outros
aspectos legais.

41 ~ L ~ .
As lacunas sdo caracteristicas ndo evidentes.

Continua.
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Pos-Modernismo

Estética do Varejo
Popular

Verificagao do antncio de varejo popular a
seguir

processo, performance,
happening

experiéncia, ritual

Imaginagdo do encontro da familia no Natal.

participacao

complementaridade

O uso do pronome SUA.

descricdo/desconstrucdo

renascimento da

Atualizacdo da demanda por novos

/antitese necessidade produtos.

auséncia lembranga Experiéncia e perspectiva do uso.

dispersao conexao com o mundo, | Tudo de melhor, mas nao objetiva o qué, o
motivagao COMO hem 0 porqué.

texto/intertexto

hibridizagao de
identificagdo

Quem compra os produtos tém familia e
procura se aproximar deste imagindrio.

retoérica historias Imaginagao.
sintagma dependéncia da Os produtos ja ganharam valor emocional
codificagdo atribuido na perspectiva institucional das
marcas.
parataxe aculturagdo O anuncio veicula-se em veiculo do
cotidiano, o jornal.
Acultura-se na leitura diaria e acrescenta-se
a necessidade.
metonimia significagdo (um termo | Cada produto expde um repertério de
por outro) imaginario.
combinagdo novidade, necessidade Atualizagdo de produtos.

rizoma/superficie

efémero

“O melhor” vai acabar apds a data do
anuncio.

contraa hedonismo, nonsense Facilidades no pagamento.
interpretagdo/desleitura
significante sigho, produtos Os produtos anunciados. Observa-se.

scriptible (escrevivel)

antinarrativa/petite
histoire

comunicagao

Natal.

idioleto hermenéutica

desejo desejo Lembranca do desejo na exposicdo de
produtos.

mutante transformacao Computador, TV, DVD, geladeira, maquina

de lavar roupa, fogdo sdo os produtos
anunciados. Todos eles ja estdo na
maioria da vida dos domicilios. Agora os
consumidores sdo lembrados que podem
substituir os antigos da mesma categoria,
ampliando o a curva do ciclo de vida dos
produtos para a industria.

Continua.
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Pés-Modernismo

Estética do Varejo
Popular

Verificacdo do antincio de varejo popular a
seguir

polimorfo/andrégino

consumidor

Mudanca de atencdo para os produtos
anunciados, segundo as vantagens
anunciadas.

esquizofrenia

alucinacao, fantasia

“todo mundo tem, menos eu” — essa é a
leitura que o consumidor faz, quando nao
tem algum dos produtos.

Espirito Santo

atmosfera, clima

Clima do Natal, mesmo que o clima do Brasil
seja quente e em dezembro ndao tem neve, o
anuncio traz a iconografia dos paises frios,
remetendo a leitura do onirico, fantasia,
emogao irreal.

ironia

cronica, cotidiano

Natal.

indeterminagao

moda efémera

Promete-se o “melhor”, até que seja
superado pelo préximo anuncio ou oferta a
venda.

imanéncia

mundo visivel

O melhor pode ser comprado em condi¢des
facilitadas. O varejo resolve os problemas do
cotidiano com a aquisi¢do de produtos.

Fonte: A autora (2012).

Verifica-se, nesse ultimo Quadro, a semelhanga das ocorréncias do consumo do

varejo popular. Mesmo que o projeto de comunicag¢do do varejo seja produto da economia

e, por conseguinte, tem por objetivo a seguranca do capital, tragado na estruturagdo e na

tentativa de dominagao de varidveis, a comunicagdo e as praticas com os consumidores e

dos consumidores caracterizam a pds-modernidade. Observa-se a seguir dois anuncios

extraidos do jornal Zero Hora.
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Figura 8 - Exemplo anuncio varejo popular — Pés-Modernismo
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Figura 9 - Exemplo de anuncio de produto — Modernismo
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Fonte: VOLKSWAGEN. Publicidade sobre Amarok. ZERO HORA, Porto Alegre, n° 16907, p. 9, 4 dez. 2011.
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O segundo anuncio exemplifica a estética modernista, de um produto, no Brasil,
destinado a elite do consumo. O anuncio enfatiza a exclusividade tanto do produto, quanto
da ideia uUnica que vende o produto: a exclusividade. Expde os atributos racionais do
produto, como ABS off-road, maior cacamba da categoria, maior espaco interno da
categoria, a poténcia do motor (S6 um Volkswagen poderia ter tanta forga.) A estética
mantém alinhamentos, lembrando claramente as divisdes das linhas modernistas retas, de
ordem e alinhamento, como forma fechada, menos estimulos visuais, mais eficiéncia de

leitura.

5.8 OBSERVACAO PARA FUTURO TRABALHO

Segundo esta autora, mudanca de perspectiva semelhante ao modernismo/pds-
modernismo vem se catalisando ao longo do inicio do século XXI, com a massificacdo das
midias sociais. O aspecto competitivo, seletivo, da espaco para a formacdo de outra
sensibilidade: a colaboracdo. Softwares, portais, redes de integracdo, o olhar comunitario, o
sentimento ecoldgico preconizam outra sensibilidade que ainda estd se formando e
transformando. Com certeza, também impacta nos habitos de consumo, nas formas de
como o consumidor tera contato com os produtos e quais atributos serdo avaliados e
avaliados por ele. A autora ja mencionou esta manifesta¢do na segunda parte desta Tese, no
item ldeologia. Porém arbitra que é assunto, pela envergadura e discussao, para outro

trabalho: Como a colaboragao influencia o consumo?



102

6 A ATMOSFERA DE LOJA

Parece importante mencionar aspectos relacionados a atmosfera de loja, uma vez
gue este é o locus onde se dara a observacdo participante. A autora arbitra dirigir o debate
acerca da Atmosfera de Loja no campo da Comunicacdo, sob a visdo da Sociologia
Compreensiva. N3ao ha intencdo de mencionar cases gerenciais, e, sim, estabelecer
conteudos que incitem a reflexdo sobre o tema.

Segundo Blackwell et al. (2009, p. 569), a atmosfera de loja “sdo propriedades fisicas

dos ambientes varejistas destinados a criar um efeito sobre as compras do consumidor”.

Ainda segundo esses autores (2009, p. 136):

O processo de uma escolha de uma loja especifica envolve a combinagao
das caracteristicas do consumidor e da compra com as caracteristicas da loja. Um
individuo pode utilizar diferentes critérios para avaliar qual loja vai ao encontro das
suas necessidades, dependendo do tipo de compra.

Nesse caso a Atmosfera da Loja € um critério de analise importante, pois é na loja
gue vai acontecer ndo s6 a transac¢do, mas também o compartilhamento e a experiéncia de
viver o contato com o ambiente, com os funcionarios, com os produtos, com a decoragao,
com a arquitetura e com outros consumidores em fluxo de compra.

A grande lota¢do de uma loja pode influenciar, como um contagio viral, um humor
préprio, a ideia de grande barganha, da felicidade. Pessoas bonitas e bem arrumadas

complementam a decoragao e a atmosfera de uma loja, um restaurante, uma escola.

Blackwell et al. (2009, p. 146) acrescentam que “A atmosfera da loja pode envolver
multiplos sentidos para atrair o comportamento do consumidor.”.

Sabe-se que, quanto mais estimulos sensoriais sdao envolvidos, maior é a pregnancia
da experiéncia. O varejista tem como utilizar a loja para sensibilizar os consumidores de
acordo com os objetivos do negdcio: musica, aromas, imagem, cores, iluminacgao,
merchandising, disposicdao e organizacdo de corredores e produtos, texturas de toque,

orientacdo de fluxo, mecanica de vendas (filas, setores). Tudo gera uma percepg¢ao, um
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projeto de comunicacdo que transcende o consumo, e gera percepc¢do de imagem do lojista:
inventario favoravel ou ndo. Quando positivo, direciona o consumidor para novas visitas e
novas compras. Ao contrdrio, quando a experiéncia for negativa, se o consumidor tiver

opc¢ao, ndo voltard a comprar no estabelecimento.

7

A grande equacdo do varejista é saber quais sdo os valores que agradam os
consumidores, para estimuld-los na atmosfera da loja: um aroma adequado, o volume e
selecdo musical, a iluminacdo, os cartazes, as cores das cortinas, os provadores, a limpeza e
a organizacdo da loja.

Ndo ha equacdo resolvida antecipadamente como teoria acabada, e, sim, uma
equacdo que necessita ser resolvida a cada loja, expectativa do publico-alvo, foco no negdcio

e em sua rentabilidade e sustentabilidade.

Assim como clima e a luminosidade de um dia influenciam o tipo de roupa e as
atitudes de como os individuos vdo proceder, num clima de luz, aromas, texturas, sons,
sabores, ha de contagiar-se o individuo para o consumo e o convivio com os pares e com as

marcas.

Segundo Lindstrom (2009), com a superposi¢cdo e a superexposicao das midias, os
sentidos dos consumidores estdo tdo estimulados que se tornaram insensiveis, isto €, o
“cérebro tornou-se mais poderoso e superprotetor” (LINDSTROM, 2009, p. 42), aumentando
a filtragem dos estimulos. Logo, ndo ha lembranca efetiva daquilo que vemos ou por nao
sermos criativos, e, dessa forma, tem-se mais do mesmo em todos ou nos mesmos lugares.
Nessa perspectiva, a lembranga da marca passa ndao somente pelos esforcos da marca em si,
mas também pelos esforgos da concorréncia. Lindstrom (2009) relata a experiéncia de trés
marcas no final do programa de televisao American Idols: Coca-Cola, Cingular Wireless e
Ford.

Cada marca comprou a sua participagdo no programa: a Ford veiculou anuncios, a
Coca-Cola e a Cingular tinham anuncios, porém, mais que isso, elas desenvolveram
interagdes com o programa, como os copos de Coca-Cola colocados em frente aos jurados,
gue se deliciavam com goles do refrigerante, além de o mobilidrio e as cores do cenario
fazerem referéncia a marca. A Cingular era citada de tempo em tempo, a fim de convidar o

publico a votar. Resultado: as marcas Coca-Cola e Cingular ndo sé foram percebidas, como
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fizeram com que os entrevistados do experimento de Lindstrom ndo se lembrassem da Ford,

indicando que a montadora havia perdido mercado.

Resumindo, no negécio e no trabalho pelo reconhecimento e pela lembranca de
marca (isso contabiliza esferas de milhGes ndo importa a moeda: reais, ddlares, euros), esta-
se, antes de tudo, brigando pelo espaco no cérebro dos consumidores, na capacidade que
eles tém de reter informacdo, e projetd-la como emocdo satisfatéria a manutencdo e a
atualizacdo de negécios de sucesso. A emocdo é o trajeto mais curto, o menor atalho
(desculpas pela redundancia) do consumidor ao bem-estar e ao prazer da compra. Esta-se

no negécio de vender para os sentidos dos consumidores.

Necessita-se entrar pelas portas dos sentidos do corpo para provocar sensagées nos

consumidores. Nesse aspecto, Lindstrom (2009, p. 124-125) chama atencdo que:

[...] a visdo esta longe de ser o sentido mais poderoso para seduzir nosso
interesse e nos fazer comprar? [...] Os pesquisadores descobriram que o resultado
de toda a saturagao visual eram apenas olhos embaragados, e ndo um nivel mais
elevado de vendas.

Isso ndo quer dizer que se pode abrir mao do aspecto visual, mas referir que, pela
contaminagao e pela superexposicdo de imagens no espago, esse sentido encontra-se
enfraquecido. Porém, alinhado com o olfato e a audi¢do, por exemplo, torna-se novamente
eficaz e memoravel. Por conseguinte, pode-se afirmar que é o poder da associa¢do sensorial.
A gestdo dos elementos atmosféricos da loja, bem como do sensorial das marcas, Lindstrom
(2009) chama de Branding Sensorial.

Lindstrom (2009) ressalta que, de todos os sentidos que apresentamos, o olfato é o
mais primitivo e nato no ser humano. O autor (2009, p. 129) cita a professora de marketing
da Universidade estadual da Gedrgia, que afirma que “No caso de todos os outros sentidos,
pensamos antes de reagir, mas no caso do olfato, o cérebro reage antes de pensarmos.”.

Segundo Kotler (1996, p. 492), “Os supermercados estdo explorando meios de liberar
aromas através de dispositivos colocados nas prateleiras para estimular fome ou sede.”.

A audicdo é fundamental para acelerar ou frear o passo e as compras dos

consumidores no PDV. Da personalidade ao ambiente e a marca. Convida consumidores a
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entrarem no clima, e expde a intencdo do lojista no projeto de personalidade de marca. E
também um dos aspectos sensoriais mais faceis de ser manipulado, buscando interferir na
experiéncia de compra. Uma loja pode ter uma trilha sonora a tarde e outra nas noites de
sexta-feira, incitando a diversao e hedonismo do final de semana. A sofisticagdo vai a
patamares que a marca Kellogg’s desenvolveu “um som crocante e Unico para que qualquer
crianca fosse capaz de ouvir a diferenca entre comer um cereal matinal genérico e um cereal

da Kellogg’s.” (LINDSTROM, 2009, p. 136).

A rede de Lojas Marisa cristalizou na memdria das consumidoras, ndao somente a cor
rosa de sua identidade, mas também a sua assinatura sonora cantada por uma voz feminina:

“De mulher para mulher: Marisa”. Ver exemplo disponivel em CD disponivel no Anexo 5.

O tato é outro sentido importantissimo, para agregar valor as mercadorias. Roupas
sdo tocadas, e sdo valorizadas tanto pela textura do tecido, quanto pela sensac¢do no corpo.
Ouve-se pelas lojas de vestuario: “Este vestido abraca o meu corpo”. Ou em relacdo ao peso
de um produto como talheres, conferindo-lhe maior valor, ou, ao contrario, conforme
Lindstrom (2009, p. 133), o controle remoto da Bang & Olufsen, “teria a metade do seu peso,
1.

se ndo estivesse cheio de aluminio inutil”. O peso maior faz com que os consumidores

tenham a percepgdo de que estdo segurando algo de maior valor.

A cor é, sem duvida, do apelo visual, de notdria importancia. Lindstrom (2009, p. 135)
cita que Steve Jobs brincou que queria que as pessoas lambessem os computadores
coloridos da Apple, visto o sucesso da inovagao dada pela cor.

Gerencialmente, a Atmosfera de Loja serve para atrair, orientar fluxos na loja,
segmentar e repelir clientes e atitudes indesejadas ao ambiente e ao negdcio. Uma musica
com volume alto pode afastar consumidores da terceira idade, ou consumidores que
desejam contemplagcdo e tranquilidade. A decoracdo também vai causar estranhamento
aqueles que ndo compartilham do mesmo rito e cédigos escolhidos para ambientar a loja.

Quando o tema Atmosfera de Loja é exposto, estd-se dando visibilidade a um ponto
de contato importante que transcende o espaco fisico, e direciona-se a outras areas, porém
analogas a Atmosfera como Experiéncias no PDV, Relacionamento, Lealdade. Experiéncia,
Relacionamento, Lealdade sdo os resultados orientados, em parte, pela Atmosfera da Loja.

Esta autora amplia o leque de atribuicdes da Atmosfera, confere-lhe o carater do deus
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Dionisio, Hedonico do Sentir-se Bem. Nesse caso, o consumidor é convidado a desfrutar de
algo imanente a marca e ao negdcio, com o0 mesmo sentimento que Gadamer (1985, p. 34)

estabelece para o conceito de Belo:

O “agradar desinteressado” quer dizer aqui evidentemente: ndo estar
interessado de modo pratico no que é “representado” ou no que parece.
Desinteressado quer, portanto, dizer apenas a exceléncia do comportamento
estético, ou seja, que ninguém pode levantar com propdsito a questdo do que
“para que” da serventia: “Para que serve que se tenha prazer naquilo em que se
tem prazer”?

Esta autora provoca o debate utilizando inicialmente a nogdo de Perez (2004, p. 14,

48), quanto afirma:

A marca é a convergéncia semiotica de elementos reticulares resultante de
uma negociagdo constante entre os diversos atores sociais do processo
comunicacional.

[...] O espago perceptual da marca pode ser utilizado como um espelho
que reflete o estilo de vida e os valores do consumidor atual ou potencial.

Logo, observa-se o carater relacional, intangivel materialmente nas marcas, mas
perceptivel subjetivamente. A abordagem instrumental da comunicagdo, dos anuncios, dos
filmes, da logomarca, entre outros, deve explorar essa ambientacdo, mas sdao apenas
sinalizadores. A forga desse processo da-se na vivéncia e na experiéncia que consumidores

tém com as marcas.

A Galeria Tate, em 2000, reformulou a identidade de marca, segundo Willer (apud
Wheeler, 2008, p. 260), diretora de criacdo da Wolff Olions, empresa contratada para a

reformulagao, afirma que:

A Tate deixou de ser uma galeria, para ser um espago onde as pessoas
podem ter experiéncia com a arte, encontrar-se, refletir, aprender, alimentar-se
[...] O desafio de qualquer museu é encontrar uma maneira de combinar contetdo,
construcdo e experiéncia para contar uma historia coerente.
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O resultado da reformulacdo da marca das Galerias Tate foi, entre outros, o
crescimento de quatro milhdes de visitantes ao longo de 1999, para 7,5 milhdes entre os
anos 2000 e 2001. Com a reformulacdo, a Tate reposicionou-se frente ao publico, pois
refletiu sobre como estava “entregando” a arte ao publico, transmitindo uma abordagem

acessivel, conectada e relevante no cotidiano dos consumidores.

Figura 10 - Logomarca Tate

Fonte: <http://www.tate.org.uk/>. Acesso em: 19 maio 2012.

A logomarca criada pela empresa Wolff Olins reflete a fluidez da forma. Esse
sinalizador foi incorporado em outras manifestacdes da gestdo de marca, construindo junto
ao consumidor o jeito Tate de perceber arte, levando a lealdade ndo somente da compra,

mas a lealdade aos valores compartilhados.

David Aaker (1998) refere a lealdade de marcas, expressando:

A lealdade a marca da base dos consumidores é frequente o cerne do
brand equity. [...] hd muito um dos pilares do marketing, é uma medida da ligacdo
do consumidor com a marca (p. 40).

[...] A medida que a lealdade da marca aumenta, a vulnerabilidade da base
dos consumidores a acdo da concorréncia diminui. [...] lealdade a marca se traduz
diretamente em vendas futuras (p. 41).

Certamente, pode-se entender que hd niveis de relacionamento e fidelidade

diferenciados, como Aaker indica (1998, p. 41):



Figura 14 — Niveis de Relacionamentos e Fidelidade consumidor/marca

Comprador
comprometido

Gosta da marca
considera-a amiga

Satisfeito/mas com medo
dos custos da mudanca

Satisfeito/compra sempre
sem razéo para mudar

N&o-leal a marca/sensivel a preco
Indiferente a marca

Fonte: Aaker, 1998, p. 41.

torna-se um ativo estratégico para a marca e para o marketing.
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O desejavel em programas de lealdade é mover os consumidores da base para o
apice, entregando-lhes um posicionamento de comunicacdo e de marca que sejam
relevantes, que dialoguem com os consumidores e estes assumam o protagonismo de
indicar, bem falar e defender a marca. Nesse aspecto, tem relevancia a quantidade de

interacbes e comunica¢des que o consumidor tem com a marca. Dessa forma a lealdade

Wheeler (2008, p. 48) ratifica a ideia de ponto de contato e experimentacdo da

O préximo terremoto a trazer para a gestdao de marcas é a experiéncia do
consumidor: construir fidelidade e relagdes duradouras em cada ponto de contato.
[...] cada contato com o consumidor é uma oportunidade para realcar uma conexao



109

emocional. Uma experiéncia boa gera buzz positivo. Uma experiéncia ruim é uma
perda que danifica a marca.

Dessa forma, observa-se que a logica econOmica divide o espaco com a légica
relacional e comunicacional. Tudo comunica um sentido e leva a compreensdao, mesmo que
inconsciente. Assim a comunicacdo planejada e instrumental é apenas uma parte da
comunicagdao realizada entre consumidores e marca no caminho da fidelizagao. A
experiéncia subjetiva e individual, o uso e mediacdo que os consumidores fazem do espago
da loja conferem a verdadeira e mais perene comunicacdo. Desta forma, ha de se auditar

diariamente se a experiéncia condiz com o projeto instrumental.
Pergunta-se: o que mobiliza pessoas, consumidores, compradores a fidelidade?

Marc Gobé (2011) escreve:

As marcas precisam estar perto das pessoas, verdadeiramente prontas a
inspira-las. [...]. A ideia é essencial: ndo ha nenhuma marca sem uma ideia forte, e
ndo ha nenhuma comunicagdo sem a ideia que pode ser alavancada em todas as
novas midias que estamos experimentando nesta era (p. 208).

[...] o trabalho que celebra o poder da imaginagdo sempre é celebrado
pelas pessoas, porque gravitamos naturalmente na dire¢do do extraordinario (p.
230).

R. Graig Endicott (Advertising age, 28 jun. 2004, apud GOBE, 2011, p. 246) reafirma
“[...] que o varejo ndo é apenas um novo modo de fazer negécios, mas também um modo de
aprender mais sobre consumidores e como negociar com eles”.

Em entrevista realizada em 22 de maio 2012, o Prof. Dr. Filipe Campelo Xavier da
Costa, Coordenador do Programa de Pds-Graduagdo em Design, em Porto Alegre, trouxe
informagdes importantes a compreensdo acerca da atmosfera de loja em sua proposta

emocional. Seguem os principais trechos.

Segundo Costa (2012):

A experiéncia do usudrio em relagdo ao produto/servico é decorrente de
trés tipos de experiéncias que acontecem em conjunto: a Estética, o Significado —
aspecto cognitivo e o Emocional — resultado dos outros anteriores. Este é o ponto
de partida do design para as emogdes.
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Respondendo a pergunta desta autora “Como a seducdo estética impacta no

comportamento do consumidor?”, Costa afirma:

O grande desafio que eu vejo, nem falar especifico, vivemos um momento
de sobrecarga de informagbes. O primeiro desafio é como eu fago o consumidor
simplesmente me notar. Alguns estudos indicam que um atalho é o emocional.

Costa continua:

O Super Bowl, a maior audiéncia mundial, além do jogo de futebol
americano, é o grande momento da propaganda. Por isso mantém a curiosidade
sobre o que as marcas vdo langar no intervalo do Super Bowl. Nunca tinha assistido
Id (EUA) na casa de americanos.

E o contrdrio das expectativas dos brasileiros em relagdo a final de
campeonato, onde o jogo é o principal. Ld, durante trés horas, o jogo parou para
show da Madona de 15 minutos e vdrios breaks sem repeti¢céo de comerciais. Eu li
matérias na imprensa americana antes e depois do dia sobre “O que funciona e o
que ndo funciona” em termos de comunicagdo. Na visGo pragmdtica americana,
eles tém muitas métricas, mas resumindo, celebridade ndo vende mais, em termos
de recall o que “pegava” era crian¢a e animal. Nos dois casos, o apelo variava - ou
era humor, uma crénica do cotidiano, ou tocante, isto é, muito apelativo, o que
levava as pessoas a discutirem sobre isso. Estamos falando de uma sociedade mais
desenvolvida e acostumada ao consumo. Uma das abordagens, nGio demonstrando
0 mesmo desempenho era a nogdo estereotipada da sedugdo estética: isso seria o
sexo, sexualidade, erotismo. E tdo comum que ndo tem apelo. Isso chamou atengdo
nas pesquisas de antes de depois.

O esforgo que é feito primeiro em termos de captar a ateng¢do e persuadir o
usudrio.

Estamos falando no consumo de entretenimento. O desafio é saber quais
sdo os fatores que levam o consumo de uma informag¢éo em detrimento de outras.
As histdrias das criangas tem o humor, em que o americano médio se reconhece e
identifica o traco mais humano, menos funcional. Aquele momento que as marcas
se aproximam do que cotidiano, uma questdo emocional propriamente dita.
Mesmo no contexto supercompetitivo, temos um desafio tremendo: como eu
seduzo o usudrio. Ja que os mesmos esfor¢os de ontem ndo tem mais 0 mesmo
efeito.

Acompanho a evolugdo de consumo da base da pirdmide desde 2004.
Fizemos a revisGo de um livro “A riqueza da base da pirdmide”. As empresas
repensarem em como lidar com a base da pirdmide. Um dos exemplos era o caso
das Casas Bahia. A organizagdo de adaptou ao consumidor. Porém sabemos que
hoje é como se estivéssemos olhando para a pré-histdria do consumo.

Hoje o consumidor popular tem muito mais acesso ao crédito, informagéo.
Isso faz com que os players se adaptem. Quando pensamos em consumo popular,
lembramos Voluntdrios da Pdtria (rua de comércio Popular de Porto Alegre) com
alguém com microfone na porta gritando, sem nenhum servico ao consumidor. Hoje
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hd um aproveitamento do consumo de maior valor, em que as caracteristicas e
servi¢os migram para a as classes populares. E um momento curioso.

A minha tese de doutorado foi sobre as importdncias ambientais no
consumo.

Compra por impulso se manifestava nos dois ambientes: um digital e outro
fisico.

Eu tinha uma hipdtese que o ambiente fisico seria mais influente. De certo
forma se confirmou. Mas por um olhar etnogrdfico. la muito a lojas para identificar
e verificar o que eu estava lendo.

Definitivamente o layout faz muita diferenga. A organizagéo da loja é algo
que aproxima ou afasta. Vai determinar os fluxos, o tempo, e sabe-se que quanto
mais tempo a pessoa passa na loja, mais suscetivel a compra. Alguns estudos
apontam desde a questdo da iluminagdo, som, cheiros, sensoriais. Definitivamente
mudam a percep¢do da experiéncia e influenciam o envolvimento do consumidor.
Algumas empresas souberam explorar isso, mesmo que ndo sejam em mercados
massificados. Um exemplo é a Livraria Cultura, que tinha que expandir o modelo.
Hd uma tendéncia mundial de menos venda de livro. A loja passa de experiéncia de
compra para uma experiéncia de convivio. No Zaffari, eu encontrei grupos que iam
a loja, mesmo néo sendo a mais conveniente, mas era o espago onde poderiam
encontrar os amigos. De certa forma, o ambiente tem importéncia muito grande
como percepgdo da experiéncia. Gera conforto fisico. Isso é uma sedugdo estética.

O esteredtipo de uma loja popular é uma loja barulhenta.

O efeito do som sobre o comprador. Musica intensa, musica com tempo
rdpido acelera o passo do comprador. Na rede Zaffari nesta hora (14h30min), a
musica é tranquila. Sdbado a tarde ou quarta-feira que tem a liquidagdo, a loja fica
um inferno, a musica muda.

O BIG tinha uma rddio dentro da loja, que fazia desde a promogdo e
utilizava a musica, quando a loja estd cheia para acelerar o passo, para evitar
crowd (multidéo, tumulto). A multiddo gera ansiedade.

Com menor ou maior nivel, tem um projeto. Para gerar um sentimento que
provoca no consumidor. Estes esteredtipos, dentro do varejo popular, come¢am a
cair ou conviver com outras realidades.

Uma iluminagdo mais cuidadosa. Geralmente a Idgica do empresdrio é
otimizar o metro quadrado. “Vou colocar bastante produto. E um contrassenso
deixar espago.” Inaugurou o Bourbon Shopping Wallig, e o supermercado ndo é
bandeira Bourbon hipermercado, é a marca Zaffari. Chamou atengdo o espago
entre as géndolas.

No momento em que vemos exatamente o contrdrio: o Nacional do
Iguatemi o espago entre géndolas é minimo o que gera desconforto. Sdo coisinhas
que vdo construindo a experiéncia do usudrio.

Na sociedade brasileira temos uma cultura diferente, principalmente
quando individuos que ndo acessavam os produtos e agora o fazem. Empresas
como Marisa, Renner e Riachuelo que cresceram tiveram de se reinventar.

Respondendo nova questao a autora, Costa reflete sobre “Por que e como mensurar-

se o prazer? Ha visdes diferentes entre a Administracdo e a Comunicagao.”.
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Ndo é uma discussGo entre dreas, mas epistemoldgica. Existe uma
necessidade, o modelo mental do gestor precisa de mensurag¢bo. Eu acho que
avaliagdo, ferramentas que medem prazer, tipos de emogdo, quantidade de
experiéncia. Mas nada disso seja definitivo. Nem tudo se consegue mensurar. Uma
preocupagéo de um pesquisador € considerar que sdo olhares diferentes e
complementares. Claro, dependendo do tipo de objetivo, uma perspectiva néo
funciona.

Patrick Jordan. Trabalhou muito tempo na Philips, Philips Design, na
Holanda. Ele era demandado por estar no ambiente corporativo, G mensuragdo.
Mensuragdo do prazer.

Dentro mesmo do Design, ele recebeu criticas que discordavam das
premissas para a construgdo do que é prazer e como mensurd-lo. A argumentagéo
faz sentido, mas talvez o contexto em que ele estava trabalhando era o suficiente.
Na drea do Marketing, da Gestdo, vejo um crescente respeito e maior abordagem
por questdes que ndo sdo quantificaveis. Hd maior repercussdo. Empresas com a
Unilever passou a usar etnografia, para diagnosticar como potenciais publicos
utilizavam os produtos em ambientes suburbanos. Um caso interessante: a
empresa queria aumentar a venda de sabdo em po junto as classes baixas. Houve o
treinamento de equipes da Unilever para visitar com regularidade comunidades
entre Rio de Janeiro e SGo Paulo. A primeira surpresa: OMO era o produto mais
caro, era também o mais consumido, mas de forma diferente. Para as roupas
consideradas especiais, melhores. Para as outras consumiam outros produtos,
manipulados, comprados de ambulantes. O consumo tem significado diferente do
topo da pirdmide.

Empresas como a Unilever pensaram “Se eu quero atendé-los (populares)
posso fazer melhor.” O resultado foi a produgdo de um sabdo em pé em
embalagem menor, e mudaram a distribuicdo. Uma empresa que fazia tudo por
numeros passou usar etnografia.

Ao concluir Costa discorre:

A dificuldade de cunho fenomenoldgica, a perspectiva de tempo é
completamente diferente das Organizagées. Este é um grande desafio em termos
prdticos. Tem um alento dentro do mundo corporativo em que o paradigma é muito
mais utilitarista. O olhar tende a ser mais Positivista e necessariamente tem que dar
resultado. Com isso se consegue medir se a empresa vendeu, ndo vendeu, se
continua ou ndo. Mas tem que trabalhar melhor. Tenho visto cada vez mais
ressondncia e aderéncia com, por exemplo, a antropologia do consumo e sociologia
do consumo.

Observa-se na entrevista do Dr. Costa a autora questdes ja tecidas no corpo da
investigacdao, porém, agora, trazidas a tona sob o constructo do design emocional como: o
novo comportamento do consumidor popular; seu devir ainda é duvida para pesquisadores
e estrategista de comunicac¢do e negécio. O que se sabia ha uma década, hoje, ndo encontra

z

ressonancia. E uma populagdo que teve acesso ao crédito, a informacdo e a educacao.
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Mesmo que ainda ndo se equivalha a educacdo da elite, sdo estruturas que, entre outras,
compdem e formam o amadlgama do individuo. Essa fervura cultural e processual no
individuo é percebida pelo mercado de consumo, que se alimenta e revigora-se, criando
demandas e ofertando produtos e servicos que estdo de acordo com a expectativa do
consumo desses populares ou a ampliam, elevando a experiéncia ao nivel magico e do bem-
estar.

Assim sendo, a Atmosfera da Loja ganha contornos que celebram os aspectos
atitudinais, comportamentais, hedonicos, imaginativos e principalmente alicercados em
boas experiéncias. As lojas passam a ter temas, desenvolvem linguagem especifica para criar
um palco onde produtos contracenam com os consumidores. Segundo Angela Ahrendts, CEO
da Burberry, uma marca inglesa, icone de luxo, afirma: “As pessoas ndao lembrardo o que

vocé fez ou do que vocé falou, e, sim, do que vocé as fez sentir.”.
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7 A OBSERVAGAO DO VAREJO POPULAR: CENTRO POPULAR DE COMPRAS (CPC)

7.1 A METODOLOGIA

A priori, foi realizada uma investida, antecipando outra experiéncia maior que é o
objeto de estudo desta tese: PDV Lojas Marisa na area popular de Porto Alegre.

A metodologia da primeira investida foi pesquisa bibliografica visando a
compreensado e posterior registro in loco do modus operandi do Centro Popular de Compras
de Porto Alegre (CPC). O estabelecimento é o resgate do poder publico da regulamentacao
do profissional informal, chamado cameld. E o espaco designado ao comércio, porém, agora,
obedecendo as normas operacionais e legais. O registro fotografico e a experiéncia de
algumas compras chamam atencdo para fatores que apenas servem para posicionarmos a

iconografia e cultura popular.

7.2 ASIMAGENS DO VAREJO POPULAR SOB A OPTICA DA SOCIOLOGIA COMPREENSIVA DE
MICHEL MAFFESOLI

Em uma visdo macro, especificando na medida do objeto de estudo desta primeira
investida, as imagens do CPC, como residuo cultural das classes populares segmento CDE*
do Brasil. A investigacao da autora ndo pretende esquematizar caricaturas sobre o segmento
popular, mas manifestar as surpresas que a investigacdo de campo revelar acerca do publico
em questdo, em conexao com o conhecimento que advém da sociologia compreensiva, da

comunicagao e do branding.

*2 |IPC MARKETING. Dados demograficos. Disponivel em: <http://www.ipchr.com/index.php?option=com_
content&view=article&id=48&Itemid=55>. Correspondem a 66,9% da base econémica brasileira — segmento
C1 a E, conferindo um rendimento mensal de RS 410,00 a RS 1.650,00. A autora arbitrou utilizar o Critério de
Classificagdo Econdmica Brasil, definido pela Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), por ser
exclusivamente de classes econémicas, isto é, a renda média familiar mensal, formulando o poder de compra
de grupos de consumidores. Os valores atualizados, com base em dados de 2011, estdo demonstrados na
Tabela 1 - Classe EconGmica Brasileira segundo ABEP, p. 18, deste trabalho.
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A nocdo de cultura, segundo Valverde (2007, p. 267), expressa a cultura como a vida

cotidiana:

A cultura, portanto, é o modo como nés nos identificamos a nés mesmos,
através do outro, porque a subjetividade, e, neste sentido, a espiritualidade, ndo se
basta nela mesma, pois ela ndo é autossuficiéncia, ela s6 é o que é por causa de
nossa relagdo com os outros sujeitos. A cultura é, assim, esse lugar do pleno
exercicio da intersubjetividade, dessa troca que nos constitui enquanto sujeitos uns
para os outros.

Nessa expectativa, o cotidiano, os fazeres pessoais integram-se como manifestacado
de valores de um tempo e lugar e pratica de apreensdo do imaginario vigente. Assim, tém-se
pistas para a investigacdo das mais variadas manifestacdoes, desde a comunicacdo, a
economia, a sociologia entre outras.

O cotidiano tem relevancia, e tudo que esta posto na histéria foi antes anunciado por
pequenas manifestacbes diarias, impregnadas de verdades singulares e coletivas.

A apreensdo do mundo ndo é algo dado, pacifico, neutro e objetivo de sentido para
recepgao, pois as estruturas hierarquizam-se, segundo o modo como as abordamos. Por
conseguinte, Valverde (2007, p. 256) afirma “a percepcao é ja expressdo”, ou seja, percebe-
se aquilo que entendemos conforme as conexdes e imagens que temos da construgao
individual e coletiva de mundo. Dessa forma, o autor complementa: “uma cultura ndo é
sendao um determinado modo de experimentar o mundo e que essa experiéncia ndo podera
jamais servir como uma prova dos nove das diferencas culturais.” (p. 267).

Maffesoli (1995, p. 17) também contribui com essa abordagem de cultura e
pertencimento ao vivido, quando afirma que “O mistério é aquilo que se partilha com alguns
e consequentemente serve de cimento, reforca o sentimento de pertenca e favorece uma
nova relagdo com o ambiente social e com o ambiente natural.”.

Essa ideia de cimento do mundo social, que mantém a harmonia e o centro de
valores, é, segundo a autora, o N6 de Eliade formador da visao de mundo individual em

reciprocidade coletiva.

Maffesoli (1995, p. 57) acrescenta que:
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Dando ao termo cultura seu sentido mais forte, o de himus ao qual se
enraiza a vida social, pode-se falar de uma cultura estética. Isto é, de um momento
em que os valores estéticos contaminam o conjunto da vida social, momento em
que nada escapa a sua influéncia, momento em que as diferengas sociais ndo sdo
de maior importancia.

Assim cultura estd para o cotidiano e as circunstancias das pessoas como os valores e
o sentido do mundo estdo para a compreensdo e a recepcao das coisas, isto é, ha uma
implicagdo direta do entendimento das coisas, segundo a consciéncia que se tem delas. Os
problemas do mundo, a resolucdo de si e a interacdo do outro depende da percepcdo e
hierarquia pessoal em interagdao com o outro.

A estética, o gosto estético, é, pois, a melhor forma que conduz a recepcao a leitura e
a personalizacdo do mundo em estado de cultura.

Assim, na nocdo Formismo expressa por Maffesoli, um novo patamar é exposto,
guando detalha a diferenca entre forma, forma e formismo. Este ultimo termo foi cunhado
pelo autor para designar, aqui em forma breve, a revelacdo dos fatos do cotidiano, sem o
julgamento dos valores ou a recriagdo do que deveria ser ou representar, mas somente para
expor a exuberancia da aparéncia social em seu carater efémero, inacabado, banal. Desta
sorte, pode a sociologia, aceitando a aparéncia do social, integra-la em grandes estruturas,
delineando configuragdes da vida cotidiana.

Nas palavras desta autora, o formismo ndo pretende reconstituir os fatos, relendo a
luz da estrutura formal, porque isso ja foi enunciado por outros autores, em outras areas do
conhecimento, mas revela-los, a fim de estabelecer uma conexao na vida cotidiana. Capta-se
a comunicac¢ado sob o pluralismo de discursos e suas aparéncias, tendo o interesse em muitas
pequenas verdades e, ao mesmo tempo, na globalidade, o que a sociologia classica chama

de holismo.
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7.3 AESTETICA E A CULTURA POPULARES

A estética das classes populares enfrenta no Brasil uma tentativa de formacdo e
~ . . . ~ . e . 43
elevacdo de iconografia ao sentido da producdo criativa da classe culta. Renato Meireles™,
socio-diretor do Data Popular, empresa de pesquisa especializada em consumidor classe C,

D, E, argumenta:

Ha uma dissonancia cognitiva entre quem faz propaganda, gerencia
marketing para o consumidor de baixa renda. Executivos e publicitdrios que
pensam nos produtos e campanhas para esse publico pertencem a classe A [...] a
populagdo de baixa renda quando vé a propaganda ndo compra.

Ou seja, as classes populares brasileiras estdo consumindo a ponto de chamar
atencdo da economia e, por conseguinte, ter mentes pensando em como acessa-la por meio
da comunicacdo, a fim de oferecer-lhes algo para consumir. Nessa expectativa, o referencial
gue se tem de mundo é o que se pensa acerca do mundo popular, ndo estando in loco para
verificar o que e porque é importante tal iconografia. A perspectiva de cultura e experiéncia
aproximada também como caldo cultural estd em efervescéncia e constante mutacdo de
ajustamento. Esse resultado dd a inovacdo o carater surpreendentemente Unico e plural,
segundo a leitura de mundo.

Gobé (2010, p. 38) afirma que o design é a base para conectar-se emocionalmente
com as pessoas, e é seu mais poderoso instrumento. O design emocional é visivelmente
sensorial, e desperta nossas emogdes mais rapido que qualquer outro meio de comunicagao.
Gobé (2010, p. 25) continua, dizendo que o “branding (gestao de marcas) emocional sempre
teve a ver com inspiracao, personalidade e conexdo.” Essa conexao é dada pelo estético e
pelo pertencimento que Valverde e Maffesoli mencionam.

Segundo esta autora, se se analisar o design pela perspectiva da Sociologia
Compreensiva, poder-se-a ler como a expressao de si e do outro acontecem, quando o que

se tem por imagem sdo os préprios corpos e rituais em conexdao com a imagem do mundo.

“apud MAMOUNA, op. cit., 2007, on-line.
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A consciéncia de cultura de Valverde e Maffesoli resultaria em ganhos na eficiéncia

da comunicacdo com as classes populares contribuindo para o branding.

7.4 AVISITA AO CENTRO POPULAR DE COMPRAS (CPC)

Figura 11 - Circulagdo do CPC

Fonte: Arquivo da autora (2012).
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No contrato de comunicacdo expresso por Charaudeau (2006), ha o reconhecimento
de quem fala, obedecendo a algumas regras de aparéncia e contrato. Explica-se: um
episédio de seriado sempre terd o mesmo roteiro e atmosfera, sendo somente substituido
por circunstancias diferentes. Comeca-se e termina-se da mesma forma, mesmo que, no

decorrer do episédio, o espectador duvide do que esta por acontecer.

Dessa forma, comerciantes, como ex-camelds, admitem e persistem na mesma
iconografia das ruas, ndo hd formulacdo ao novo espaco ambientado nos convencionais
contratos de fala dos shoppings centers, como vitrines, pre¢cos, manequins, cartazes,

imagens que orientam o fluxo e dinamizam o consumo com referenciais estéticos.

O que se tem, mesmo com o acesso ser precedido de estacionamento, com as
cancelas, com as vagas, com os tickets, com os elevadores, é o caos organizado e delimitado
em bancas de aproximadamente 10m?. O imponderavel e a fartura das bancas das ruas
transferiram-se para o estabelecimento fechado. Ndo se sabe quem é vendedor quem é
cliente, as figuras misturam-se, pois ndo ha linguagem visual que os identifique por crachas,
por uniformes. Muitos dos vendedores ndo ficam dentro das lojas (bancas), e, sim,

misturam-se aos transeuntes, espreitando a aproximacado de algum possivel comprador.

Nas bancas, ndo ha espaco para a contemplacdo a ndo ser do proprio produto. Ndo
ha suportes que auxiliem a venda com displays, cartazes, encartes. Apenas pequenas faixas
como identificacdo da loja, e muitas apresentam apenas a designa¢ao do que vendem, como

” u

“saias”, “vestidos”.

S3do raras as manifestagdes de precos em produtos. Embora muitos consultores
afirmem que o importante para as classes populares é o prego, este caso vai ha contramao
da racionalidade e da objetividade da venda. H3, sim, o cultivo do relacionamento, a
conversa entre comprador e vendedor, ou seja, a negociagdao. Os corredores sao
homogéneos, e viram paisagem aos olhos pouco treinados ao ambiente. A autora perdeu-se
na anatomia arquitetonica, cada vez sendo surpreendida por aspectos nao auditados e com

a sensa¢ao de mesmo e mais do mesmo a todo o tempo.

A area de alimentacdao, mesmo de manh3, ja exala aroma de fritura e temperos

fortes, muito diferente das pracgas de alimentacao assépticas dos shoppings centers.
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A reflexdo posterior a visita indica que a objetividade da venda é substituida pelo
prazer da conversacdo. As lojas ndo tém porta, mas uma cortina de aco que, quando abertas,
ndo restringem a entrada ou a saida do publico. Por fim, a compra é sempre acompanhada
por dicas de como aproveitar melhor o dinheiro, economizar.

Aclimatando-se ao ambiente, consegue-se perceber a camaradagem e a hospitalidade,

bem como os produtos, muito similares aos das lojas e boutiques de outros centros comerciais.

Figura 12 - Vendedora e compradora em negociagdao no CPC

Fonte: Arquivo da autora (2012).

Figura 13 - Fachada de uma loja no CPC

Fonte: Arquivo da autora (2012).
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7.5 CONCLUINDO A INVESTIDA NO CPC

Observa-se que as noc¢des de cultura expostas por Valverde e Maffesoli sdo de
grande valor para o trato com as classes populares, pois estdo em contato com o
contemporaneo das relagdes sociais.

A ideia de imagem dada pelo Formismo de Maffesoli resulta em plena ancoragem ao
estudo imagistico do objeto de estudo. A imagem pictérica exposta inexiste em suportes
tradicionais como cartazes e displays, contudo coexistem no trato e na interacdo com o
outro, isto é, compradores e vendedores em transito anénimo pela arquitetura do ambiente.
As imagens pictdricas inexistentes sdo substituidas pela imagem de mundo, e nas
experiéncias sensoriais e afetivas da compra.

A aproximacdo de um ao outro se da tanto no aspecto fisico e corpdéreo dos
corredores apertados, bem como nas conversas que permeiam a negocia¢dao da compra. Em
suma, a légica objetiva é substituida pela l6gica comunicacional, subjetiva e ritualistica.

E uma importante mudanca de paradigma na elaboracdo dos planos de comunicacio

e estratégicas visando as classes populares.
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8 LOJAS MARISA

8.1 POR QUE ESCOLHER A REDE DE LOJAS MARISA?

O objeto de estudo na fase final da tese sera as Lojas Marisa. Essa rede de varejo foi a
primeira no segmento focado em mulheres populares. Segundo a Instituicdo, a rede atua em
dois segmentos: o de Varejo e o de Servigcos Financeiros, isto é, a atuacdo nos segmentos
varejistas de artigos de vestudrios em geral (lojas multiformato — Marisa Ampliada, Marisa
Feminina e Marisa Lingerie) e a prestacdo de servicos financeiros por intermédio da
administracdo de cartdes de crédito (produtos e servicos financeiros, associado ao
financiamento a clientes) — modalidade de “private label”, respectivamente.

O patriménio liquido da Companhia passou de RS 650.642 mil, em 31 de dezembro
de 2009, para RS 651.106 mil, em 31 de dezembro de 2010. Em 2011, a Rede consolidou 336
lojas e uma area de vendas de 346,4 mil m?, em dezembro de 2011, e esta presente em
todos os estados do pais. Em 2012, tem a expectativa de abrir mais 33 novas lojas, sendo
gue dessas, 21 ja estdo contratadas. A Marisa emprega mais de 13 mil colaboradores, dos
guais mais de 70% do quadro é composto por mulheres.

Segundo Revista Exame™, sobre a acdo negociada das Lojas Marisa na Bolsa de
Valores (AMAR3), em relagdo ao primeiro trimestre de 2012, “As acdes da Marisa tém alta
de 33% no ano. [...] Os investidores ainda ndo entenderam e deixaram de colocar no prego
das ag¢bes o potencial de acelera¢do do crescimento das operagées da Marisa (AMAR3),
avalia o Credit Suisse em um relatério”.

O método de pesquisa serd a Sociologia Compreensiva — de Michel Maffesoli,
ancorado nas ideias do Hedonismo Materialista de Michel Onfray. As técnicas serdo a

observacgdo participante e a analise de material grafico disponivel no PDV.

** EXAME.COM. Investidor ainda n3o precificou o crescimento da Marisa, diz Credit Suisse. Preocupacdes com
a inflacdo ndo deveriam afetar o desempenho dos papéis, afirmam analistas. 17 maio 2012. Disponivel em:
<http://exame.abril.com.br/mercados/noticias/investidor-ainda-nao-precificou-o-crescimento-da-marisa-diz-
credit-suisse?page=1&slug_name=investidor-ainda-nao-precificou-o-crescimento-da-marisa-diz-credit-
suisse>. Acesso em: 17 maio 2012.


http://exame.abril.com.br/topicos/marisa
http://exame.abril.com.br/mercados/cotacoes-bovespa/acoes/AMAR3
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A maioria das informacdes que seguem foi fundamentada no site MARISA.com.br,

disponivel em: <www.marisa.com.br>, e podem ser conferidas na integra no Anexo 4.

8.2 MISSAO DO GRUPO MARISA

A Missdo do grupo é:

A Marisa dedica-se a comercializagao de produtos de moda, sobre os quais
a mulher detém a decisdo de compra. Os produtos oferecidos refletem tendéncias
de comportamento, e tém a melhor relagdo custo-beneficio do mercado.
Trabalhamos para garantir a satisfagao dos clientes, fornecedores, colaboradores e
acionistas.

8.3 RESUMO DAS CARACTERISTICAS DA REDE DE LOJAS MARISA

A primeira loja, a Marisa Bolsas, foi fundada em 1948, focada no publico feminino.
Em 1950, antecipando o olhar para atender a cliente popular criou-se, segundo a Rede, a
primeira “ponta de estoque” conhecida no Brasil: a Marisa Malhas. A primeira loja tinha
21m?. Atualmente a média das lojas é 1400m?>.

Com a aceitagdo do publico, o nome Marisa passou a Rede. Sob a filosofia de
oferecer as mulheres roupas de qualidade por um prego atrativo, a empresa teve um
desenvolvimento gradativo e planejado, e tornou-se nacionalmente reconhecida como uma
rede de lojas de moda feminina e moda intima feminina.

A partir de 1952, iniciou a expansao por todo o territério nacional, abrindo novas
lojas em Porto Alegre, Belo Horizonte, Salvador, Recife e Manaus. Passados trinta anos, a
Marisa ja estava em todas as regides do Pais. Em 1990, seguindo as tendéncias do varejo,
inaugurou a sua primeira loja em shopping center, na cidade de Sao Paulo.

Em 1999, verificou-se a necessidade de um novo modelo de loja que aumentasse a

variedade de produtos oferecidos para toda a familia, com maior conveniéncia de compra
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para clientes, oferecendo, além de moda feminina, moda masculina, moda infantil e cama,
mesa e banho. Em 2001, implementou o conceito de exposicdo dos produtos nas lojas por
estilos de vida. Investiu na forma de exposicao dos produtos nas lojas (visual merchandising),
para incentivar a compra de itens complementares, com a introducdo do conceito de
renovacao diaria de produtos em suas lojas (freshness) para atrair constantemente clientes
as lojas.

Em 2010, lancou um novo formato de loja chamado Marisa Lingerie. ** Segundo a

Empresa:

[...] esse modelo de loja explora o que é considerado a grande forga e
oportunidade de negdcios da Marisa, ou seja, o seu departamento de lingerie. O
objetivo do projeto é fortalecer a posicdo da Companhia no segmento de moda
intima feminina, onde ja possuimos lideranca de mercado (on-line).

Vide abaixo o grafico de pesquisa realizada pela Nielsen:

Grafico 2 - Marisa é a primeira loja que vem a mente das consumidoras quando se
refere a compra de lingerie / pegas intimas

| P

eii
Marisa 22 32 42 52
Fonte: MARISA LOJAS S.A., 2001.

—

Segundo Sylvia Sa (2011):

*> MARIAS LOJAS S.A. Proposta de orcamento de capital — destinada aos acionistas. 2001. p. 20.
46
Idem.
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A estruturagdo dos pontos de venda também é resultado das pesquisas
que relataram o comportamento de compra na Marisa quando o assunto é lingerie.
Andrea Beatriz, Gerente Geral de Marketing da empresa, em entrevista ao Mundo
do Marketing afirma. No caso da lingerie, hd uma sequéncia maior de visitas, e a
mulher compra de forma mais individual, € um momento sé dela.

Andrea Beatriz Kocher, gerente de marketing das Lojas Marisa, afirma®®:

Nos ultimos 10 anos, o aumento de poder aquisitivo da classe C ampliou a
oferta de produtos e o acesso a informagdo por esse publico, que ficou mais
exigente. Por conta disso, a Marisa deixou de vender produtos para vender
informacdo de moda.

[...] A mulher moderna é mais independente e tomadora de decisGes ndo
sé para si, mas também para a familia. A moda estd mais presente no seu dia a dia.
Por isso, a Marisa investe na didatica da moda, auxiliando essa mulher a se vestir. A
Marisa adapta tendéncias internacionais ao publico brasileiro e, por meio de seus
materiais de venda, ensina a consumidora a escolher o look que mais se adapta ao
seu corpo e criar as melhores combinagdes (on-line).

Conforme a empresa, nas lojas Marisa, o atendimento é diferenciado, em ambiente
agradavel e moderno, em relacdo aos demais locais frequentados pelos populares. As lojas
sdo bem decoradas e iluminadas, e possuem vitrines criativas e atrativas. A Marisa acredita
gue se diferencia da concorréncia por proporcionar “uma experiéncia de compra Unica em
suas lojas onde busca oferecer as suas clientes “um sonho” e ndo meramente vender

produtos.”.

Da falta de oferta de crédito para o publico-alvo da Marisa, mulheres classe C,
advieram oportunidades de oferecer, tanto para consumo pessoal quanto para servigos
financeiros em geral, uma plataforma de servicos financeiros ancorada no Cartdo Marisa.
Assim, facilita e cria condigbes para que as clientes adquiram produtos, e disponibiliza linhas
de crédito e seguros, de maneira rapida e simplificada. O Cartdo Marisa é uma ferramenta
importante na estratégia de negdcios para a fidelizacdo de suas clientes e aumento da

receita de vendas.

¥ SA, Sylvia. Marisa expande negdécio com loja exclusiva para lingeries. Mundo do Marketing, 22 fev. 2011.
Disponivel em: <http://mundodomarketing.com.br/reportagens/pdv/17584/marisa-expande-negocio-com-
loja-exclusiva-para-lingeries.html>. Acesso em: janeiro 2012.

*® KOCHER, Andrea Beatriz. Entrevista. Entrevistador: Soujeans. Mercado. Disponivel em: <http://www.sou
jeans.com.br/beta/Mercado/Materia.aspx?idMateria=487>. Acesso em: janeiro 2012.
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O Cartdao Marisa é fator importante na identidade de empresa voltada para as
mulheres de classes populares, sendo a forma de pagamento preferida por 44,5% das
consumidoras da Rede, conforme mostra o Grafico 3, Formas de Pagamento da Rede de

Lojas Marisa, disponivel no site da empresa.

Gréfico 3 - Formas de pagamento na Rede Lojas Marisa

i Dinheiro
M Cartdode Débito
M Cartdes de Crédito

44,5%

M Marisa (Co-Branded)

Participacdo L1 Marisa (Private Label)
Marisa: 48,9%

Fonte: MARISA.COM.BR. Nossos cartoes, 2012.

Com a inauguragdo da Marisa Virtual, possibilitou as clientes a realizagao de compras
pelo enderegco www.marisa.com.br, facilitando a aquisicdo das consumidoras fora da area
geografica das lojas fisicas, como também ampliacdo da base de dados e informagbes. Em
2010, a Rede ja consolidava a posicdao “maior e-commerce no segmento de moda no Pais,

com mais de 1,5 milhdo de visitas por més.”.*°

> BAGARAI INFORMATICA. Lojas Marisa adota cloud computing. Solucdo possibilitard maior seguranca e
servico mais rapido e eficiente. 17 jun. 2010. Disponivel em: <http://bagarai.com.br/lojas-marisa-adota-
cloud-computing.html>. Acesso em: jan. 2012.
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Figura 14 - Modelos de cartdes Marisa
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Fonte: MARISA.com.br, 2012.%°

Em 2006, com objetivo de expandir os produtos financeiros da empresa as clientes,
iniciou a SAX, para, assim, oferecer crédito pessoal para clientes selecionados do Cartdo
Marisa.

Atualmente a Marisa Lojas S.A. é, conforme site da empresa, a maior rede
especializada em moda feminina do Brasil. Entre outras caracteristicas, a empresa possui o
maior percentual de lojas de rua, quando comparada com a concorréncia varejista,
reforcando essa caracteristica em sua expertise, isto é, tem a menor dependéncia de
corretoras de imodveis, rapida capacidade de expansdo, maior competitividade com o

mercado informal, e melhor conveniéncia de compra.

8.4 CRUZAMENTO EPISTEMOLOGICO DOS CAPITULOS ANTERIORES COM O RESUMO DAS
CARACTERISTICAS DAS LOJAS MARISA

Em comparagao com as informagdes expostas nas partes 1 e 2 desta tese, a Rede de
Lojas Marisa mantém-se conectada com os conteldos expressos. Observam-se na cor rosa
(cor preferencial da logomarca da empresa) os pontos de convergéncia, sendo explicitados a

medida do desenvolvimento da discussao.

% MARISA.COM.BR. Nossos cartdes. Disponivel em: <http://www.marisa.com.br/cartao-de-credito>. Acesso
em: jan. 2012.
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Figura 15 - O que o consumo representa
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Fonte: A autora (2012).

I A INOVAGAO DO COTIDIANO

A INOVACAO DO COTIDIANO da-se na forma da composi¢do do mix dos trés tipos de
lojas, bem como no conceito de renovacgao didria de produtos em suas lojas (freshness) para
atrair constantemente clientes as lojas.

Como ja expresso na Missdo da Empresa, a Marisa oferece “produtos de moda, sobre
os quais a mulher detém a decisdo de compra. Os produtos oferecidos refletem tendéncias

de comportamento e tém a melhor relagdo custo-beneficio do mercado.”, isto é,
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acompanham a mutacdo do comportamento de consumo e, por conseguinte, busca-se

adequar produtos ao cotidiano.

Conforme Maffesoli (2007) afirma:

Sabemos que as revolugBes politicas sdo anunciadas, preparadas e
desencadeadas por acontecimentos aparentemente anddinos: a fortiori, tais
acontecimentos desempenham um papel maior nestas manifestagdes da
socialidade, que sdo a solidariedade de base, a teatraliza¢do ou organicidade das
paixdes, dos gestos e dos discursos (p. 71).

[...] “é preciso ouvir o mato crescer, isto é, estar atento a coisas simples e
pequenas. Gerir o saber estabelecido e atinar com que esta prestes a nascer sdo,
afinal, os dois pdlos de tensdo constitutiva da harmonia conflitual peculiar e todo
conhecimento! (p. 41).

Em termos empresariais, a cumplicidade e a afinidade que a Marisa tem com as
mulheres, principalmente as da classe C, explicitam sua vocacdo em saber ouvir e
reconhecer nessas consumidoras as manifestacoes sutis, e transforma-las em produtos
adequados ao cotidiano presente, ao real, ao pratico e ao onirico, revelando o sensual.

Enquadram-se em cada identificacdo, um dos tipos de trés tipos de lojas:

1) Loja expandida com moda feminina, masculina, infantil, lingerie e acessoérios.
Loja dedicada a conveniéncia de atender o vestudrio da familia.

2) Marisa Feminina com mix de moda feminina, lingerie e acessorios. Dedica-se a
oferecer produtos a mulher.

3) Finalmente, a mais recente, Marisa Lingerie explora a intimidade e o onirico

da mulher com a comercializagao de lingerie.

Il ORGANIZAGAO SIMBOLICA DO MUNDO

A organizagao do simbdlico é conferida no aspecto de multiplas op¢des de lojas, pois
possibilita extravasar que identificagdo de mulher a consumidora busca: mae, trabalhadora,
pratica, sensual, erdtica. S3o momentos da mesma personalidade em necessidades

diferentes.
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Este olhar que a Rede exercita vai ao encontro de expor a exuberadncia da aparéncia
social em seu carater efémero, inacabado, banal, estando em sintonia com a nogdo de

Formismo de Maffesoli. Além disso, Maffesoli (2005, p. 18) acrescenta:

A unicidade dessa constelagdo é feita de cruzamentos e da conexdo dos
microvalores éticos, religiosos, culturais, sexuais e produtivos que, por
sedimentagdo, constituem a base da comunicagdo. A estética tem por fungdo
alavancar a eficacia das formas de simpatia e o papel delas como cimento social
num paradigma novo esbogo. Aceita a conexao organica que liga as pessoas, “as
palavras e as coisas”, admitida a ideia de que todas as situagbes, todas as
experiéncias, por menores que sejam, participam da ambiéncia geral e destacada a
nogdo de que os diversos imaginarios irrigam profundamente a vida social, entdo
retomando a questdo da Escola de Frankfurt, prevalece a atividade comunicacional
para compreender o que chamo de ideia obsessiva do estar-junto.

Tal nocdo de estar-junto é ratificada pela afirmacdo retirada do site da Empresa:

Com mais de 60 anos de experiéncia, conhecendo e acompanhando as
necessidades do publico-alvo da Companhia, a Marisa construiu uma relagao de
cumplicidade e intimidade com a mulher brasileira. A marca “Marisa”, associada
ao reconhecido slogan “De Mulher para Mulher”, possui forte reputagdo com o
publico feminino e uma identificagdo com os desejos e necessidades de seu
publico-alvo, que a Companhia acredita ser tUnica no mercado brasileiro. A
“Marisa” é nacionalmente conhecida como uma marca jovem, moderna e sensual.
A Companbhia é a primeira escolha da mulher brasileira das Classes B e C que quer
acompanhar os ultimos langamentos da moda intima e adquirir produtos de
qualidade a precgos atrativos, segundo Pesquisas InterScience, solicitada pela
Marisa em 2001, 2002 e 2003. (Grifos da autora).

Ou seja, o compartilhar é revelado pela constante presenga na vida das consumidoras
e também pela “obsessdo”, ou melhor, pelo foco no conhecimento e na experiéncia
amadurecida em décadas de convivéncia. Com o slogan “DE MULHER PARA MULHER”, a
Rede expde a clara intencdo de proximidade, a boa convivéncia e a compreensdo da
identidade feminina, utilizando termos como cumplicidade e intimidade, caracteristicas
geralmente relacionadas somente aos merecedores de afeto.

A Marisa também percebeu o que Meneguetti (2011) afirma em entrevista a autora,
guando cita que “estas pessoas (classes populares) ndo desfrutam da educagdo necessdria,

da condicdo necessaria para que estes produtos sejam assimilados de uma forma mais
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adequada.” Vindo sanar esse paradoxo, Andrea Beatrix, Gerente Geral de Marketing da
Rede afirma que a “Marisa deixou de vender produtos para vender informacdo de moda”,
ou como Marcio Goldfarb, presidente das Lojas Marisa, afirma: “Antes de 2000,
compravamos e vendiamos roupas como commodities. Agora, comercializamos estilos de

vida”**!

Il HOMOGENEIZAGCAO E DIFERENCIAGCAO

Homogeneizacdo e diferenciacdo também sdo caracteristicas contempladas, pois,
guando a Rede se propGe a desvendar e munir as consumidoras, muitas delas novas
entrantes no consumo de moda, ela notabiliza-se, e destaca-se pelo ensinar, mas também

aponta o que consumir, desvendando uma estética, em alguns casos, estranha ao segmento.

Comprar na Marisa, segundo o site da empresa, € uma experiéncia de compra Unica
em suas lojas em que busca oferecer as suas clientes “um sonho”, e ndo meramente a venda
de produtos. Isso nos reporta ao trecho “As necessidades fisioldgicas do homem sdo
limitadas, porém as psicoldgicas e sociais sdo infinitas.” Dessa forma o HEDONISMO associa-

se ao consumo e a experiéncia gerada no varejo, como Gobé (2012, p. 17-18) descreve:

O design reestrutura as experiéncias: essa é a expressao mais estimulante
de uma marca. Através da experiéncia, a marca escapa de ser commodity e da
monotonia do mercado. O design sensorial € o modo mais excitante de mudar a
expressdo da marca no nivel dos desejos emocionais. E a inspiracdo, a pesquisa, a
mensagem e o comercial, um modo provocante de trazer estética e beleza para a
nossa vida.

Lindstrom (2009, p. 32) contribui com esse sentido, defendendo que “[...] é por meio
das emocgdes que o cérebro codifica coisas que tém valor [...]”. Boa parte do que acontece
no cérebro é emocional e, ndo, cognitivo. Isso é a experiéncia que da o frescor da inovacao,

pois nunca sentimos da mesma forma uma cor, um aroma uma textura. A soma de fatores

> ROCHA, Raquel. Marisa inaugura loja conceito em Belo Horizonte. Diario do Comércio, 8 out. 2010. In:
SINILOJAS — Sindicato dos Lojistas do Comércio de Belo Horizonte. Noticias. Disponivel em:
<http://www.sindilojasbh.com.br/noticias/407/marisa-inaugura-loja-conceito-em-belo-horizonte.aspx>.
Acesso em: jan. 2012.
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ambientais e individuais contribui para a experiéncia formadora do hapax celebrado por

Onfray (1999).

O financiamento ao crédito da base de clientes dos Cartdes Marisa e outros servicos
financeiros, viabiliza o aumento do ticket médio da Empresa, trazendo para o tempo
presente, para o cotidiano, as aquisicdes para as vdrias demandas, das triviais, exdticas,
promocionais, comemorativas, contribuindo para a AGENDA SOCIAL. Ainda oferece a
oportunidade de dar ciéncia a Rede sobre informacbes que ndo sdo usadas de forma a
espetacularizar a individualidade, mas contribuem para a manutencdo da DISCIPLINA da

compra/quitacdo, bem como para os ajustes na operacdo oferta/demanda.

Outro fator neste escopo é a expertise de lojas de rua, ou seja, a permanéncia na
visdo do trajeto comum, a presenca e pertencimento ao horizonte conhecido das
consumidoras atualiza a mensagem do contrato de fala de Charaudeau (2006). Esse

constante ajustamento também se enquadra a nocdo de Habitus expressa em Bourdieu.

IV DISSIMULAGAO DO REAL

A dissimulacdo do real pode ser mensurada em todo momento da experiéncia de
compra ou visitagdo ao PDV (ponto-de-venda), constituindo a troca da necessidade pelo
desejo de estar-junto, da promessa do uso, da cena prometida. Maffesoli (2007, p. 128)

afirma que:

Podemos efetivamente, reter no tocante as diversas modulacdes da
“forma” sua insisténcia no fato de multiplas situagées da vida cotidiana esgotam-
se no proprio ato, isto é, sdo vividas no presente. [...] a sociologia deve atentar
para a ética do instante, que impregna profundamente a vida de nossas sociedades
em todas as suas atividades comunicacionais e instrumentais. Além disso, o
“formismo” — e é isso uma consequéncia do que foi anteriormente dito, insiste do
mesmo modo sobre a aparéncia, o espetaculo, a imagem, etc. [...].
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Neste ponto, aproxima-se da grande especulacdo da Tese, a questdo que se deseja
responder: A investigacdo da comunicacdo enquanto estética do consumo popular pode ser

fator de influéncia do consumo das classes populares como hapax>? existencial?

Paviani (2003) escreve da sedugao do estético e o cardter hedonista natural ao

homem, mediando as emocdes e as sensibilidades do social:

Ha no homem, juntamente com o instinto lidico, uma necessidade
de se expressar, e é disso que surgem ritos e ritmos fundamentais, como a
ordem, a tensdo, o movimento, o gesto, a fala, o siléncio (p. 57).

[...] um objeto que provoca o prazer estético, que se exprime através
da plenitude do sensivel e, por isso, comunica emogdes, ideias, a atmosfera
da época e dos meios social (p. 59).

E justamente este ponto que a autora vai expressar a visitacdo as lojas Marisa.
Vai conferir as interacGes que consumidoras fazem ao tocar, escolher produtos. Os
produtos constituem-se ndo s6 da parte sensivel, mas o sensivel é revelado pelo olhar
da experiéncia passada, presente e pela utilizacdo futura. O hedonismo constitui forte
composicao da resolucdo do gozo do presente e da fantasia do futuro. O consumo e o
varejo, como a autora ja menciona em sua dissertacdo de mestrado (2008), sdo altares
da pos-modernidade. Tudo pode ser ofertado, resolvido e consumido, parcelado e
honrado més a més.

Tao trivial e tdo anddino, as escolhas do consumo marcam a compreensao do
mundo, a visdo de apropriagao do querer e expropriacdao do ndao querer. D3o pistas da
percepcao de vida, sociedade e identificagdo a cada momento. Tantos fatos implicados
formam o cimento individual que se funde ao social. Dessa forma, em carater
preliminar, pode-se especular que a estética é, em sua aparéncia sensivel e onirica,
veiculo de seducdo do consumo como hdpax existencial, contribuindo na formacado da

experiéncia real ou ndo. Quem ira saber o que é real?

>> Onfray em A arte de ter prazer: por um materialismo hedonista. (1999, p. 29) explica o que é o Hapax
existencial: “Hapax existenciais, experiéncias radicais e fundadoras ao longo das quais do corpo surgiu
iluminagGes, éxtases, visdes que geram revelagdes e conversGes que se configuram em concepgbes do
mundo coerentes e estruturadas”.
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Mais uma vez a autora reafirma que o olhar da Sociologia Compreensiva pde luz
nas visdes econdmica e mecanica, iluminando aspectos comunicacionais e relacionais

da sociedade. Esse é o foco.

8.5 OBSERVAGOES SOBRE A LOJA MARISA

8.5.1 Negdcio 1- Varejo

A observacdo no PDV deu-se no més de fevereiro de 2012. Hoje, as Lojas Marisa tém
pontos de venda em diversos bairros com caracteristicas singulares: do popular aos

enderecos mais nobres.

A nova segmentacdo atinge outros publicos (Marisa Lingerie), a consumidora da
classe B também passou a ser cliente. Conforme relata o presidente da Rede, Marcio
Goldfarb, a escolha por locais privilegiados para os pontos de venda também faz parte da
estratégia da empresa em oferecer a melhor experiéncia de compra. “A melhor experiéncia
num lugar médio ou ruim é a pior experiéncia. Quando tiver uma boa ideia, leve para o
melhor ponto. E o caso da Visconde de Piraja. Entramos sendo notados, com uma bandeira

forte”.>

Dessa forma, compreendendo a complexidade de publico distribuido pelas trés lojas,
a autora arbitra a visita as lojas em enderecgos para visitagdo em locais da cidade de Porto
Alegre e Sdo Leopoldo, por conveniéncia geografica, econ6mica e temporal para o projeto
de Tese.

A Rede tem 11 lojas em Porto Alegre, sendo assim situadas™*:

>> MKTmais.COM. Marketing, experience, segmentacdo. Marisa lingerie expande sua marca com. 15 fev. 2011.
Disponivel em: <http://www.mktmais.com/2011/02/marketing-experience-e-segmentacao.html>. Acesso
em: jan. 2012.

>* MARISA.COM.BR. Nossas lojas. Disponivel em: <http://www.marisa.com.br/NossasLojas.aspx >. Acesso em:
jan. 2012.
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R. Dos Andradas, 1.441.

e R.daAzenha, 795.

e Av. Assis Brasil, 1.994.

e R.dos Andradas, 1.307.

e R.Voluntdarios da Patria, 29/33/27.
e Av. Gal. Flores da Cunha, 4.001.

e R.Voluntdrios da Patria, 167/183.
e Av. Assis Brasil, 164.

e RuadosAndradas, 1.459.

e Avenida Sertdrio, 8.000.

e Avenida Diario de Noticias, 300, Marisa Lingerie - Barra Shopping
Sul.

As visitas serdo efetuadas as lojas listadas a seguir, enfatizando a diversidade de

bairros, singularidades de caracteristicas:
e R.Voluntérios da Patria, 167.
e Avenida Diario de Noticias, 300.
e Avenida Sertério, n.° 8000.
e Loja S3o Leopoldo.

O endereco da rua Voluntarios da Patria, localizado em rua de comércio popular e
trafego de transporte publico, tem prioridade. E uma loja de calgada, em frente ao Centro
Popular de Compras — Camelédromo de Porto Alegre.

Os enderegos das avenidas Sertdrio e Diario de Noticias estdo localizados em
Shoppings Centers, porém com caracteristicas diferenciadas de loja. Dentre esses, ultimo
endereco conta com a operagdao Marisa Lingerie, Unica em Porto Alegre, enquanto o
primeiro consta de uma operagdo exclusiva do mix feminino.

A loja de S3o Leopoldo tem grande visibilidade da comunidade local, por se situar no
centro da cidade, junto a outros enderecos comerciais. Dispde de mix completo, a exemplo
da loja da rua Voluntdrios da Patria.

Dessa forma, a autora ndo visita a totalidade das lojas, mas acredita adquirir

informagdes que dao conta da diversidade do publico.
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8.5.2 Negodcio 2 - Servigos Financeiros

Por intermédio da observacdo participante, comprovaram-se, através da visitacdo,
caracteristicas singulares no tratamento comunicacional dos dois segmentos em que a Rede
atua: de Varejo e Servicos Financeiros. No Varejo, hd a predomindncia da economia de
imagens com cenas de pessoas, enquanto Servicos Financeiros as utiliza caracterizando cada
um dos servicos do portfélio. Acredita-se que a distincdo acontece, pois o ultimo segmento
ndo tem produtos fisicos como no Varejo. Logo necessita dramatizar a intencao,
sensibilizando as consumidoras.

Observa-se a necessidade de identificacdo com o publico-alvo: as mulheres sao
representadas em todas as artes: mulheres jovens, meia-idade, maes, consumidoras,
brancas, negras, todas em situacdo de relevante felicidade e bem-estar.

Seguem os folders, cujas artes sdo utilizadas também em cartazes distribuidos em

pilares e acessos, como corredores e lances de escadas.

Figura 16 - Materiais promocionais - servigos financeiros disponiveis nas lojas Marisa
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Fonte: Material promocional da prépria loja.
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8.6 VAREJO - PRIMEIRA OBSERVAGAO DA LOJA MARISA — FEVEREIRO DE 2012

A primeira visita foi realizada na Loja da avenida Voluntarios da Patria, 167,
usando-se a técnica da observacdo participante. Ela coincidiu com o primeiro dia de
liquidacdo da estacdo de verdao da Rede, portanto, havia programacao visual especifica

para a liquidacao.

8.6.1 Impressao da Loja

A loja é limpa, bem iluminada, com funcionarias uniformizadas que se
distribuem desde a organizacdo da loja até as funcdes de caixa. Quando solicitadas,

auxiliam as consumidoras a encontrar produtos, verificar precos, entre outras funcgoes.

Ndo ha grandes ilustracdes ou imagens nas paredes; o vestuario faz a funcdo de
demonstrar a localizacdo de produtos e organiza¢do da loja. Portanto, a imagem como
conexdo emocional com as consumidoras ocorre, em maior escala, na visualizacdo dos
itens a venda. Os pregos sao visiveis e estimulam o autoatendimento e pesquisa nas
araras que exibem os produtos. Observa-se que muitas consumidoras, mesmo que as
etiquetas da liquidagao indiquem o precgo original e o promocional, tentam descolar as
etiquetas buscando a comprovag¢ao do prego “normal”. Isso pode ser comprovado,

estabelecendo a verdade no didlogo entre marca/consumidora.



Figura 17 - Ambientag¢do PDV Marisa - vestudrio infantil
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Fonte: Arquivo da autora (2012).

Figura 18 - Ambienta¢do PDV Marisa - vestuario masculino
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Fonte: Arquivo da autora (2012).
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Figura 19 - Vista geral da loja Marisa

Fonte: Arquivo da autora (2012).

Figura 20 - Detalhe material Liquidagdao Marisa

Fonte: Arquivo da autora (2012).
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H4 som-ambiente de volume moderado — baixo, as consumidoras conversam sem

necessidade de alteracdo de tom de voz.

O tratamento dispensado a mim em uma consulta a funcionaria foi “Senhora”,

demonstrando tratamento cordial.

Ha certa “felicidade no ar”: consumidoras entretém-se com o pesquisar e comprar. E

”

comum ouvir os chamamentos “mae”, “tia”, “vé”, “filho(a)” ou pelo nome, confirmando

haver lagos afetivos entre os pequenos grupos.

Mesmo ndo conhecendo os grupos, aproximei-me de alguns para comentar sobre a
liquidagdo. A liquidagao foi veiculada no meio TV na noite anterior, o que atraiu

consumidoras para a promoc¢do. Seguem os relatos, obedecendo a informalidade do didlogo:

CONSUMIDORA 1

Uma senhora esbarrou em mim e pediu desculpas. Logo chegou a funcionaria com
duas calcas de ginastica. A Consumidora 1 perguntou o que eu achava da calca e procedeu

ao didlogo:

— O que vocé acha das calcas? A mocga [funciondria] disse que era de
gindstica, mas tu acha que dd para usar sem fazer gindstica?

— Acho que sim, sdo de tecidos tecnoldgicos, bem modernos.

— Estes detalhes [barras trabalhadas na lateral da cal¢a] ndo me deixam
mais gorda? Me ajuda: puxa ai que eu puxo daqui. Quero ver se minha perna vai
entrar. Aqui diz tamanho G, mas acho que tinha que ser GG.

— Vocé ja viu as araras para tamanhos maiores? Talvez tenha alguma
coisa ld.

— Ndo.

— Eu Ihe mostro.

E assim a conduzi as araras de roupas de tamanhos maiores. Apds breve apreciacao

das roupas, a Consumidora 1 falou:
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— Ah!, ndo, estas roupas sGo de muito velha. Senhora. Quero uma coisa
para a parte de baixo, a de cima estou bem. Ndo acha um amor esta minha blusa.

— Com certeza.

— Ahhhh! Tudo tem fecho, aperta a barriga, neste calor é um inferno, a
calgca nem sobe na perna de gente gorda.

Outra consumidora gorda esbarra em nds, e diz enquanto passa:

— Desculpa. E com fecho é muito ruim, aperta a barriga, é muito ruim o
calor.

A Consumidora 1 decide-se:

— E vou ficar com estas de gindstica. Tu acha que vai me servir?

— O tecido parece ser de alta compressdo, talvez ndo seja muito
confortavel, mas afirma tudo...

Enquanto isso, volto a verificar a arara e afirmo:

— Aqui tem um modelo similar.

— Ah!l, mas este tecido ndo é bom [parecia algoddo], vai se
“desbanguelar” [algo parecido, ndo entendi muito bem o termo, mas ndo quis
verificar para ndo intimidar a “amiga”] na primeira lavada. Esta costura estd torta.

— As roupas daqui ndo sdo de boa qualidade? Eu ndo conhego estes
detalhes.

— Trabalhei com roupa por vinte anos, sei tudo. As roupas sdo boas, mas
esta daqui estd com problemas. Muito bem, vou levar estas de gindstica mesmo.

— Vai provar?

— Ah ndo, té muito quente, e estas que esticam ndo tem erro.
— Acho que faz uma étima compra.

— Muito obrigado pela ajuda.

— Tchau.

Apds alguns instantes nos encontramos na sessao de bolsas. Eu a chamei:
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— Vai uma bolsa ai?

— Pois é, téio bem bonitas e tu é estilosa. Esta bolsa fica bem. Eu néo gosto
dessas correntinhas, machucam meu braco.

— Aqui tém outras que ndo tém correntinhas.
— Ah, mas olha o precgo. Estas néo entram em liquidagéo.

— Ja olhou se ndo tem outro prego promocional em outra etiqueta dentro
da bolsa?

— Jd, mas hoje s6 as calgas. Leva esta bolsa ai, combina contigo.
Apontando para mim.

A consumidora continua caminhando e desaparece na loja.

CONSUMIDORA 2

A Consumidora 2 era uma mulher de cerca de 45 anos, magra, mde, comprava
“blusinhas para trabalhar”. Tinha um olhar triste, melancdlico, falava baixo, tinha um ar

introspectivo.

Chegou atras de mim na fila para pagar. Em uma contagem rapida, havia 35 pessoas
aguardando, a maioria mulheres, senhoras (30/45 anos). Poucos homens acompanhados por
mulheres. Algumas criancas. Grupos aglutinavam-se, especulo conforme os lagos afetivos,

maes com filhas, amigas, colegas.

Perguntei:

— Esta fila serd que demora?

— Acho que vai ser rapidinho. Tem bastante gente porque ontem teve na
TV a liquidagéo.

Na fila, caminhando entre as araras, continudvamos a especular produtos e precos. Vi

gue a Consumidora 2 interessou-se por um vestido. Comentei:

— Que legal. Moderno, ficaria bem em vocé.
— Vocé acha?

— Com certeza.
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— Vou levar, por este prego...
— Experimente, eu guardo seu lugar na fila.

— Eu ndo experimento se ndo servir eu volto semana que vem e troco.

Pausa.

— Vocé sabe como funciona o cartéo Marisa?
— Eu tenho, é bem bom. Jd tive um desconto de RS 90,00 nas compras.
— Tem dois tipos de cartdo?

— O meu € o antigo. Ndo quero gastar demais.

A fila demorou cerca de quarenta minutos. Sai com uma bolsa, e a Consumidora B com

varias blusas e um vestido.

Na semana seguinte, procedeu-se a visita das lojas do Center Lar e S3o Leopoldo. Nao

houve interagdo com consumidoras, somente observacdo das compras.

A Loja Center Lar contém o mix de roupas femininas, portanto nao oferece moda infantil
nem masculina. O PDV é tranquilo, amplo, com clara exibi¢cao de produtos. As imagens presentes
sao as da liquidagdo, ndo ha imagens de experiéncia de vida, cenas cotidianas, e o ambiente é
assinalado pelos produtos a venda. Observa-se uma organizagdo e combinagdao de roupas. Os

corredores aparentam serem maiores do que os da loja da rua Voluntdrios da Patria.

Figura 21 - Material Liquidagdo — Vitrine Marisa

Fonte: Arquivo da autora (2012).
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A loja de S3o Leopoldo é uma loja de rua, localizada no centro da cidade. Sao
Leopoldo pertence a Grande Porto Alegre; é uma cidade universitaria, com vocacdo para
servicos e industria.

O Ponto de Venda (PDV) é amplo, composto de todo o mix de produtos Marisa: moda
feminina, infantil e masculina. A loja também segue a orientacdo do Center Lar de relacionar
produtos, oferecendo informacdo de moda e sugestdo de compras combinadas. Ndo ha
imagens que expressem estilos e grupos, ratificando a orientacdo de os produtos indicarem

espacos, fazendo a conexdao emocional das imagens com os consumidores.

Figura 22 - Combinagdo de produtos no PDV Marisa

Fonte: Arquivo da autora (2012).
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A loja apresenta préoximo da entrada, em local privilegiado — na parte superior do
mezanino, a imagem de algumas pessoas em detalhe sorrindo, expressando as boas-vindas

as consumidoras. Essa foi a percepcao da pesquisadora.

Figura 23 - Painel Entrada e Vista geral da loja Marisa

Fonte: Arquivo da autora (2012).

8.7 VAREJO - SEGUNDA OBSERVAGAO DE LOJA MARISA — MAIO 2012

Uma segunda etapa da pesquisa, com mais uma investida de observagao participante
foi iniciada no final de maio de 2012. As trés lojas visitadas nesta etapa foram Andradas,
Voluntdrios da Patria e Sdo Leopoldo.

As Lojas Marisa estavam com a campanha de Dia dos Namorados, com a nova
colecdo de outono-inverno 2012. Vestuario é um segmento sensivel ndo sé a preco, a

qualidade, a atualidade como qualquer outro, mas também as condi¢des climaticas.
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Em maio, tradicionalmente, hd o “veranico de maio” no Rio Grande do Sul, expressao
popular para referir os dias mais quentes, atipico entre dias ja de frio. Contudo, neste ano de
2012, o que caracterizou o més foram, ao contrdrio, poucos dias frios entre dias em que a
média ficou entre vinte e 25 graus. Este relato é importante, quando se estabelece relacao
direta entre vendas de vestudrio e as condicbes de frio e calor. Logo justifica a
movimentacdo diferenciada de consumidores nesta investida em comparacdo com aquela
realizada em fevereiro de 2012, durante a liquidacao.

Observa-se menor nimero de consumidores, talvez justificado pela desnecessidade
de adquirir vestuario de inverno, devido ao calor que ainda faz em pleno final de maio. J3,
guando da observacdo da Loja de S3o Leopoldo, quatro dias apds, a temperatura estava
mais amena, com promessa de reinicio do frio. A Loja estava movimentada, com filas para
pagamento.

N3o é periodo de liquidacdo. Logo, o apelo por grandes barganhas, em toda loja, ndo
existe. Ha ofertas e bons precos, como de costume a politica de precos da Rede. Entretanto,
ha sinalizacdo de produtos em ofertas, pontas de estoques, bem como os pregos Unicos das

araras bem sinalizados, conforme se pode observar nas imagens que seguem.

Figura 24 - Sinalizagao de promog¢ao

Fonte: Arquivo da autora (2012).
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Figura 25 - SinalizagGes de bom prego

Fonte: Arquivo da autora (2012).

Observou-se uma terceira loja, na rua dos Andradas. E uma loja com arquitetura
diferenciada, pois tem entrada tanto para a rua Dr. Flores quanto para a rua dos Andradas,
tem trés fileiras de displays com produtos e dois corredores centrais. E uma loja estreita,
com desenho retangular, tanto no primeiro quanto no segundo piso. E silenciosa, talvez

porque nado exista um grande saldo como o das lojas da Voluntarios da Patria. Isso evita o
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contdgio de um consumidor ver a “multiddo” e, por conseguinte, entrar em sintonia. E uma
loja com mix feminino, destinando um andar somente para lingeries, e o segundo andar é
dedicado a acessorios, bolsas e vestuario.

Ha movimentacdo de vendedoras arrumando mercadorias, fazendo credenciamento
de cartées Marisa e auxiliando em compras. Observam-se clientes em grupos, maes, filhas,
netas. Criancas sdo comuns, em carrinhos, pela mao ou no colo.

A loja da rua Voluntarios da Patria, o endereco mais popular da investida, tem trés
andares, formados por trés grandes saldes. O primeiro piso é designado para roupas, bolsas
e acessorios femininos; o segundo andar, para lingerie, moda infantil e masculina. O terceiro
andar destina-se a atendimento ao crédito. Observa-se outro clima e movimentagao peculiar
j& manifestada em fevereiro. Hd uma sensacdo de alegria, consumidoras em grupos
familiares ou sozinhas conversam sobre os produtos, o cotidiano. Eu fui abordada por uma
senhora desconhecida que comentou que deveria ter comprado na Marisa, pagou mais caro
em outra loja, “mas agora a compra estava feita”, lamentava com as sacolas na mao.

A fila do caixa € um momento de contentamento e comunica¢do. Consumidoras
continuam comprando enquanto esperam. Uma alcanga produtos para a outra a medida que
a fila evolui entre os corredores ou uma reserva o lugar para as outras que continuam

comprando. Acompanhei o didlogo entre mae e duas filhas adolescentes:

— Mée eu quero aquela calca de RS 30,00, mais o moleton de RS 12.

— Teu pai nem sonha com as compras. Jd tem a prestacdo RS 50,00 para
pagar.

— Ai mde vai fica show.... compra....

Enquanto a fila avangava pelo corredor, as filhas continuavam a experimentar

colares, e a perambular entre as araras.

Observou-se que, em alguns casos, a avo tinha o cartdo Marisa, e pagaria as compras
da familia. Logo, escolher o mix de produto pelo perfil ethografico pode ser um erro, pois a

titular ndo compra somente para si, mas abastece a familia.
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Figura 26 - Display de ofertas

Fonte: Arquivo da autora (2012).

A Rede oferece linhas de vestuario conectadas com a moda e o contemporaneo,
como a linha de metalizados e os varios modelos de calgas jeans. Ha chapéus de feltro,

boinas, luvas, casacos de pele e couro sintéticos.

Figura 27 - Para amar ainda mais

Fonte: Arquivo da autora (2012).

Constatou-se uma etiqueta que agrega comunicagdo ao produto: “Para amar ainda
mais.” Conectada com a campanha de Namorados, incentiva a consumidora experimentar a

roupa e imaginar-se no cotidiano ou na comemoracao da Data.



150

Figura 28 - Displays alusivos a campanha Dia dos Namorados.

= QUE TAL UMA +

Comemorigio

Fonte: Arquivo da autora (2012).

Figura 29 - Decoracdes de topo de arara — colegdo de inverno/catalogo

Foto: Arquivo autora (2012).

Em maio, foi observado um catdlogo impresso da cole¢do inverno/campanha
namorados, a disposicdo dos consumidores na entrada das lojas, bem como um folder de
relogios de diversas marcas a venda nas Lojas Marisa.

O catalogo é uma oportunidade (p. 157-163 desta investigacado) de, além de oferecer
produtos/preco, aculturar a audiéncia sobre possibilidades de combina¢ées de moda,
criando uma atmosfera segundo o perfil da roupa/mulher: sedutora, moleca, cldssica,

urbana, festa. O editorial contextualiza o catdlogo, sugere algumas pecas que n3ao poderao
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faltar no guarda-roupa, bem como incentiva as consumidoras a continuarem se atualizando
nas redes sociais: blog, Facebook, Twitter, Orkut, YouTube.

As modelos do catadlogo apresentam-se, em sua maioria, alegres, em posicoes triviais
e corrigueiras — traduzindo, assim, a sinergia do PDV —, diferentemente das modelos que
representam grifes, as quais se apoderam do espaco com poses desconfortaveis,
praticamente improvaveis ao cotidiano, expressando indiferenca e certa arrogancia no olhar.

Ha conexdo com o Programa Amiga — Programa de Fideliza¢cdo da Marca associado ao
cartdo de crédito da Marisa, pontuando alguns itens com pontos extras como, por exemplo,

a saia Hi-Lo, com trés pontos.

Figura 30 - Vista da loja S3o Leopoldo

Fonte: Arquivo da autora (2012).
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Figura 31 - Entrada da Loja

Fonte: Arquivo da autora (2012).

Figura 32 - Vista geral da loja

Fonte: Arquivo da autora (2012).
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As lojas visitadas acompanham a programacdo visual da Campanha Namorados,
traduzindo o conceito da colecdo de inverno. Conforme se Ié no Catalogo #Vou de Marisa —
Guia da nossa moda, “a colecdo de inverno Marisa é inspirada nos brilhos [...] traz a tona um

certo luxo, glamour e, ao mesmo tempo, uma pitada de rebeldia.”

7

O som ambiente da loja é em ritmo Tecno, porém o volume é moderado. As
consumidoras circulam pelos corredores e andares, experimentam roupas no meio da loja
COMO casacos, jaquetas e conversam umas com as outras, creio que independentemente de
se conhecerem ou ndo. A conversa é em volume baixo. N3o foi verificado nenhum arroubo
emocional ou manifestacOes estereotipadas em relacdo a proximidade fisica, revelacdao de
corpos ou gritos e abragos como sugerem alguns personagens que ocupam o imaginario das
classes populares até o momento. Ao contrdrio, uma avo advertiu a filha que os dois netos,
aproximadamente de quatro e dois anos de idade, que as acompanhavam, ndo paravam
quietos: “Seus filhos estdo me envergonhando”.

Com certeza, esta-se frente a novo paradigma comportamental das classes
populares. Pode-se especular que a aculturacdo com as classes letradas e endinheiradas,
seja pelos meios de comunicacdo, pela imitacdo. O comportamento é longe de ser ruidoso
invasivo ou displicente frente aos detalhes. Esse consumidor esta atento aos detalhes, as

gentilezas, deseja ser bem tratado e retribui a gentileza com “Obrigado, Senhor, Senhora”.

Foi visitando essas lojas que a entrevistadora se deu conta de que é uma senhora.

Figura 33 - Demarcagdao com produto da se¢do masculina

Fonte: Arquivo da autora (2012).
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Figura 34 - Demarcagdo com produto da se¢do feminina

Fonte: Arquivo da autora (2012).

Figura 35 - Detalhe segao lingerie.

Fonte: Arquivo da autora (2012).
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Observa-se a orientagdo cromadtica na exibicdo dos produtos, combinando os
produtos entre si, agrupando-os por estilo e conveniéncia. Exemplos relatados nas imagens

32,33 e 34.

Figura 36 - Detalhe de prego/sugestdo de presente com vista da loja ao fundo

Fonte: Arquivo da autora (2012).

A loja apresenta facil customizagdo, conforme se observa na imagem 36, com a
insercao de pregco em local pré-determinado. Isso cria, além do espacgo regrado e de facil
alteragdo, um elo de comunicagdo com a audiéncia, elaborando-se o que Charaudeau
afirma: um contrato de comunicagdo. A forma simulada de presente com lago ameniza a
imposicao do preco, firmando bases para um didlogo de gentileza, buscando minimizar a

tarefa e a disciplina do pagamento.

O PDV mantém linguagem contemporanea o que eleva e educa a consciéncia visual e
grafica do consumidor de baixa renda, referindo o que Miranda (2005, p. 53) relembra pela
citacdo de Bourdieu: “A loja de departamentos ‘a galeria do pobre’.” A contemplacdo e a
inovacdo sdo bem-vindas ao espag¢o comercial. O mesmo recurso visual da tipologia é

empregado em painel no check-out de compras, como segue na imagem 37.
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Figura 37 - Detalhe da programacdo visual do exterior dos provadores

Fonte: Arquivo da autora (2012).

Figura 38 - Detalhe painel Check-out.

Fonte: Arquivo da autora (2012).

Concluindo a investida da observacgao participante, pode-se afirmar que a loja (PDV),

a convivéncia entre os consumidores, seu comportamento, bem como as manifestacdes
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instrumentais da Marca em relacdo ao espaco atmosférico impuseram-se como estranhos
aos esteredtipos da autora frente ao popular. Vive-se em um periodo de plena construgao
da cultura popular, no momento em que ela adquire informacdo, crédito e,
consequentemente, poder de compra. Dessa forma, os esteredtipos do passado vao caindo
um a um, confirmando o olhar preparado e despretensioso da Sociologia Compreensiva de
ndo encontrar respostas a priori, mas perceber a mudanca, e exp6-la de maneira complexa e
transversal, estreitando as fronteiras entre areas do conhecimento, bem como fazer pensar
sobre o que ainda, talvez, ndo se tenha pensado. Sob essa lente, conclui-se a investigacdo da
tese, e passa-se as reflexdes finais, porém, como sempre, ndo fechadas, pois sdo moduladas

conforme o erro e avanco social.

Figura 39 - Catalogo #Vou de Marisa. O guia da nossa moda — Capa e contracapa

L Tl
PARTICIPE

Fonte: Lojas Marisa (2012).
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Figura 40 - Catdlogo # Vou de Marisa. O guia da nossa moda — p. 2-3
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Fonte: Lojas Marisa (2012).

Figura 41 - Catdlogo # Vou de Marisa. O guia da nossa moda — p. 4-5

Fonte: Lojas Marisa (2012).
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Figura 42 - Catdlogo # Vou de Marisa. O guia da nossa moda — p. 6-7

Fonte: Lojas Marisa (2012).

Figura 43 - Catdlogo # Vou de Marisa. O guia da nossa moda — p. 8-9
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Fonte: Lojas Marisa (2012).
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Figura 44 - Catalogo # Vou de Marisa. O guia da nossa moda — p. 10-11

PARA ARRASAR
OITE

Fonte: Lojas Marisa (2012).
Figura 45 - Catalogo # Vou de Marisa. O guia da nossa moda — p. 12-13
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Fonte: Lojas Marisa (2012).
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Figura 46 - Catalogo # Vou de Marisa. O guia da nossa moda — p. 14 -15
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Fonte: Lojas Marisa (2012).

Figura 47 - Catdlogo #Vou de Marisa. O guia da nossa moda—p. 16 e 17
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Fonte: Lojas Marisa (2012).



Figura 48 - Catalogo #Vou de Marisa. O guia da nossa moda — p. 18-19

DICA:

Usa também
o casaco da
Onoinha aberto

Ppor cima de.

. camisotas
estampadas

o jeans

3o

Sutia
519,90

Fonte: Lojas Marisa (2012).

Figura 49 - Catalogo # Vou de Marisa. O guia da nossa moda — p. 20-21
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Fonte: Lojas Marisa (2012).
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Figura 50 - Catalogo # Vou de Marisa. O guia da nossa moda — p. 22-23

Fonte: Lojas Marisa (2012).

Figura 51 - Folheto frente e verso encartado no catdlogo # Vou de Marisa
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Especula-se que o item “reldgio” tem relacdo com o cotidiano, a pontualidade dos
encontros, e a contagem do tempo do namoro. Eis o porqué da relevancia de esse item

figurar em um folheto especifico encartado no Guia de Compras da marca.

8.8 ANALISE DOS DADOS COLETADOS TENDO COMO BASE OS PRESSUPOSTOS TEORICOS
DE MICHEL MAFFESOLI (2007)

Ao retomar a questdo metodoldgica da Sociologia Compreensiva, observa-se
que, além do método, ela pretende estimular o olhar do investigador social. Dessa
forma, insere o investigador no cotidiano do social, orientando-o sobre os cinco
pressupostos que agora se entrecruzam com algumas saliéncias das observacdes da

investigadora no PDV Marisa.

Observa-se que alguns pressupostos sdo extrinsecos aos relatos da observacao,
porém delimitam a sua presenca como marcador do social (expressos no Capitulo 2
desta tese), como sdo “critica ao dualismo esquematico”, “pesquisa estilistica”,
“pensamento libertario”. Esses pressupostos impactam em escolhas e modulam o olhar
gue serd ofertado ao escrutinio dos dados de pesquisa.

Com o Quadro 3, adiante, seguem dois pressupostos — “A Forma” e
“Sensibilidade Relativista” — que sdao confrontados com os dados da pesquisa, a partir
da caracterizagdo da Sociologia Compreensiva. S3do apresentadas as inferéncias da
pesquisa e as cita¢des de consumidoras para a autora ou a situagdo por ela percebida

durante o trajeto da investigacdao no PDV Marisa.
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Quadro 3 - Andlise método/pesquisa no PDV

Pressuposto

Caracterizagao

Inferéncia na
pesquisa

Citagdo/situagdo observada e
relatada nesta investigacao

A forma

Os limites, contornos das
situagOes representativas

tipicas do cotidiano.

Comprovacdo da
verdade no didlogo.

Observa-se que muitas
consumidoras, tentam descolar
as etiquetas buscando a
comprovacgado do preco
“normal” — o que pode ser
comprovado.

Imagem percebida de
si em comunhdo com o
produto

(consumo) e o
imagindrio social.

Consumidora 1:

Estes detalhes (barras
trabalhadas na lateral da calca),
ndao me deixam mais gorda [...].

Ah ndo, estas roupas sdo de
muito velha. Senhora. Quero
uma coisa para a parte de baixo,
a de cima estou bem. Ndo acha
um amor esta minha blusa.

Ha uma sensacdo de alegria,
consumidoras em grupos
familiares ou sozinhas
conversam sobre os produtos, o
cotidiano.

Cotidiano.

Discurso informal,
coloquial e direto as
consumidoras.

Ahhhh! Tudo tem fecho, aperta
a barriga, neste calor é um
inferno, a calga nem sobe na
perna de gente gorda.

Sinalizacdes de ofertas:
“Oferta do jeito que a gente
gosta.”

“Para amar ainda mais”.

Sensibilidade
Relativista

“Ndo ha Realidade Unica,
mas maneiras diferentes de
concebé-la.” (2007, p. 36).
A sensibilidade relativista —
para nada excluir do todo

social — prefere uma

diligéncia prudente em lugar
do que chamei, na Ldgica da
Dominagéo, o “terrorismo
da coeréncia” (2007, p. 39).

Varios grupos e faixas
etarias circulam pela
loja. Cada um busca a
resolu¢cdo de um sonho
ou demanda.

Observam-se clientes em grupos
maes, filhas, netas. Criangas sdo
comuns, em carrinhos, pela mao
ou no colo.

A fila do caixa é um momento
de contentamento e
comunicagao.

Novo paradigma
comportamental das
classes populares

Pode-se especular que a
aculturagdao com as classes
letradas e endinheiradas, seja
pelos meios de comunicagao,
pela imitagdo, o
comportamento é longe de ser
ruidoso invasivo ou displicente
frente aos detalhes.

Assim os estereétipos do
passado vao caindo um a um

[...].

Fonte: A autora (2012).
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9 REFLEXOES FINAIS SOBRE AS VISITAS AS LOJAS MARISA EM CRUZAMENTO
EPISTEMOLOGICO

9.1 AIMAGEM DO CONSUMO RECONSTRUIDA COMO IMAGINARIO IMANENTE DO
CONSUMIDOR

A imagem no processo de consumo estd intimamente ligada a experiéncia e a
expectativa de identificacdo, ou seja, buscam-se personagens e identidades capazes de
mobilizar consumidores para a danca do consumo. Experimenta-se, explica-se,
ampliam-se os horizontes de possibilidades de gozar o tempo, o corpo, o social com a
oferta de bens e servicos. ltens inexistentes em outra época tornam-se indispensaveis
as rotinas hodiernas. As renovac¢les de ofertas também renovam as necessidades
sociais, fisicas, psicoldgicas.

A imagem da vida fala com pessoas, as cores exprimem sensag¢des, os grafismos
e os desenhos dinamizam o que ndo pode ser obtido na realidade, as letras e as
palavras comunicam em conteudo informacional, como também na percepc¢do grafica.
Enfim, o mundo das imagens é o reconhecimento e o encontro de si, do outro, do

cimento social chamado Imaginario.

Conforme Maffesoli (1995, p. 35) afirma:

A imagem é consumida, coletivamente, aqui e agora. Ela serve de
fator agregacdo, permite perceber o mundo e ndo representa-lo. E, mesmo
que ela possa ser objeto de apropriagdo politica, ela tem, sobretudo, uma
funcdo mitoldgica, pois favorece o mistério, isto é, une entre si os iniciados.

A autora, por intermédio de sua percepc¢dao sobre o PDV das Lojas Marisa e
conhecedora das premissas de eficiéncia em vendas e fluxos do PDV, cré que a leitura
das imagens ndo é feita somente como um sistema visual estanque, mas como uma
leitura do mundo. Nessa perspectiva, a constituicdo do Imaginario é fundamental a

percepcao de si, do outro em transito comunicacional. A vivéncia e a experiéncia
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individual conectam-se a percep¢do do ambiente, a solidariedade dos pares em
compras, ao pertencimento e a identificacdo do grupo expresso por iconografia
prépria, ou seja, a loja, a consumidora, a visualizacdo de outras consumidoras, os
produtos condensam-se como amadlgama em experiéncia, gerando a imagem do

instante que alicerca a construcdo de sentido.

Castor Bartolomé Ruiz (2003, p. 59) ratifica:

Para o ser humano, o mundo nunca pode ser apresentado; ele
sempre tem que ser representado. Toda apresentagdo é imediatamente
transformada numa representacdo de sentido instituido. [...] Qualquer
conhecimento do mundo implica uma construgao de sentido.

Sfez (2007, p. 132) ratifica, chamando atencdo para a semidtica social, quando

escreve:

Aproximamo-nos, assim de uma andlise em termos de semidtica
social e aceitamos integrar as teorias do sujeito a relagdo do homem com a
maquina, ndo em uma relagdo de indiferengca, um diante do outro, mas em
mutua e reciproca interpenetragdo: ao fazer isso, alinhamo-nos com a teoria
da comunicagdo em termos de Lebenswelt, de horizontes de vida partilhada.

A andlise do paradoxo da representacdo de experiéncia de vida e a decoragdo do
PDV por meio de cautelosa economia de imagens, no primeiro momento, parecem
conviver subjugadas a dinamica da velocidade do PDV, isto é, exceto na comunicagao
da linha financeira (Negdcio 1) ha uma economia de imagens em suportes tradicionais,
como fotografias de modelos usufruindo do momento, como criangas tomando sorvete
ou mdes acariciando filhos. Os ambientes sdo marcados pelos préprios produtos,
caracterizando o merchandising no PDV. Ndao hd necessidade de, além dos produtos ja
expostos, sublinhd-los de forma excessiva. Os produtos jd reportam a experiéncia e
estilo de vida em sintonia com os lagos sociais que dali subjaz, o que auxilia a
organizacdao do espaco e praticas didrias do varejo. Isto ndo diminui o mistério do
reconhecimento, pois a forma, o consumo, as escolhas sociais ja estdao dadas a priori do

entendimento, da apresentacdo e da representacdao do imagindrio e da experiéncia.
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Projetando para o onirico, a marca estabelece a relacio que Maffesoli chama de
Formismo, pois ndo altera o dado, para estabelecer a priori, mas dd espaco para que a
comunhdo e leitura imaginaria se estabelecam, e em cada consumidora projeta a sua

leitura do infantil, do feminino e do masculino — elementos que formam o mix.

Por outro lado, a marca acultura a consumidora as praticas e ao manuseio da
moda seja pelo encarte de ofertas, pelos cartazes e displays, pelos comerciais, pela
montagem e combinacdo do mix no PDV, seja por outras manifestacdes. Isso é visto
pela autora como facilitador do didlogo entre marca/consumidora, uma vez que a
marca legitima-se como sendo a maior rede de vestudrio do Brasil, presente em todas
as regides, bem como Top of Mind categoria lingerie. Assim sendo, a autora acredita
gue a consumidora vé a marca como amiga e necessaria ao cotidiano, pois oferece

servico, informacdo e comunicacdo a compra.

A seducdo estética também se da pelo uso dos elementos sensoriais da loja, que
vdo desde a sacola marcada pela cor institucional rosa, a trilha e a assinatura sonora no
audio do ambiente, a mercadoria a disposicdo para ser tocada e experimentada a
qualguer momento, sem impedimentos. Ndo foi percebida pela autora assinatura
olfativa, contudo a quantidade de roupa nas lojas faz com que o ambiente tenha um
aroma de algoddo e tecido. Também ha padronizacdo no tratamento, pelo uso do
pronome Senhora, por todas as atendentes de loja. Todos esses elementos
atmosféricos sdo projetados como manifestagao instrumental da marca para o usufruto

e mediagao das consumidoras.

Nesse caso, a sedugdo da imagem, incitando a experiéncia de vida e a adesdo ao
consumo, da-se pela economia visual da auséncia em complementac¢do a exibicdo da
iconografia da mercadoria: conclui-se a circularidade da identificacdo na mente
consciente ou nao do consumidor. Pode-se inferir que o PDV, como equipamento de
consumo, despoja-se do visual a moda da economia modernista, visando a abrigar o
holograma pds-moderno da iconografia pds-moderna, na orgia e multiplicidade dos
produtos. Isso quer dizer que a objetividade e a orientagcdao do merchandising visual, a
bem de vender deve comunicar-se com as consumidoras, para que o mix de produtos

seja visto, espetacularizado, desejado e, por fim, comprado.
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Neste momento, é importante mensurar, que se a imagem — leia-se experiéncia,
sentimento e percepcdao — também é promessa do devir da compra complementa-se
com o gozo do usufruto da mercadoria, com sua posse, com seus efeitos no corpo, e na
audiéncia, e no social. Assim, a imagem dos produtos a venda interpenetra o outro e o
social, comunicando-se por intermédio do corpo. Gobé (2010) salienta a importancia da
experiéncia no varejo como espaco privilegiado do encantamento em comunhdo da
marca com o individuo. A compra é a chancela do consumidor ao imagindrio concebido
em que se acredita pertencer ou pretender. Sim, pretender, segundo Gobé confirma
(2010, p. 140), defendendo que “as pessoas querem identidades em que possam
acreditar”.

Dessa forma, Gobé (2010, p. 167) afirma as trés conexdes emocionais mais
importantes com os consumidores — cabeca, coracdo e instinto. Essas dimensdes sdo a
base para articular, ativar e sustentar marcas emocionais. A figura a seguir confere

referéncia.
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Figura 52 - Articulagdo do programa de presenca

ASSOCIACAO

CONFIANCA &
PRECO CORACAO
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PRATICIDADE EURUND TR De iy
CONSCIENCIA  HERANCA INTERIOR e 'HOSPITALIDADE
FAMILIA
PSICOLOGICO

MEU MUNDO
EXTERIOR

DESEJO

INSTINTO

Fonte: Gobé, 2010, p. 167, adaptado pela autora (2012).

Pelo esquema de Gobé, verifica-se que a amarragdo das marcas emocionais em
conexdo com consumidores expressam trés tangentes que sdo alicercadas pela experiéncia
comunicacional. Podem ser de cunho RACIONAL, ou seja, CABECA, como preco, intelecto,
consciéncia em complementaridade ao DESEJO — INSTINTO, com as emogdes, por exemplo,
da indulgéncia, da sensualidade, da ousadia, da criatividade, da libertacdo, da beleza, isto é,
a espetaculariza¢ao do EU para o mundo exterior. A tangente SENTIMENTO processa-se por
meio dos sentimentos de pertenca, como os valores, o social, a familia, ou seja, € o mundo
compartilhado. O SENTIMENTO tem a ver com o contato. Contudo, vale lembrar a
observacdo que Lindstrom (2009) faz sobre os aspectos racionais na decisdo de compra:

guem manda no cérebro, na maioria das vezes, é a emocao.

Assim, a marca que tem essa arquitetura para propor um inventario de expressao de

ideias e visuais conectadas com seus consumidores, encantando e satisfazendo a seducao.
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Esse cambio e esse didlogo moldam quem o consumidor é, acredita ser, e se projeta como

vida cotidiana.

Dessa forma, a iconografia do material da Liquidacdo Marisa — Desconto de até 70%
vai ao encontro do preco como acesso a outras emocdes relacionadas ao DESEJO e ao
SENTIMENTO. Respectivamente, pode-se inferir indulgéncia (por este preco — compra do
vestido da Consumidora 2), sensualidade, o imaginar-se no usufruto do produto
(questionamentos da Consumidora 1), a emocdo da compra, o certo ar de felicidade na loja,
a escolha de produtos visando a beleza e ao prazer da compra, e o gozo do produto. A
interpenetragdo dos pares em convivio dirige a intengdo do mundo exterior. As imagens das
campanhas analisadas estdo adequadas ao colorido iconografico da estética popular,

enfatizando o movimento e a adrenalina desejada ao consumo.

A iconografia de Gobé vai ao encontro das palavras de Costa, quando este, em

entrevista a autora, afirma que:

A experiéncia do usudrio em rela¢do ao produto/servico é decorrente de
trés tipos de experiéncias que acontecem em conjunto: a Estética, o Significado —
aspecto cognitivo e o Emocional — resultado dos outros anteriores. Este é o ponto
de partida do design para as emogdes.

Pode-se inferir que esses consumidores populares em situacdao de compra aderem
inconscientemente ao método de andlise de inventario visual dado pela antropologia da

comunicagao visual. Conforme cita Canevacci (2001, p. 14, 15):

Fazer-se ver. Para desenvolver o ponto de vista da observagdo
observadora é preciso colocar-se nesta pré-posicdao. Uma posicdo sensivel nao
tanto a semidtica, a estética, a comunicagdo, quanto ao ato passivo de ver. Fazer-
se ver: nao no sentido de aparecer, mas nos variados sentidos de desenvolver
qualidades sensitivas fundadas nas percepgdes do olhar, na sensibilidade do ver,
do transformar-se além do sujeito-em-visdao, do mudar-se em ver, em coisa-que-
vé. Tornar-se olhar, tornar-se olho, fazer-se. (Grifos desta autora).

Canevacci (2001, p. 22) complementa a no¢ao, quando escreve:
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Desta forma, descobre-se que este ndo é mais algo (objeto) estatico que
permanece imével diante do sujeito que observa, mas que se transformou, por sua
vez, em sujeito, um sujeito mével que (com)participa de toda uma série de
indicadores normalmente considerados pertencentes a mera esfera organica do
que vive. Por esta razao, contextualmente deve acontecer a mutagao do sujeito
observador em coisa-que-vé. Em fazer-se ver. (Grifos da autora).

Neste escopo, Lindstrom (2009) traz o conceito dos neurbnios-espelhos.
Resumidamente a histdoria é a seguinte: cientistas faziam experimentos com macacos,
observando que os neurénios pré-motores indicavam atividade, quando ele pegava uma noz
e também quando outro macaco o fazia. Estranhamente, quando os integrantes da equipe
um dia voltaram do almoco, comendo sorvete, os macacos realizaram a mesma atividade
cerebral como se o estivessem comendo. Resultado: os neurénios-espelhos funcionam como
se o cérebro tivesse realmente passado pela sensac¢do, quando apenas teve percepcao de

algo acontecendo. Segundo Lindstrom (2009):

No entanto, as imagens IRMf e TEE das regiGes do cérebro humano que
supostamente contém neurdnios-espelhos — o cortex frontal inferior e o lobo
pariental superior — indicam que sim, pois estas regiGes sdao ativadas quando
alguém esta realizando uma agdo, e também quando uma pessoa observa a agao
de outra (p. 55).

[...] Os neurbnios-espelho também s3o motivo pelo qual muitas vezes
imitamos involuntariamente o comportamento de outras pessoas (p. 56).

[...] E é assim que os neurdnios espelho afetam nosso comportamento de
consumo. Imagine como o comportamento de outras pessoas afeta a nossa
experiéncia de consumo e, em Ultima instancia, influencia as nossas decisdes de
compra (p. 60).

Logo, o convite e a excitagdo manifestados nas Figuras 21 e 38 confirmam que coisa
gue vé, também se transforma em individuo com biografia a proferir. Seja no uso do desejo

de ser sexy, seja no de possuir muito por até 70% de desconto.
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Figura 26 - Material Liquidacao — Vitrine Marisa

Fonte: Arquivo da autora (2012).

Figura 53 - Display campanha Namorados

« MOSTRE SEUPODER s~ = 2%

esex!/JW ;

Foto: Arquivo autora (2012).
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Portanto, a imagem que conecta um ao outro e ao social; com fungdo catalisadora do
sentido de mundo, carrega as ideias e o imaginario do tempo e do lugar, o estilo de vida em
interdependéncia de trocas comunicacionais. Em tempos contemporaneos e pds-modernos,
da-se de forma complexa e por meio de experiéncia, quando se complementa em auséncia,
e in loco, na mistica da loja. Portanto, pode-se especular que a imagem é imanente ao
imaginario com todas as suas idiossincrasias, seus ruidos, seus comportamentos, seu devir e
seu deveio, quando a iconografia é apenas a ponta da lanca arremessada pelo caldo da

experiéncia da vida. Experiéncia, intimidade, essa é a nova percep¢do de imagem.

A imagem é imanente ao imagindrio. Ela articula-se com a obra de Onfray no que diz
respeito principalmente a presenca do hoje, da emergéncia do primeiro dia de liquidacdo ou
da data dos Namorados; articula-se, também, com a compra, a indulgéncia da promocao, a
felicidade de ter e espetacularizar o corpo desejante de PRAZER em si e no outro,
confirmado pelo dia dos Namorados, configurando a EROTICA em proposicdo com a
POLITICA de conexdo com o social, como um virus que se propaga e multiplica. O consumo,
por consequéncia o varejo, €, pois UM AGENTE DE PRAZER E AFETIVIDADE SOCIAL. Para
tanto, ha de se compreender o valor da instancia comunicacional e do agente do prazer na

construcdo do varejo emocional.

A Figura 53 exemplifica o empoderamento da mulher dado pela Marca, com o uso do
jeans. Ndo se vende ou se promete o jeans, mas a postura e a atitude que a consumidora
devera afirmar no uso do produto. Isso é experiéncia, isso é imagem que se compra junto ao

produto.

Maffesoli (1995, p. 84) confirma esta instancia, quando afirma que, “Como um Viru3,
o contagio afetivo se expande, e o sucesso das midias estd ligado, diretamente e

I"

unicamente, a sua capacidade de poder difundir um virus que ja estd no corpo socia

"

Pode-se inferir que o consumidor, quando atinge o que Maffesoli considera “o
contagio afetivo” da imagem e do social, quando escolhe e apropria-se da imagem,
consumindo a si como um ato antropofagico e imagético, interfere e multiplica a sua
imagem de mundo e a de outros. A autora compreende esse processo de transposicao de

imagem como experiéncia, fazendo a ideia de mundo projetar-se no cimento social. A
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emoc¢do e sentimento compactuados no ambiente do varejo constroem o prazer de ser,

estar e constituir-se como consumidor.

Gary Mc Williams e Steven Gray (2005 apud GOBE, 2010, p. 246) complementam
“[...] reafirmando que o varejo ndo é apenas um novo modo de fazer negdcios, mas também

um modo de aprender mais sobre consumidores e como negociar com eles.”.

Dessa forma é hora de validar e avaliar os objetivos centrais do trabalho até entdo

realizado. Pode-se inferir que a autora atingiu os trés objetivos propostos, pois:
= investigou a comunicacdo sob a seducdo estética do ambiente de varejo
popular;
= determinou como a estética influencia a seducdo do varejo no processo de
comunicacao, relacionando-a com a experiéncia e pertencimento ao grupo, a

atmosfera de loja e a imanéncia do imaginario;

= verificou como o prazer estético acontece no processo de comunicacdo do
varejo popular, visto que reconhece o aspecto hedbnico do consumo nas

observacdes participantes realizadas em duas incursoes.

Assim sendo, as hipdteses “A seducdo estética no PDVp é diretamente relacionada a
pulsdo do consumo” e “O consumo pode ser considerado o hapax existencial das classes
populares” sdo confirmadas, ao passo que a hipdtese “Para as classes populares o prazer
estd na pura aquisicdo, ndo considerando o aspecto estético”, pela andlise empreendida

neste estudo, ndo se confirmou.

Esta tese responde a nogdo “A investigacdo da comunica¢dao como seducgao estética
do consumo popular pode ser fator de influéncia do consumo das classes populares como

III

hépax55 existencial”. Creia-se que a tese expde a questdao-problema, visto que revela que
consumidoras e produtos interpenetram olhares, através da experiéncia, da convivéncia e da
seducdo estética. Consumidoras que provam roupas na loja assim que as avistam estdo a

vontade e em conexdao com a situagao dada.

>> Onfray em A arte de ter prazer: por um materialismo hedonista. (1999, p. 29) explica o que é o Hapax
existencial: “Hapax existenciais, experiéncias radicais e fundadoras ao longo das quais do corpo surgiu
iluminagGes, éxtases, visdes que geram revelagdes e conversées que se configuram em concepgdes do
mundo coerentes e estruturadas.”.
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Sobre esse relacionamento, no caso das Lojas Marisa, a percepcao da autora é que as
consumidoras tém e levam boas lembrancas, seja pelo acesso de poder consumir nas
condicdes ofertadas ou pelo cartdo Marisa, seja pelo acesso a loja fisica, bem como pelo
gosto, pelo desejo e pela necessidade do produto.

Dessa forma, o consumo ocupa muito mais que a aquisicdo de produto, dirige-se ao
comportamento, a experimentacdo, a inovacdo. E a mutacdo de economizar-se
objetivamente para dialogar subjetivamente sobre si e de si com os outros. Pode-se afirmar
gue a seducdo estética é a percepcao dos consumidores como constituinte da imagem da
marca: a imagem é imanente ao consumo. A presenca do consumidor, seu tipo fisico, seus
ritos e sua apresentacao, a apropriacao do espaco no PDV, a atmosfera da loja, confere-lhe
carater experiencial e Unico, construindo a percepg¢do e imagem da marca para os outros
consumidores. Esse espaco de vida que se da no consumo assume uma importancia impar, o
gual a autora reputa como hapax existencial, ou seja, marca a experiéncia de vida, de forma
sucessiva e determinante em busca do prazer. E através do consumo, portanto, que o
individuo entra em contato com essa experiéncia do prazer, com o pertencimento e a

convivéncia no grupo e com as marcas.

Nesse aspecto, a relevancia que o produto tem para o individuo e seu aspecto
facilitador nas praticas sociais estabelece a importancia do prazer. Observa-se que a logica
econdmica divide o espago com a ldgica hed6nica e comunicacional, ou seja, a experiéncia
individual, o uso e media¢do que os consumidores fazem do espaco e tempo converge em

verdadeira e mais perene comunicagao.

Por fim, a inovagdo que este trabalho almeja dirige-se aos gestores de comunicagao e
do varejo, na medida em que a leitura revela a extensdao comunicacional do que acontece no
PDVp, revelando a dimensao possivelmente ignorada: a economia do prazer, a economia da
comunicac¢do. Gerencialmente poderd ancorar investimentos em comunicagao eficientes em
sinergia com o contemporaneo dos consumidores. Este trabalho é académico e cientifico,
mas com a ambicdo pratica do esclarecimento publicitario sobre o varejo, podendo servir de
inspiracdo para planos de marketing e de comunica¢do. E uma proposta baseada na
epistemologia “moles” do social e, conforme Costa em entrevista a autora, “Uma

preocupacao de um pesquisador é considerar que sao olhares (positivismo e fenomenologia)
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diferentes e complementares. [...] Tenho visto cada vez mais ressonancia e aderéncia com,
por exemplo, a antropologia do consumo e sociologia do consumo.”.

Dessa forma, estabelecer a emocdo, a experiéncia, a estética, intrinsecas da veia
socioldgica do varejo é coabitar o espaco econdmico que o segmento requisita. Sendo assim,
o varejo, na visdo desta autora, é um fen6meno também comunicacional e socioldgico. Essas
inferéncias sdo a base do estudo, e permeiam o olhar da autora para afirmar, a pretexto do
estudo realizado, que a comunicacdo como estética do consumo popular pode ser fator de

influéncia do consumo das classes populares como hapax>® existencial.

*® Onfray em A arte de ter prazer: por um materialismo hedonista. (1999, p. 29) explica o que é o Hapax
existencial: “Hapax existenciais, experiéncias radicais e fundadoras ao longo das quais do corpo surgiu
iluminagGes, éxtases, visdes que geram revelagdes e conversées que se configuram em concepgdes do
mundo coerentes e estruturadas”.
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ANEXO 1 - Tributagao Indireta e Injustica Fiscal

9 novembro 2011 - 18:11

A tributacdo no Brasil em relacdo ao PIB tem aumentado intensamente desde 1988, quando
foi promulgada a Constituicdo Cidada. Segundo dados disponibilizados pelo Instituto
Brasileiro de Planejamento Tributdrio (IBPT) , em 1988, a carga tributaria representou
20,01% do PIB; no curto periodo de 1998 a 2002, ela saltou de 27,38% para 32,64%. Em
2010, ela alcangou 35,13% do PIB.

Apesar dessa expressiva arrecadacdo, o Brasil, que deveria com ela promover os direitos
fundamentais da populacdo, continua sendo um pais marcado pela desigualdade, seja entre
suas regides, seja dentro delas. Por exemplo, enquanto os 10% mais ricos detém mais de
40% da renda nacional, aos 40% mais pobres cabem 10%. A renda que pertence ao grupo 1%
mais rico é igual a dos 45% mais pobres.

Nesse cenario, de carga tributaria crescente, ainda assim, é muito baixo o retorno social
oferecido pelo Estado e a resposta dos cidaddos vem sob a forma de descrenca quando o
pagamento de tributos ndo garante o atendimento das necessidades prioritarias da
sociedade.

Pior, além de os tributos soarem como gasto privado aparentemente inutil, boa parte da
populacdo se vé premida a pagar mais uma vez pelos servicos publicos ineficientes em
gualidade e oferta: contratando escolas e faculdades particulares, planos privados de salde;
habitando imoveis cercados de grades e isolando as janelas. Cameras, cercas cortantes sobre
muros altos, e mesmo cercas elétricas e vigias sdao necessarios. Faltando quadras esportivas,
pragas e parques seguros e bem conservados, gasta-se em lazer privado além do razodvel.

Na maioria das vezes, no cdlculo dos tributos que pagam, as pessoas sé levam em conta os
tributos diretos, que sdao os que incidem sobre o patriménio e a renda (IPTU, IPVA, ITBI, IR,
dentre outros), e sdo mais evidentes em seu valor. Porém, além desses, existem os tributos
indiretos, incidentes sobre a producdo e o consumo (IPI, ICMS, ISS, PIS, COFINS, por
exemplo).

Por desconhecimento e falta da devida divulgacdo (em descumprimento ao art. 150,
paragrafo 52 da Constituicdo), muitos ndo sabem quanto pagam e nem sequer que pagam
tributos ao comprar um simples quilo de arroz ou feijdao no mercado, um caderno na
papelaria, ou um simples paozinho na padaria. A questao basica é que os impostos indiretos
vém embutidos secretamente no preco das mercadorias e servicos. Justamente esses sdao 0s
impostos que tém maior participacao no total da arrecadacgao: cerca de duas vezes do que os
impostos diretos.

A preponderancia da tributacdo indireta traz a regressividade para o sistema tributario:
guanto menor é a renda do contribuinte, maior a carga tributaria. O cidaddao de menor renda



compromete maior percentual de seu salario com o consumo de itens para sua subsisténcia
do que aquele mais abastado, que ainda consegue destinar parte de sua renda para
poupanca. Proporcionalmente a sua renda, os mais ricos pagam menos impostos. Inverte-se,
assim, a equacao da igualdade relativa na sociedade: e quem menos tem mais paga.

Essa invisibilidade dos impostos indiretos ao Contribuinte, por sua vez, acaba provocando
um outro efeito: a anestesia da cidadania tributdria, que reforca a incredulidade da
populacdo no Estado. Como os tributos ndo sdo percebidos como necessarios a oferta e
melhoria de qualidade dos servicos publicos (ja que a arrecadacdo aumenta, mas o dinheiro,
mal empregado, ndo traz o correspondente e esperado retorno social), muitos deixam de
pagar impostos e outros tantos sequer tém estimulo para denunciar a sonegagao.

Ha que se desenvolver uma cultura que valorize o papel dos impostos na efetivacdo de
direitos fundamentais do povo, que estimule seu pagamento consciente e que enseje a
fiscalizacdo espontanea vinda de cada cidaddo em beneficio da sociedade.

E, se o exemplo vem de cima, cabe aos governos tratar eticamente a questdo fiscal:
melhorar a qualidade da despesa publica e dar transparéncia a carga tributaria que financia
os gastos do Estado frequentemente desviados de sua funcdo, que é atender aos direitos
fundamentais da populacdo, na busca da igualdade social. Um pais que almeja
reconhecimento internacional de suas proezas macroeconémicas ndo pode deixar de se
converter primeiro, pondo fim a uma infeliz tradicdo de governos improbos, gastadores e
vorazes, num circulo vicioso que emperra e empana o desenvolvimento nacional.
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ANEXO 2 - Transcri¢do da Voz do Brasil 8/8/2011

Katia: Na ultima década, 31 milhGes de brasileiros passaram a fazer parte da nova classe
média.

Luciano: A estimativa é que 95 milhdes de pessoas, com renda familiar entre RS 1.000,00 e
RS 4.000,00, fagam parte desse grupo social, também conhecido por classe C.

Katia: O estudo que traca o perfil da nova classe média foi apresentado hoje, aqui em
Brasilia, em um seminario organizado pela Secretaria de Assuntos Estratégicos da
Presidéncia da Republica.

Luciano: A pesquisa foi feita com base nos dados da Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios, Pnad.

Repodrter Cleide Lopes (Brasilia-DF): Nos ultimos anos, Jaqueline Monteiro conseguiu crescer
na vida profissional e ter melhores salarios, uma importante conquista, segundo ela. Com a
renda familiar maior, ela conseguiu comprar eletrodomésticos, celular, computador com
acesso a internet e ainda se formar em uma universidade. Hoje, é secretaria bilingue, em
Brasilia, mas ja faz planos para realizar outros sonhos.

Secretdria bilingue - Jaqueline Monteiro: Eu quero comprar um carro, um dos meus grandes
objetivos. Por ser parcelado, acredito que eu vou poder conseguir comprar. E fazer a pds-
graduacdo, na faculdade, também, que estda um preco mais facil do que uns anos atras. Vou
procurar um financiamento, que eu possa estar pagando ao longo dos anos, mas, com
certeza, a casa propria é muito importante.

Repodrter Cleide Lopes (Brasilia-DF): Na ultima década, a classe média cresceu quase 14% e,
hoje, representa cerca de 54% da popula¢do no pais. Segundo a ministra-chefe da Casa Civil,
Gleisi Hoffmann, fatores importantes contribuiram para o crescimento da classe média.

Ministra-chefe da Casa Civil - Gleisi Hoffmann: Foi com essa estabilidade, a partir do controle
inflacionario, do crescimento da producdo, da geracdo de empregos e de programas de
inclusao social, que logramos o éxito da ascensdo de classe social.

Repdrter Cleide Lopes (Brasilia-DF): O assunto foi tema de um semindrio realizado em
Brasilia. O evento é uma das agdes do governo para que a nova classe média brasileira
continue melhorando de vida, como explica Moreira Franco, ministro da Secretaria de
Assuntos Estratégicos da Presidéncia da Republica.

Ministro da Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presidéncia da Republica - Moreira
Franco: Nos temos que estar permanentemente em um laboratério, todo dia, avaliando a
situacdo econdbmica, desenhando as politicas publicas necessarias, para garantir a nova



classe média a mobilidade que vem tendo, e, se for impossivel um mesmo ritmo de
mobilidade, garantir, definitivamente, que ndo haja retorno.

Repdrter Cleide Lopes (Brasilia-DF): A pesquisa apontou ainda que o maior crescimento de
pessoas que migraram para a classe média foi registrado no Nordeste, e o menor, no Sul do
pais. De Brasilia, Cleide Lopes.

Katia: Um outro estudo, também apresentado hoje, nesse semindrio, indica que esse grupo
tem um potencial de consumo de RS 1 trilhdo por ano.

Luciano: Essa outra pesquisa foi elaborada por um instituto especializado em informacdes
sobre o consumo popular no Brasil.

Katia: O responsavel pela pesquisa, Renato Meirelles, afirma que o consumo da nova classe
média inclui, além da renda, beneficios como o 132 saldrio, férias e o crédito que as pessoas
da classe C tém acesso.

Responsavel pela pesquisa - Renato Meirelles: A nova classe média brasileira movimenta RS
1 trilhdo. Isso é mais do que o PIB de Portugal, Argentina, Uruguai e Paraguai somados. Ou
seja, € muito dinheiro no mercado interno brasileiro, incentivando o aumento de consumo
no pais.

Luciano: Mas como manter essas pessoas na classe média, impedindo que elas voltem a
pobreza novamente?

Katia: E o que responde o ministro Moreira Franco, da Secretaria de Assuntos Estratégicos
da Presidéncia da Republica, na entrevista feita hoje, pelo jornalista Jodo Freire, com
exclusividade. Vamos ouvir.

Jornalista Jodo Freire: Ministro, quais politicas devem ser criadas a curto prazo para manter
o crescimento da classe média?

Ministro da Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presidéncia da Republica - Moreira
Franco: Nos precisamos estar acompanhando todo o ambiente econémico, sobretudo o
ambiente econdmico internacional, que estd muito confuso, muito sensivel e que
certamente provocard repercussdes no Brasil, e estarmos preparados para as politicas
corretas, dependendo das repercussées que nds vamos sentir no Brasil. E nds estamos
preparados, avaliando as politicas sociais que temos, trazendo para esta discussdao o
Ministério do Trabalho e o Ministério da Previdéncia, para, imediatamente, formularmos
politicas sociais que tém dois objetivos: evitar que a nova classe média retorne a situagao
anterior e manter a mobilidade social na qual ela viveu nos ultimos oito anos.

Jornalista Jodo Freire: Ministro, além dessa questdo da mobilidade social permitir que as
pessoas possam ter uma vida melhor, consumir melhores produtos, inclusive se alimentar
melhor, qual é a importancia desse processo para o crescimento do pais?



Ministro da Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presidéncia da Republica - Moreira
Franco: A importancia é fundamental. Noés ja vimos que superamos a crise porque tivemos
condicbes de manter a economia em funcionamento, gerando emprego, gerando renda,
gerando possibilidades de producdo, e agora, diante dessa crise, é fundamental que nds
tenhamos a consciéncia de que ndo dd mais para se combater inflacdo diminuindo o
consumo. Nés temos, agora, que entender que inflacdo se combate quando se aumenta a
produtividade na economia, quando se qualifica profissionalmente melhor tanto o
trabalhador que estd empregado como aquele que esta desempregado, para que nods
possamos gerar um processo produtivo capaz de aumentar a riqueza e de conviver com a
inovacdo tecnoldgica. Esses objetivos a presidenta Dilma vem perseguindo, ndo sé nos
programas novos que tem langado, como a Ciéncia sem Fronteiras, como também na busca
incessante de nds formularmos politicas para sustentar a mobilidade social da classe média.

Jornalista Jodo Freire: Ministro Moreira Franco, da Secretaria de Assuntos Estratégicos da
Presidéncia da Republica. Obrigado pela participa¢do na Voz do Brasil.

Ministro da Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presidéncia da Republica — Moreira
Franco: Muito obrigado.

REFERENCIA:

EBC SERVICOS. A voz do Brasil. Transcricdo. 24 nov. 2011. Disponivel em: <http://www.ebc
servicos.ebc.com.br/programas/a-voz-do-brasil/transcricoes/a-voz-do-brasil-de-08-08-
2011>. Acesso em: 25 nov. 2011.



ANEXO 3 - Tabelal - Pessoas Responsaveis pelos Domicilios, por Sexo, segundo as Grandes

Regides

Pessoas responsaveis pelos domicilios

Grandes Regides Sexo
Total
Homens Mulheres
Brasil 44 795 101 33 634 466 11 160 635
Norte 2809912 2167 075 642 837
Nordeste 11 401 385 8449390 2951995
Sudeste 20224 269 15049 401 5174 868
Sul 7 205 057 5576952 1628105
Centro-Oeste 3154478 2391648 762 830

Fonte: IBGE, Censo Demografico 2000.

Nota: Domicilios particulares permanentes.

REFERENCIA:

IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Censo demografico 2000. Perfil das
mulheres. Disponivel em: <http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/perfilda
mulher/tabela012000.shtm>. Acesso em: 27 nov. 2011.



ANEXO 4 - Lojas Marisa — Historico

e A HISTORIA

O pioneirismo e o empreendedorismo estdo no DNA
da Marisa. Bernardo Goldfarb, fundador da empresa,
praticamente nasceu dentro da loja de sapatos do seu
pai. A primeira unidade da rede, Marisa Bolsas, foi
inaugurada em 1948. Vendendo pronta-entrega de
estoques de grandes fabricantes a precos
competitivos, este pioneiro empreendedor encontrou
seu nicho e seu publico.

A terceira loja do grupo, Marisa Malhas, deu inicio ao
processo de expansao que continua até hoje. Foram passos largos e precisos de uma
eficiente estratégia de crescimento que resultou em uma empresa genuinamente brasileira.
Sempre com foco na classe C, a Marisa desde o inicio buscou o crescimento continuo de seus
negocios e se tornou referéncia na venda de moda para esta que é a nova classe média
brasileira.

A Marisa é uma sélida companhia, com uma marca forte e tradicional. O slogan, “De Mulher
para Mulher”, é facilmente reconhecido em qualquer regido do Pais. Buscando sempre se
adaptar as necessidades de seu publico, com a modernizagao e ampliagdo das lojas e do mix
de produtos oferecidos, a companhia conquistou a confianga de suas clientes.

"O melhor da moda com o
melhor preco.

Esse é o0 nosso produto.”

A Marisa ja foi visitada por personalidades da moda Internacional que a consideraram, moderna,
antenada com as tendéncias, além de ter precgos justos e =
muitas facilidades.

Diante disso, conquistou a confianca do consumidor e
retribuiu com a modernizacdo e ampliagdo das lojas e
aumento do mix de produtos. Assim seu cliente pode
encontrar, também, moda para toda a familia com uma




experiéncia de compras agraddvel e Unica no seu dia-a-dia atribulado.

¢ Lado a lado com a mulher brasileira

Ao longo destes mais de 60 anos em que a Marisa tem acompanhado a mulher brasileira,
muita coisa mudou. A cliente-foco da empresa entrou no mercado de trabalho, conquistou
espaco, mudou habitos, ganhou liberdade e novas ambicdes, além de poder de decisdo
sobre o que comprar para si e para sua familia.

Por isso, em todas as lojas da rede as
clientes encontram colegcbes que
traduzem as tendéncias dos principais
centros mundiais de moda para o dia a
dia da mulher brasileira, sempre com
boa relacdo custo-beneficio, uma das
marcas registradas da empresa. Além
disso, com os cartbées Marisa, as
clientes tém acesso a uma série de
beneficios  exclusivos, além de
excelentes condicdes de pagamento e
crédito facilitado.

Os formatos de loja implantados
(Feminina, Ampliada e Lingerie) atendem a mulher brasileira em diferentes momentos de
compra: para si, para toda a familia e na sua intimidade.

"A Marisa oferece as mulheres solu¢des completas em moda. Nossa
equipe de estilo e produtos esta sempre atualizada com as novas
tendéncias e conceitos de moda e comportamento no mundo”

O gue vocé nao sabia sobre a

Marisa

e Bernardo Goldfarb foi precursor das pontas de
estoque e bancas de exposicao que, hoje, sao
essenciais no mercado do varejo.

* Quando o fundador da Marisa abriu a primeira loja
de moda feminina, tinha duas opg¢des: ou comprava
mercadorias de reposi¢ao, ou trocava o nome da loja
que havia herdado de um negdcio anterior. O
executivo preferiu investir em produtos e manteve o
nome, que permanece até hoje.

* A primeira loja Marisa tinha apenas 21m? de area de vendas. Hoje, as lojas da rede tém
uma média de 1400m.

* A Marisa emprega mais de 13 mil colaboradores, sendo que mais de 70% desse quadro é
composto por mulheres.




Histodrico

Sob o comando do fundador da Marisa S.A., Bernardo Goldfarb, a Companhia abriu sua
primeira loja, a Marisa Bolsas, em 1948, a qual foi, aos poucos, conquistando o publico
consumidor feminino. Com o intuito de ampliar as oportunidades da Marisa, em 1950, por
meio de seu pioneirismo no segmento de varejo voltado ao publico feminino a Companhia
acredita ter criado a primeira “ponta de estoque” conhecida no Brasil: a Marisa Malhas.

Em seguida, a Companhia passou a utilizar o nome Marisa para suas lojas. Com a filosofia de
oferecer as mulheres roupas de qualidade por um preco atrativo, a Marisa teve um
desenvolvimento gradativo e planejado e se tornou nacionalmente reconhecida como uma
rede de lojas de moda feminina e moda intima feminina.

A partir de 1952, a Companhia iniciou sua expansdo por todo o territério nacional, abrindo
novas lojas em Porto Alegre, Belo Horizonte, Salvador, Recife e Manaus. Em 1982, a Marisa
ja estava presente em todas as regides do Pais e, em 1990, acompanhando as tendéncias do
mercado de varejo, a Companhia inaugurou a sua primeira loja em shopping center , na
cidade de Sao Paulo .

Em 1999, a partir da larga experiéncia da Companhia ratificada por meio de pesquisas de
mercado conduzidas pela InterScience, uma das empresas de pesquisa mais bem
conceituadas em consumo de varejo, a Marisa verificou a necessidade de um novo modelo
de loja que aumentasse a variedade de produtos oferecidos para toda a familia, criando
maior conveniéncia de compra para suas clientes em um mesmo local . Foi entdo que a
Companhia desenvolveu um novo conceito de lojas com area de vendas superior a 1.200 m?,
oferecendo, além de moda feminina, moda masculina, moda infantil e cama, mesa e banho.

A fim de melhor atender as necessidades das clientes da Marisa, a Companhia criou, em
1999, seu cartdo de crédito private label , o Cartao Marisa, para oferecer crédito facilitado a
suas clientes. Ainda, inaugurou a Marisa Virtual, possibilitando as suas clientes a realizacao
de compras pela internet em seu website.

A partir de 2001, a fim de aprimorar e atualizar a imagem da marca Marisa, a Companhia
desenvolveu uma nova fase de moderniza¢do, ampliacao e padronizacado de suas lojas para a
melhor exposi¢ao de mercadorias segmentadas por estilos de vida.

Em 2006, com o intuito de expandir os produtos financeiros da Marisa oferecidos a sua base
de clientes, iniciaram-se as atividades da SAX, uma instituicao financeira com o objetivo de,
entre outros, oferecer crédito pessoal para clientes selecionados do Cartdo Marisa.

Perfil Corporativo

A Marisa S.A é a maior rede de lojas especializada em moda feminina e moda intima
feminina e uma das maiores redes de lojas de departamento de vestuario feminino,



masculino e infantil do Brasil. A Companhia foca sua estratégia e atuacao em mulheres entre
20 e 35 anos de idade da Classe C, que é a maior classe social do Brasil, de acordo com a
ABEP. A Marisa desenvolve e comercializa, sob sua marca corporativa “Marisa” e outras
marcas consagradas, uma ampla variedade de produtos de qualidade, de acordo com as
ultimas tendéncias da moda, segmentados por estilo de vida e a precos atrativos.

A Companhia iniciou suas atividades em 1948 na cidade de S3o Paulo, sob o comando de
Bernardo Goldfarb. Atualmente, a Marisa tem presenca em todas as regides brasileiras e
forte posicdo competitiva, por meio de quatro centros de distribuicdo estrategicamente
localizados préximos aos maiores centros consumidores do Brasil.

MARISA S.A.
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@) A Marisa S.A. esta estudando uma data para incluir ao seu quadro de controladas
a Max Participagdes Ltda. O valor da aquisicdo sera pelo seu valor patrimonial.

Com mais de 60 anos de experiéncia, conhecendo e acompanhando as necessidades do
publico-alvo da Companhia, a Marisa construiu uma relacdo de cumplicidade e intimidade
com a mulher brasileira. A marca “Marisa”, associada ao reconhecido slogan “De Mulher
para Mulher”, possui forte reputacdo com o publico feminino e uma identificagdo com os
desejos e necessidades de seu publico-alvo, que a Companhia acredita ser Unica no mercado
brasileiro. A “Marisa” é nacionalmente conhecida como uma marca jovem, moderna e
sensual. A Companhia é a primeira escolha da mulher brasileira das Classes B e C que quer
acompanhar os ultimos langamentos da moda intima e adquirir produtos de qualidade a
precos atrativos, segundo Pesquisas InterScience, solicitada pela Marisa em 2001, 2002 e
2003.

Em 2006, a InterScience, em pesquisa realizada por iniciativa do mercado, apontou a Marisa
como a empresa do setor téxtil de varejo que mais respeita o consumidor, levando em
consideracdo os seguintes atributos: qualidade do produto, atendimento, preco,



propaganda, responsabilidade social e monitoramento da satisfacdo de clientes, ficando a
frente de seus principais concorrentes.

Em 1999, a Marisa iniciou uma estratégia de expansao a fim de aumentar a variedade de
produtos oferecidos, rejuvenescer a marca “Marisa” e modernizar suas lojas, reformando-as
e ampliando-as, incrementando, assim, suas receitas em lojas departamentos de moda
masculina, infantil e cama, mesa e banho adicionalmente aos departamentos da moda
feminina e moda intima feminina. A Companhia também reformulou suas lojas a fim de
moderniza-las, expandindo sua metragem e implementando o conceito de exposicao dos
produtos nas lojas por estilos de vida.

A moda feminina é apresentada nos estilo de vida: jovem, contemporaneo, classico,
surfwear, aerdbico e praia; a moda intima, nos estilos de vida: jovem, contemporaneo,
sensual e classico; a moda masculina, nos estilos de vida: jovem, contemporaneo, casual e
social; e a moda infantil é segmentada da seguinte forma: de 1 a 3 anos, de 4 a 8 anos e de
10 a 16 anos.

Ademais, a Marisa investiu na forma de exposicdo dos produtos nas lojas (visual
merchandising) para incentivar a compra de itens complementares. A Companhia introduziu
o conceito de renovagdo didria de produtos em suas lojas (freshness) para atrair
constantemente clientes as lojas.

Na lojas Marisa, a Companhia presta um atendimento diferenciado, em ambiente agradavel
e moderno, em relacdo aos demais locais freqlientados por seu publico-alvo. As lojas sdo
bem decoradas e iluminadas e possuem vitrines criativas e atrativas. A Marisa acredita que
se diferencia de sua concorréncia por proporcionar uma experiéncia de compra Unica em
suas lojas onde busca oferecer as suas clientes “um sonho” e ndo meramente vender
produtos.

A Companhia também se diferencia de seus principais concorrentes brasileiros por ser a
Unica rede de vestudrio feminino a ter uma loja virtual , a Marisa Virtual
(www.marisa.com.br). Esta loja virtual possibilita a Companhia de atingir o publico das
cidades brasileiras nas quais nao esta presente, bem como ampliar a base de dados de seu
publico-alvo.

Ha falta de oferta de crédito ao publico-alvo da Companhia, tanto para consumo pessoal
guanto servigos financeiros em geral. Para facilitar e criar condi¢Ges para que suas clientes
adquiram seus produtos, a Marisa implementou , no final de 1999, uma plataforma de
servicos financeiros ancorada no Cartdo Marisa. Essa plataforma visa disponibilizar linhas de
crédito e seguros, de maneira rapida e simplificada sem prejuizo de uma analise criteriosa do
risco de crédito da cliente. O Cartdo Marisa é uma ferramenta importante na estratégia de
negocios para a fidelizacdo de suas clientes, bem como para o aumento da receita de
vendas.

A Companhia acredita que existe um grande potencial de crescimento no setor em que atua,
em especial face (i) as condicdes macroeconémicas favoraveis no Brasil, tais como a maior
disponibilidade de crédito a popula¢ao da Classe C aliada a continua queda das taxas de
juros; (ii) a ascensao da mulher no mercado de trabalho brasileiro e o conseqiiente aumento
do seu poder de compra, gerando gastos crescentes com o consumo de vestuario; (iii) a



tendéncia de reducdo do mercado informal e consolidacdio do setor, altamente
fragmentado; e (iv) a crescente inclusdo da Classe C na era digital, o que possibilita um maior
volume de compras pela internet .

A Marisa acredita que sua lideranca junto ao publico feminino da Classe C, presenca
nacional, loja virtual e disponibilidade de crédito por meio do Cartdo Marisa sdo
caracteristicas Unicas, que lhe colocam em posicdo privilegiada para se beneficiar do
potencial de crescimento do setor varejista de vestuario, levando a Companhia a consolidar
sua participacdo em todas as regides brasileiras.

Estratégia

Para manter a posicdo de destaque da Marisa no setor em que atua, a Companhia precisa
manter o continuo crescimento de seus negdcios e o aumento de sua rentabilidade. A
execucdo dessas metas, conta com os principais elementos da estratégia da Marisa que sdo:

Expansdo da rede de lojas da Companhia. A Marisa visa aproveitar o potencial crescimento
do mercado e sua escala, para consolidar sua posicdo de maior rede entre as lojas de moda
feminina do Pais, por meio de (i) a bertura de novas lojas e (ii) ampliacdo das lojas da Marisa
e aumento da variedade de produtos.

Analisar Oportunidades de Aquisi¢ées. A Companhia pretende monitorar continuamente o
setor de varejo de vestuadrio e analisar oportunidades de aquisicdo e parcerias estratégicas. A
Marisa explorard de forma seletiva oportunidades referentes a atividades complementares
as suas e que apresentem sinergia com seus negdcios, proporcionando rentabilidade,
ganhos de escala e valor aos acionistas da Companhia.

Fortalecimento e expansdo das ofertas de produtos financeiros da Marisa. A Companhia
desenvolvera e oferecera a suas clientes uma gama maior de produtos financeiros,
beneficiando-se de sua atual base de clientes e sinergia operacional com suas atividades de
varejo. A Marisa espera assim aumentar a ativagdo e a utilizagdo do Cartdao Marisa. A
Companhia acredita que esses novos produtos deverdao gerar maior valor agregado a seus
negocios, impulsionando novas vendas, aperfeicoando e expandindo sua base de dados
sobre seus clientes, bem como aumentando o movimento de potenciais clientes dentro de
suas lojas.

Aumento da produtividade e eficiéncia operacional da Companhia. A Marisa acredita que a
expansdao de seus negdcios por meio da abertura de novas lojas, ampliacdo de lojas
existentes e do aumento da variedade de produtos aumentara o volume de mercadorias
comercializadas pela Companhia. Isso devera acarretar um volume maior de produtos
negociados com os atuais fornecedores da Marisa, eventualmente a contratacao de novos
fornecedores, assim como maximizar o uso de sua infra-estrutura, aumentando sua
produtividade e eficiéncia operacional. Devido a economia de escala gerada , a Companhia
pretende otimizar suas operacgdes, reduzindo custos fixos.



Vantagens Competitivas

A Marisa acredita que seus pontos fortes, listados a seguir, |he ajudardo a aumentar sua
competitividade e avancar rumo a seus objetivos estratégicos:

Marca forte e slogan altamente reconhecido: “De Mulher para Mulher”. A Marisa é a
primeira escolha da mulher brasileira jovem das Classes B e C, que quer acompanhar as
ultimas tendéncias da moda intima e adquirir produtos de qualidade a precos atrativos,
segundo Pesquisas InterScience de 2001, 2002 e 2003. A Companhia construiu uma marca
corporativa com forte identificacdo e relacdo de intimidade com a mulher brasileira,
reconhecida em todo o territdrio nacional. Dentre os concorrentes da Marisa, sua marca € a
Unica a ter foco exclusivo na mulher, especialmente da Classe C. A Companhia se beneficia
das caracteristicas Unicas de sua marca para agregar valor a seus produtos, comercializando-
os sob a marca “Marisa” e outras marcas consagradas.

Presenca e experiéncia em todas as regioes do Brasil. A Companhia possui a maior
cobertura geografica do Brasil no setor de vestudrio feminino e acredita ser a Unica rede de
lojas feminina no Brasil com uma infra-estrutura de distribuicdo nacional. A cobertura
nacional da Marisa lhe confere amplo conhecimento e experiéncia quanto as
particularidades em operar em diversas regides do Brasil, tais como concorréncia,
preferéncias e caracteristicas da populacdo de cada regido, clima, biotipo e perfil de renda. A
presenca nacional da Marisa minimiza o risco de inadimpléncia a que a Companhia estd
exposta por dispersa-lo em diversas regites do Pais, ja que ciclos de crises econGmicas
tendem a afetar cada regido de forma diferente.

Sistema de crédito eficiente e flexivel. A habilidade e experiéncia da Marisa em oferecer
crédito sdo elementos-chaves de diferenciacio em relacdo a maior parte de seus
concorrentes. O Cartdo Marisa € um importante instrumento de fidelizacdo de suas clientes
e um eficiente mecanismo para ampliar suas vendas e base de consumidoras. Além disso, o
Cartdao Marisa permite a Companhia flexibilizar as formas de pagamento as suas clientes e
elaborar constantes promog¢des. Ao conceder crédito, a Companhia possibilita que suas
clientes realizem um maior volume de compras.

Moda de qualidade com pregos acessiveis e margens atrativas. Por possuir experiéncia e
conhecimento do setor de varejo de moda feminina e moda intima feminina com foco nas
mulheres da Classe B e C, a Marisa desenvolve produtos de qualidade, a pregos acessiveis,
gue acompanham as Ultimas tendéncias da moda internacional e nacional e que sdo
segmentados por estilos de vida. O sucesso da Companhia é atribuido ao fato dela atender
as necessidades de seu publico-alvo quanto a qualidade e atualidade de suas colegcdes e a
sensibilidade ao preco, ao mesmo tempo em que obtém margens atrativas para seu negdcio,
gue a Companhia acredita ter se mostrado superiores aquelas de seus concorrentes.

Moderna rede de lojas. Atualmente, aproximadamente 85% da area total de vendas da
Marisa encontra-se dentro dos padrdes arquitetonicos e visuais atuais da Companhia, com
equipamentos modernos e iluminac¢ao reformulada, sendo que mais da metade de suas lojas
foram atualizadas entre o ano de 2006 e primeiro semestre de 2007. Deste modo, a rede de
lojas da Marisa ndo demandara grandes investimentos de modernizagdao nos préximos cinco



anos, permitindo-lhe direcionar grande parte de seus recursos para sua estratégia de
expansao.

Administracdo qualificada e experiente voltada para resultados. A Companhia tem uma
administracdao profissionalizada e conta com um corpo de profissionais altamente
qualificados, com conhecimento na drea de varejo e no mercado financeiro. A maioria dos
executivos seniores da Marisa possuem mais de 25 anos de experiéncia em varejo, mais de
20 anos de experiéncia na Companhia e sdo submetidos a avaliacdes de desempenho anuais.
Os administradores da Marisa gerenciam de forma eficiente seus sistemas de informacao e
banco de dados, visando a otimizacdo de seus processos.

Governanga Corporativa - Cédigo de Conduta Etica

Introdugdo

Nosso Cédigo de Conduta Etica orienta a maneira como devemos conduzir nossas a¢des no
ambiente empresarial, para assegurar alto nivel de qualidade no relacionamento com nossos
colaboradores, fornecedores, clientes, acionistas, o governo e a sociedade em geral.

O Cddigo traduz o Jeito de Ser Marisa, apresentando nossos principios e orientagdes que
tém como objetivos o desenvolvimento continuo de nossa exceléncia na geracdo de
condicOes sustentaveis de crescimento”, o compromisso de “fazer sempre o melhor e da
melhor forma possivel” e a valorizacdo do respeito a todas as pessoas com as quais o0 Grupo
Marisa se relaciona para a realizacdo de sua missdo.

Trata-se, portanto, de referéncia fundamental para a manutengdo do nosso sucesso. Por
isso, o conhecimento e a aceitagao de seu conteudo e direcionamentos é o primeiro passo
para assegurar a nossa sustentabilidade.

Carta do Presidente

Sempre sinto muito orgulho ao contar que a Marisa, uma das maiores empresas do varejo
nacional, nasceu de um sonho de Bernardo Goldfarb e foi construida pelo trabalho e esforco
de algumas geragbes de pessoas que compartilharam e compartilham de um certo jeito de
ser.

Hoje, 61 anos apds sua fundagdo e contando com mais de 10.000 colaboradores distribuidos
em 226 lojas e dreas de apoio, julgo oportuno expressar publicamente esse Jeito de Ser
Marisa que, em ultima andlise, nos identifica como uma empresa unica.

A apresentacéo de nosso Cddigo de Etica faz parte desse movimento. Sendo um guia para a
nossa acdo didria e tomada de decisOes, ele ndo s retrata o que fazemos, como também
explicita diretrizes para chegarmos ao horizonte que ambicionamos. E, assim, ao mesmo
tempo, um instrumento de trabalho e uma fonte de inspira¢do.



Ressalto que a construgdo deste Cdodigo foi participativa. Incluiu a contribuicdo da direcdo da
empresa, de suas principais liderancas e de representantes dos colaboradores. Sou grato a
todos pela imprescindivel colaboragdo.

Convido a todos a estabelecer um real compromisso com nosso Cddigo, expressando de
forma inequivoca a coeréncia entre o nosso discurso e a nossa prdtica. Como resultado,
tenho certeza, elevaremos cada vez mais o respeito, a admiragdo e a confianca que nossos
clientes, o mercado e a sociedade em geral sentem por nos.

Marcio Goldfarb
Fevereiro.2010

Missdo do Grupo Marisa

A Marisa se dedica a comercializacdo de produtos de moda, sobre os quais a mulher detém a
decisdo de compra. Os produtos oferecidos refletem tendéncias de comportamento e tém a
melhor relacdo custo-beneficio do mercado. Trabalhamos para garantir a satisfacdo dos
clientes, fornecedores, colaboradores e acionistas.

Valores do Grupo Marisa

ETICA

Nossa conduta e nossas decisdes sdo pautadas pelos valores éticos da sociedade,
abrangendo os niveis sociais, legais, organizacionais e individuais.

Respeitamos as regras morais e de boa convivéncia social entre as pessoas com quem
interagimos no dia a dia.

Seguimos, e obedecemos, as leis em vigor no pais.

Observamos as normas da empresa, os principios corporativos e o cédigo de conduta
estabelecidos.

Acreditamos nos principios descritos acima e os praticamos, por ser esta a Unica forma de
dar existéncia a Etica.



RESPEITO AS PESSOAS

Respeitamos as pessoas, independentemente de sexo, idade, formacgdo, origem, posicdo
social e credo. Acreditamos na diversidade de ideias, talentos e opinides e na personalidade
individual de nossos colaboradores. Encaramos com naturalidade as diferencas ou eventuais
divergéncias e incentivamos o desenvolvimento individual.

Valorizamos todas as pessoas, ndo s aquelas que trabalham na Marisa, mas também
aquelas com quem nos relacionamos fora da empresa: clientes, fornecedores e parceiros no
negaocio.

COMPROMISSO COM OS CLIENTES

O foco de nossa atuacdo sdo nossos clientes, para os quais oferecemos produtos de
gualidade, que seguem as tendéncias de moda e tém a melhor relacdo custo-beneficio.

Nosso sucesso depende de nossa capacidade de identificar, entender e trabalhar os
comportamentos relacionados a estilos de vida e moda de todos os consumidores de
produtos e servigos Marisa. Procuramos identificar oportunidades de desenvolvimento de
novos produtos, formatos de loja, experiéncias de compra e formas de atendimento.

COMPROMETIMENTO COM O RESULTADO

Nosso sucesso é fruto de muito trabalho e total comprometimento de todas as pessoas que
atuam na Marisa com o resultado da empresa. Fazemos sempre o melhor da melhor forma
possivel.

Construimos e implementamos planos de trabalho estruturados que nos indicam claramente
os caminhos a serem trilhados e quais a¢Bes devem ser empreendidas para concretizar
nossa ambicdo estratégica.

Perseguimos constantemente o atendimento e a superagdao de nossas metas e objetivos
corporativos, funcionais e individuais.

MERITOCRACIA

Valorizamos e reconhecemos os colaboradores da Marisa pelos resultados do trabalho e
mérito pessoal.

Acreditamos que a meritocracia proporciona maior justica e transparéncia nos processos de
avaliacdo de desempenho e definicdo de recompensas e/ou promocgdes.

AGILIDADE / ANTENADOS

Agilidade é fundamental para o sucesso no varejo. Encaminhamos nossas a¢des e decisdes
com o senso de urgéncia e rapidez demandado pela dinamica do setor em que trabalhamos.



Somos uma empresa atenta, bem informada, ligada aos acontecimentos que podem
impactar nossas atividades no presente e influenciar as tendéncias futuras de nosso negécio.

INOVACAO

Inovacdo para a Marisa é o desenvolvimento e a exploracao (bem-sucedida) de novas ideias,
gue resultam em crescimento de faturamento, melhoria no atendimento a clientes e no
ambiente de trabalho e satisfacdo de nossos colaboradores, acesso a novos mercados,
reducdo de custos e aumento das margens de lucro, entre outros beneficios.

Usamos a criatividade para inovar nossos produtos, formatos de lojas, processos e gestao,
diferenciando a Marisa em um ambiente de competicdo intensa.

Cédigo de Conduta Etica

O Cédigo de Conduta do Jeito de Ser Marisa estabelece os valores e os principios que
orientam nossa maneira de conduzir nossos relacionamentos e nossas praticas empresariais,
assegurando a firmeza e a uniformidade no tratamento integro e eticamente adequado as
varias situagdes que sustentam a confianca e a credibilidade de nossos negdcios.

Essas orientacdes de conduta, validas para todos os niveis hierdrquicos do Grupo Marisa,
formalizam as orientacbes éticas a serem sustentadas, com responsabilidade e
comprometimento, no dia a dia de todas as nossas atividades de negdcio, nas diversas areas
de relacionamento da empresa. Sua aplicacdo se estende também a nossos prestadores de
servicos, fornecedores, parceiros e acionistas.

E, portanto, de vital importancia que todos conhegam e adotem os pardmetros identificados
neste Codigo de Conduta Etica para a melhor sintonia e integra¢do ao Jeito de Ser Marisa.

AREAS DE RELACIONAMENTO

Colaboradores

Nossos colaboradores s3ao valorizados com oportunidades iguais de sele¢do, remuneracao,
desenvolvimento e promoc¢ao, sendo reconhecidos por suas competéncias profissionais e
seu desempenho a partir de critérios alinhados aos objetivos do negdcio. Nao é aceito
qgualquer tratamento discriminatério devido a sua descendéncia, cor, sexo, religido,
nacionalidade, orientagao sexual, origem social ou preferéncias politicas.



Reconhecemos a importancia de oferecer um ambiente de trabalho seguro e sauddavel, em
gue haja liberdade de expressdo e respeito a integridade e privacidade das pessoas, um
ambiente sem qualquer tipo de ameaca, assédio moral ou sexual, violéncia verbal ou nao
verbal, suborno ou difamacao.

Valorizamos a seguranga no ambiente de trabalho observando as leis e regulamentagdes
estabelecidas, direcionando politicas e acbes especificas para resguardar a saude de nossos
colaboradores e adotando medidas e condi¢cdes necessdrias para a preservacao de seu bem-
estar e a qualidade do seu desempenho.

Nossos colaboradores reconhecem a importancia de trabalhar prioritariamente pelos
interesses da empresa, evitando qualquer relacionamento, influéncia ou atividade que possa
colocar em risco seu comportamento, atitude e acées, seguindo todas as normas e diretrizes
gue visam prevenir situacdes de conflito de interesses, bem como participando de modo
responsdvel em atividades fora da empresa.

Todo ato que se apresente como oportunidade de ganho pessoal, tanto nas negociacGes
internas como externas — especialmente com clientes, fornecedores, representantes
governamentais e concorrentes —, ou a troca de favores por meio de presentes, gratificagdes
e cortesias de qualguer natureza que possam comprometer a integridade dos
procedimentos éticos adotados pelo Grupo Marisa ndo sdo aceitos e sdo tratados com o
devido rigor conforme as normas e diretrizes da empresa.

Nossos colaboradores sdo especialmente cuidadosos quanto a sua participacdo em
atividades paralelas, que coloquem em risco suas responsabilidades profissionais, ndo sendo
aceita a utilizacdo de bens da empresa e de horas de trabalho para atividades alheias aos
interesses de negdcio do Grupo Marisa.

Como uma das principais forcas de nosso negdcio, nossos colaboradores assumem com
responsabilidade a imagem e a marca da Marisa, nao utilizando indevidamente seu nome,
servigcos e produtos em atividades alheias as suas atribui¢cdes profissionais e empresariais,
honrando seus compromissos financeiros para com a prépria empresa e como cidaddos
socialmente responsaveis.

Fornecedores

Como parceiros no desenvolvimento de nosso negdcio, nossos fornecedores estabelecem
com a Marisa relagdes de comprometimento mutuo na construg¢dao continua dos interesses
comuns que fortalecam nossas praticas comerciais e a busca da exceléncia de nossos
produtos e servicos, visando sempre a melhor rela¢do custo-beneficio.

Nossas negociagdes sao pautadas pelo sentido ético de nossos relacionamentos, baseados
no respeito a igualdade de condi¢des, na justica, no cumprimento das leis, normas e
diretrizes estabelecidas pela empresa, ndao sendo aceita qualquer transacdao comercial em
que praticas improprias, como trabalho infantil e/ou escravo, propina, suborno ou uso
indevido de cortesia, possam comprometer a integridade dos negécios.

Selecionamos nossos fornecedores com base em critérios e procedimentos transparentes,
nao havendo discriminacdo ou privilégios de qualquer natureza. N3ao sdo aceitos brindes que



ndo tenham carater puramente promocional, assim como ndo é aceita qualquer transacao
comercial que envolva relagdes de parentesco, a ndo ser mediante analise e autorizacao
prévia da Direcdo Executiva e do Comité de Etica.

A integridade moral de nossos fornecedores, no cumprimento das leis tributdrias, civis e
penais vigentes no pais, é fator fundamental para a sustentacdo de sdlidos e fortes
relacionamentos com a Marisa.

Valorizamos o bom relacionamento baseado no sigilo das informacdes de natureza privada
ou de carater confidencial e na transparéncia das informacdes relativas a qualquer situacao
gue possa apresentar ou sugerir conflito de interesses, em que beneficios pessoais ou
financeiros venham a se sobrepor aos interesses e objetivos do Grupo Marisa.

A imparcialidade e a integridade no trato de nossas negociacdes sdo fundamentais para a
continuidade e o sucesso de nossos negdcios e de nosso relacionamento com os
fornecedores, por isso nossos fornecedores estdo cientes e aderem aos Principios, Valores e
Cédigo de Conduta Etica da Marisa, assumindo com responsabilidade as normas e condicdes
gue pautam nossas transagdes comerciais.

Clientes

A principal orientacdo do nosso negdcio é a exceléncia no atendimento as necessidades e
demandas de nossos clientes. Adotamos padroes de conduta baseados na presteza,
agilidade e cordialidade, oferecendo produtos e servicos com honestidade e respeito aos
direitos dos consumidores.

Priorizamos a qualidade do nosso atendimento aos clientes visando permanentemente a sua
satisfacdo. Seguimos os melhores padrées de agilidade e eficiéncia, resguardando a
integridade fisica e moral dos nossos clientes, quando em nossos ambientes fisicos.

Garantimos o sigilo de dados pessoais e bancarios de nossos clientes e cumprimos o dever
de confidencialidade, conforme determina a lei complementar 105/2001.

Respeitamos a diversidade de nossos clientes oferecendo tratamento imparcial e livre de
preconceitos de qualquer natureza, bem como orienta¢des e informagdes claras sobre
nossos produtos e servicos para permitir a melhor decisdao de escolha e a manutengao de
relacionamentos duradouros.

Honramos nossos compromissos divulgando com clareza, precisdo e transparéncia todas as
nossas agdes relativas aos clientes, nao aceitando e nao fazendo propaganda enganosa sob
qualquer pretexto.

Comunidade

Respeitamos os Direitos Humanos, os valores e a diversidade cultural presentes em cada
comunidade em que estamos inseridos trabalhando para o desenvolvimento do pais.

Honramos nosso comprometimento com as a¢des sociais por meio do recolhimento correto
e devido dos encargos e tributos legais, reconhecendo sua importancia para a manutencao



dos programas sociais, educacionais, culturais, ambientais, de salde e seguranca
implementados pelos 6rgdos governamentais.

Patrocinamos ou adotamos outras formas de apoio a projetos e atividades voltados para a
comunidade, em conformidade com as politicas internas da empresa e de acordo com os
propdsitos, critérios e objetivos estabelecidos pela qualidade e potencial de realizacdo das
acoOes propostas.

Acionistas

Nosso relacionamento com acionistas e investidores é conduzido por politicas e diretrizes
transparentes, baseadas em informagdes corretas e precisas e na comunicagao integra, agil e
fidedigna, visando ao fortalecimento de nossa imagem e patriménio e ao acompanhamento
de nossas atividades e desempenho financeiro. Preservamos o interesse dos investidores
assegurando que as informacdes sejam tratadas com o devido sigilo e somente divulgadas
em conformidade com as disposicOes legais e regulamentacdes estabelecidas pelos érgaos
competentes.

Adotamos rigorosas acGes de controle interno e desenvolvemos politicas e praticas
continuas para o gerenciamento de riscos e a sustentacdo das medidas de governanca
corporativa. Nossos colaboradores, como investidores potenciais, seguem diretrizes internas
especificas relacionadas a compra e venda de a¢des da empresa, ndo sendo aceito, sob
gualquer hipdtese, o acesso ou uso privilegiado de informacdes.

Reconhecemos que a confidencialidade sobre acdes estratégicas e proje¢des de resultados
ou de gestdo administrativa é fundamental para garantir movimenta¢Ges de mercado ou
decisdes de investidores de modo justo e correto, adotando medidas que asseguram o
acesso ndo privilegiado a acdes e resultados que orientam a conducdo do nosso negdcio,
bem como prevenindo sua utilizacdo em beneficio préprio ou de terceiros.

Concorrentes

Respeitamos nossos concorrentes estabelecendo relagdes éticas de competitividade, com
base nas regras e critérios de mercado, adotando praticas concorrenciais integras e leais,
nao sendo aceitas atitudes difamatdrias ou que possam denegrir a imagem de seus
negaocios, produtos ou servigos.

Governo e Sociedade

Conduzimos nossas a¢des de modo transparente, pautados pelo tratamento cordial e ético
aos representantes de o6rgdos publicos, inclusive dos Poderes Legislativo, Judiciario e
Ministério Publico, observando continuamente a manuten¢do e o cumprimento das leis
vigentes relativas as responsabilidades de cada area de nossa empresa. Nao aceitamos
gualquer forma de concessdao de vantagem ou privilégio a agentes publicos em razdo de
atribuicdes funcionais ou corporativas.



Reconhecemos a importancia das associacbes e entidades de classe, legalmente
constituidas, visando a interesses comuns para o melhor desempenho de nossa empresa em
todas as suas dareas de atuacdo e relacionamento.

Seguranca da Informacao

Nossos colaboradores reconhecem que é sua responsabilidade a preservacdo e seguranca
dos dados e informacbes, bem como dos equipamentos, tecnologias e recursos de
informatizagdo de propriedade da empresa, disponibilizados exclusivamente para
comunicacdo, armazenamento e registro das atividades de interesse da organizacdo.

Adotamos politicas de seguranca da informag¢do, com rigoroso controle das tecnologias,
sistemas eletronicos e softwares desenvolvidos para atender as necessidades e os interesses
de negécio do Grupo Marisa, preservando os principios legais de propriedade intelectual e
de direito autoral.

A divulgacdo da marca Marisa ou de conteudos relativos as suas atividades de negdcio em
seminarios, palestras, trabalhos académicos ou artigos na midia impressa ou eletronica
segue diretrizes internas estabelecidas pela Diretoria Executiva. As informacdes de interesse
publico serdo sempre disponibilizadas através dos canais e meios definidos pela empresa
para essa finalidade e por representante oficial do Grupo Marisa.

Comunicag¢ao Corporativa

Nosso relacionamento com os meios de comunicagdo é pautado no profissionalismo e na
responsabilidade social quanto aos cuidados especificos de nossas campanhas publicitarias,
acoes promocionais e de negociacdes, disponibilizando informacdes corretas e precisas em
conformidade com diretrizes internas estabelecidas para preserva¢ao do patriménio e
imagem da empresa.

Nossa comunica¢do com o mercado e a sociedade tem como principio a sustentagao da
clareza e transparéncia das nossas agdes baseada no cumprimento das normas legais
pertinentes e no desenvolvimento continuo de processos e procedimentos voltados para o
acompanhamento e monitoramento no trato das informagdes.

Canais de Informagdo e Orientagao

A observacdo dos principios e valores éticos do Grupo Marisa se faz mediante o
desenvolvimento proativo de praticas, politicas e procedimentos adequados a cada situagao,
garantindo que nossos executivos, liderangas e colaboradores conhegam e sustentem em
suas atividades e relacionamentos os direcionamentos estabelecidos no nosso Cdodigo de
Conduta Etica.

Reconhecemos a integridade e a idoneidade moral de todos que, no exercicio responsavel
de suas atribuicdes, cooperam para a sustentacao dos principios e valores éticos do Grupo



Marisa, - preservando suas individualidades - e garantem que nossas orientacdes éticas
sejam respeitadas em todas as nossas agoes.

Todo colaborador, como exemplo da conduta ética do Jeito de Ser Marisa, assume seu
compromisso de conhecer por inteiro as orientaces e diretrizes éticas, bem como todas as
politicas e regulamentacdes complementares, e estar de acordo com todas as medidas
necessarias para sua devida sustentacao.

Toda atitude, conduta ou situacdo que venha a se configurar como contraria aos principios,
valores e orientacdes estabelecidos neste Cédigo de Conduta Etica do Grupo Marisa deve ser
informada a empresa, para a sustentacdo continua do alinhamento ético de nossas acdes.
Por conseguinte, ndo serd aceita nenhuma forma de retaliacdo ou perseguicdo contra
aqueles que livremente notificarem qualquer transgressdo aos principios e orientacdes deste
Cédigo.

Eventuais duvidas sobre os conteudos e praticas assumidos no nosso Cédigo de Conduta
Etica sdo tratadas diretamente com as chefias imediatas, conforme os direcionamentos
especificos da empresa. Consideramos que cada um é responsdvel pelo respeito e
cumprimento dos valores e principios do Cédigo de Conduta Etica do Grupo Marisa,
reconhecendo que faz parte de suas atividades junto as empresas do Grupo Marisa o
comprometimento com as orientacoes aqui estabelecidas.

Com o objetivo de atender e orientar possiveis situacdes ndo contempladas neste Cédigo, o
Grupo Marisa constituiu um Comité de Etica para analisar, avaliar e implementar acdes,
medidas e programas voltados para o desenvolvimento da Educacdo Etica na empresa, bem
como acompanhar, assessorar e instruir as decisdes de ordem ética relativas a sustentacdo
dos principios, valores e orientacGes estabelecidos neste Cédigo de Conduta, além de sua
propria revisdo quando necessario.

E para melhor atender a diversidade dos publicos com os quais se relaciona, o Grupo Marisa
disponibilizou o canal “Disque Etica” que, com precisdo, seguranca e confidencialidade,
atendera aqueles que preferirem essa forma de comunicacao.

Ser ético: atitude diaria
Ser ético é uma responsabilidade pessoal e coletiva, e com este Cédigo de Conduta Etica
expressamos para todos os nossos publicos os padroes de conduta aqui estabelecidos,

validos para todos os niveis hierdrquicos do Grupo Marisa, reconhecendo que nossos
principios e valores se formam e se fortalecem na nossa atitude didria.

Ultima Atualizagdo em 25 de maio de 2010
Marisa - Sustentabilidade

Companhia procura incorporar as suas atividades ag¢bes que levem em consideragcao
principios éticos e de responsabilidade social, como a distribuicdo de um manual com



orientacdes especificas para pessoas portadoras de deficiéncia para a utilizacdo em suas
lojas, em seu escritério central e na Credi-21.

Atualmente, a Companhia ndo possui uma politica de responsabilidade social, porém,
participa de eventos sociais pontuais com determinadas entidades, como por exemplo,
parcerias com (i) a Associacdo Meninos do Morumbi, entidade que busca recolocar no
mercado, jovens de baixa renda; (ii) a Associacdo Nova Projeto, entidade que capacita
Portadores de Deficiéncia Mental.

Ultima Atualizacdo em 19 de outubro de 2007.
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