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RESUMO

Visando questionar a comunica¢do de varejo popular: “O que e por que nao
muda?”, percorre-se a conceituacdo do que ¢ o consumo, sociedade de consumo, varejo,
comunica¢do de varejo, construindo a possivel teia da comunicagdo de como e por que
razao essa comunicacdao tem a ressonancia e adesdo das classes populares. A pesquisa
consta da metodologia das idéias de Jean Baudrillard e a técnica de pesquisa a andlise
discursiva de Patrick Charaudeau, mediados pela hermenéutica e analise da Observagao
Participante. Recomenda-se a leitura dos anexos para verificar a riqueza das informagdes
obtidas pela tabulagdo da amostra, bem como registros fotograficos dos antincios de varejo.

Palavras-chave:
Comunicagao — Varejo — Andlise de Discurso — Sociedade de Consumo



ABSTRACT

Aiming to question the popular retail communication: “What and why doesn’t
changes?”, we go through the concept of what is consumption, consumption society, retail
and retail communication building the possible net of communication of how and by which
reason this communication has the resonance and adhesion of the popular segments. The
research is part of the methodology based on the ideas of Jean Baudrillard and the technics
of the discoursive analysis of Patrick Charaudeau mediated by the hermeneutics and the
analysis of participant observation. It is recommended the reading of the attacheds to verify
the richness of the information obtained on the display tabulation, as well as photographic
documentation on the retail advertisement.

Key-words:
Commmunication — Retail — Discoursive analysis — Consumption society
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INTRODUCAO

A motivacdo deste trabalho foi a possibilidade de falar sobre o varejo do Rio
Grande do Sul através da utilizacdo da técnica de Observagdo Participante, quando o
pesquisador esta relacionado com o assunto sob forma de inser¢ao, quando criatura e coisa
contracenam no cenario de observacao. Critica-lo ndo foi um ato distante ¢ sim uma
constatagdo rumo ao autoconhecimento. Mesmo sabendo dos riscos que a rotina do
cotidiano impde a verdade particular como sendo universal; mesmo sabendo que o rigor
cientifico pode ser comprometido por visdes pessoais e contaminado pela moral vigente, a
técnica me fascinou, uma vez que tenho intimidade com o fazer publicitario do varejo
popular, pouco notado como evento de comunicagao e muito comentado como sucesso nos

negocios de venda.

Dessa forma, assumiu-se o desafio de falar em parte sobre si e sobre todos, a fim
de melhorar as praticas profissionais do Saber Fazer, conforme Charaudeau (2006) defende

como um poélo de poder no Contrato da Fala.

Este trabalho teve como objetivo resgatar, para compreender, através da analise
discursiva, as caracteristicas da comunicacio de varejo popular no Rio Grande do Sul, no
intervalo 1970 a 2000. A idéia foi estuda-lo na sua ambiéncia mais ampla, verificando as
implicagdes nas relagdes cotidianas das pessoas, ou seja, o TU interpretante, como
Charaudeau o caracteriza. Nao se restringiu ao instante de venda do varejo, ou a sua
comunicacdo e sim a utiliza como objeto documental do estudo, como ferramenta de
resgate dos valores e relagdes vigentes no periodo. Nao se limitou ao anincio congelado
pelas tintas de impressdo de um jornal e sim se utilizou como resgate semiologico das

marcas do discurso para bem ambientar os seres falantes e suas relagdes de troca mais
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relevantes: a comunicacdo impregnada de valores e mensagens significativa aos grupos

orientados por ela.

O objetivo de compreender tem apoio e ratificagdo nas palavras de Laville e

Dione:
Na realidade, os fenomenos humanos repousam sobre a
multicausalidade, ou seja, sobre um encadeamento de fatores, de natureza e peso

variaveis, que se conjugam e interagem. E isso que se deve compreender,
estima-se, para verdadeiramente conhecer os fatos humanos.

[...] Salientamos rapidamente como as palavras encontram seu sentido.
Para os positivistas, o objetivo final da pesquisa era explicar, isto é, desvendar a
relacdo causal, a causa que provoca o efeito e, desse modo, obter o saber
procurado.

Agora, trata-se de comecar a determinar os multiplos fatores da
situacdo, nela encontra-los e compreender sua complexidade; em seguida, tendo
obtido essa compreensao, divulga-la, ou seja, explica-la aos outros. A explicagao
segue a compreensdo e encontra seu sentido usual (1999, p. 41).

O intervalo temporal do estudo teve a ver com a pesquisa realizada em 2004 pelo
IBGEI, abordando o tema “Em 30 anos, importantes mudangas nos habitos de consumo
dos brasileiros” (1970 a 2000). Dessa forma, teve-se o confronto do histérico impresso e
resgatado do jornal e dados da maior institui¢do de pesquisa do Pais. Com essa pesquisa,
foi possivel resgatar a mudanga de utilizacdo do dinheiro pelos brasileiros e verificar as
principais caracteristicas e mutacdes da sociedade brasileira sobre os hdbitos de consumo.
Assim, foi possivel resgatar da pesquisa alguns tracos marcantes da sociedade brasileira
em trinta anos de consumo, como: a maior caracteristica da sociedade brasileira é a
desigualdade entre os que ganham menos dinheiro e os mais ricos, 40% da populagdo
brasileira vive com menos de meio saldrio minimo por més, entre outras afirmagdes que

foram fundantes na constitui¢cao da sociedade de consumo brasileira.

Tal pesquisa reforgou os olhares do governo e gestores sobre a importancia das
relagdes de consumo impregnadas no cotidiano da sociedade em geral. Nos Estados
Unidos, afirma-se que os consumidores sdo responsaveis por 70% do PIB nacional®, o
maior do mundo — a locomotiva que conduz a economia mundial. No Brasil, ndo se tem
esse dado expresso, mas se acredita que seja de grande vulto, pois as vendas no varejo, ha

muito, sdo tidas como termometro da economia.

"IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.
* ZERO HORA, Porto Alegre, edicdo 15488, 23 de janeiro de 2008, p. 4-5.
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Recortar os fatos mais importantes da pesquisa e incorpora-los & comunicagao foi
um dos enfoques deste trabalho. Isso se fez com a ambiéncia dos seres falantes e suas
caracteristicas oriundas do recorte do tema, a fim de provocar a contrastividade marcante e

peculiar as classes populares.

A comunicacdo ¢ toda forma de expressao, entendimento, acdo entre seres que
convivem e coabitam idéias, espaco; enfim, qualquer dimensdo onde a troca de
informacdes denotativas e conotativas se transforme em algo comum e publico a pelo

menos duas pessoas.

A publicidade, bem como a propaganda e outras ferramentas de comunicacao
aplicadas, como o jornalismo, relagdes publicas, ou mesmo a arte, t€m como termometro e
indicadores os fazeres e dizeres que emanam do social. Nesse ponto, dizer que a
comunicagdo ¢ o resultado da sociedade, ou o que a sociedade deveria ser, ¢ bastante

consistente.

Nos paises de lingua latina, tem-se a diferenga entre as palavras publicidade e
propaganda. A palavra propaganda tem relagdo com a comunicagdo ideoldgica, como
comunica¢do de partidos politicos, ideologia partidaria. A palavra publicidade tem a ver
com a divulgacdo de bens e servicos com foco na venda. As praticas da comunicagao,
propaganda e publicidade se misturam, porque ndo existe ideologia sem a manifestagcdo de
pecas concretas, como folders, anuncios e filmes que exponham idéias que se materializam
efetivamente na compra ou escolha de produtos politico-partidarios, sejam eles candidatos
a cargos eletivos ou ideologias. De que vale uma idéia sem materializagdo pratica no dia-a-
dia? Dessa forma, se utilizard o varejo como um tipo de publicidade, como Neuza
Demartine, em seu livro Comunicag¢do Persuasiva, ¢ neste trabalho foi abordado no

capitulo “O Fluxo de Comunicagao”.

As nocdes, preconceitos, hdbitos e tecnologia a disposi¢do de uma populagdo
modificam-se e alteram a forma como a sociedade, ou recepcdo da mensagem, recebe e

reage sobre a comunicagao.

O problema que se impde foi: por que a representacdo da comunicagdo do varejo
popular ndo muda o discurso? Se a comunicagao ¢ o espelho da sociedade e essa somente
formula o que ja estd efervescendo no imaginario coletivo; se a sociedade e a tecnologia se

modificaram tanto, por que a publicidade de varejo popular ainda engatinha no sentido da



17

criatividade e inovagdo, reproduzindo os mesmos dizeres e abordagens hd décadas? E
preciso investiga-lo antes que a Economia, a Administragdo, a Psicologia e outras dreas o

facam e assumam mais um espago da Comunicagdo Social.

A hipotese que emerge do problema ¢ que o varejo popular ndo mudou porque
tem espaco confirmado na midia e na economia das classes populares. Analisou-se essa
hipotese através da técnica de Patrick Charaudeau, ambientando os seres falantes ndo na
mensagem em si, mas emergindo dela os valores e histéria da sociedade de consumo.
Dessa forma, quando se inicia a amostra com anuncios de 1970 e conclui-se em 2000, foi
possivel fazer o resgate do anuncio que emerge de um determinado momento histérico,

social e de valores e saberes que emanam de um publico especifico.

Tornou-se importante ressaltar a importancia econdmica do varejo focada em
classes populares, uma vez que o principal anunciante publicitario, h4 anos, é Casas Bahia®
— uma empresa que tem o foco de negdcio e comunicagdo nitidamente na classe popular.
As Casas Bahia fecharam 2007 com o faturamento de R$ 13 bilhdes — treze por cento
maior que 2006. O resultado foi maior que o de todos os concorrentes somados. Casas
Bahia serve como exemplo, neste caso, sobre a importancia que o Varejo popular tem para

a Economia do Brasil.

Atualmente, ao ler jornais como Zero Hora e Correio do Povo, se descartados
todos os anuncios de varejo popular, muitas paginas serao suprimidas do corpo do jornal.
Logo, isso serve de alerta para verificar quem s3o hoje os mantenedores comerciais dos
veiculos de comunicacdo, visto que ninguém despreza o comercial que mantém o jornal.

Nesse sentido, emergem no contrato de enunciagdo de varejo relacdes de poder.

Outro ponto a mencionar foi a capacidade e a devocdo que as classes populares
tém com o consumo, uma ligagdo que deve ser conhecida e dimensionada a fim de saber
como o discurso de comunica¢do do varejo se processa para 74.181.188 considerados os
mais pobres brasileiros (40% da populagio)®. Esses sdo os potenciais consumidores desse

tipo de comércio.

3 Disponivel em: <http://www.thetoptips.com.br/Noticia/4.1140-0.html>. Acesso em: 24 de janeiro de 2008.
* A seguir, no capitulo 2, se abordaré a fonte.
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A metodologia teve como base teorica as idéias de Jean Baudrillard. Esse autor
ancora a discussdo em torno do assunto Varejo Popular quando critica a sociedade de
consumo, que deixa de ser pessoal e passa a ser escolha de um grupo. A publicidade tem,
entdo, o papel de evidenciar os valores do produto, a fim de que o consumidor possa
percebé-los e entdo consumi-los. Baudrillard contribuiu com conhecimento relacionado
com O Sistema dos Objetos (1993), Para uma Critica a Politica dos Signos (1995) e A
Sociedade de Consumo (2003) — ambiente em que se processa e alimenta o consumo. Para
o autor, a analise da sociedade de consumo e dos signos resgata o fetiche que existe no
objeto. O consumo nao reside no ato da simples aquisi¢ao do objeto e sim na aquisi¢ao de
referéncias simbolicas pertencentes ao grupo que o individuo transita. Assim, confirma-se
um olhar aberto ndo ao determinismo, mas a abrangéncia de fatores que podem se

relacionar com o varejo popular no Rio Grande do Sul.

Como técnica de pesquisa para analisar os anuncios de varejo, foi utilizada a
analise de discurso de Patrick Charaudeau, enquanto andlise do implicito, explicito e

aspectos da linguagem que envolveram o contrato de comunicagao.

Com a andlise do discurso de Patrick Charaudeau, foi possivel averiguar o fato
sociologico da sociedade de consumo abordado por Baudrillard sob o prisma da
lingiiistica. Baudrillard, na fase das trés sobras citadas, observa a sociedade na abundancia
da era da massificacdo. A reprodugdo, o supérfluo, o descartavel. O fendmeno do signo
como mediador das relacdes sociais no apice até entdo deflagrado. O signo falando sobre

quem os ostenta mais do as pessoas verbalizam de si.

Jean Baudrillard e Patrick Charaudeau propiciaram responder: o que € por que o
varejo ndo muda? Quando o primeiro observa a sociedade de consumo e suas
circunstancias no ambito socioldgico, explicou o porque o varejo nao mudou, apontando as
mediagdes que as classes populares t€m com o varejo e o consumo. Patrick Charaudeau
com a andlise discursiva da mensagem e o entorno do mundo real foi possivel abordar o

que ndo mudou no varejo no percurso da mostra.

Contudo, a andlise discursiva ndo foi a Unica ferramenta utilizada para
complementar a analise dos antincios de varejo. As imagens também foram essenciais, ja
que nem tudo que se pode compreender esta sob forma de texto. As imagens auxiliaram a

confirmar, a negar ou a complementar a idéia do texto. E utilizada a obra de Roland
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Barthes, em relacdo a semiotica, o tratamento dos signos, a divisdo dos signos entre
significado, significante e significagdo, implicito e explicito. Todavia, o enfoque

primordial sera a andlise de discursiva.

J4

Segundo Barthes (2003), “o objetivo da pesquisa semioldgica € reconstituir o
funcionamento dos sistemas de significacao diversos da lingua, segundo o préprio projeto
de qualquer atividade estruturalista, que ¢ construir um simulacro de objetos observados”.
Dada essa premissa, tem-se o ponto de vista do observador e a definicio de fatos

pertinentes, isso €, um olhar limitador na formacao do corpus.

Ainda, o autor afirma que a pesquisa semioldgica concerne, por defini¢dao, a
significacdo dos objetos analisados: interrogamos os objetos unicamente sob a relagdo de
sentido que detém, sem fazer intervir, pelo menos prematuramente, isto €, antes que o
sistema seja reconstituido, tdo longe quanto possivel, os outros determinantes
(psicologicos, socioldgicos, fisicos) desses objetos; ndo devemos, € certo, negar esses
outros determinantes, cada um dos quais depende de outra pertinéncia; mas eles proprios
devem ser tratados em termos semioldgicos, isto €, seu lugar e sua funcdo devem ser
situados no sistema de sentido. A tarefa da Semiologia, segundo Barthes (2003), ¢ muito
menos estabelecer 1éxicos de objetos do que reencontrar as articulagdes a que os homens

submetem o real.

O tratamento dos fatos esta sob a 6tica da hermenéutica, na tentativa de identificar

a maior quantidade de lagos e implicacdes possiveis sobre a comunicagdo de varejo.

A amostra selecionada do corpus previu a pesquisa ao acervo do Museu de
Comunica¢ao Hipdlito da Costa. Optou-se pelo meio jornal e veiculo Zero Hora, por ter
veiculacdo continua nos 30 anos que coincidem com a pesquisa do IBGE — Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (ano 2004), “Em 30 Anos, Importantes Mudangas nos

Habitos de Consumo dos Brasileiros”.

Dessa forma, os critérios adotados para registrar com fotografias os anuncios de

varejo foram:

1. o anunciante tem como foco a venda de produtos ao consumidor final, ou seja,
comércio varejista. Dessa forma, se excluiram as industrias ou negdcios entre empresas

genuinamente (B2B);
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2. os anuncios deveriam ter no minimo o tamanho igual ou superior a % de
pagina, isto €, 25% do tamanho total da pagina inteira do jornal Zero Hora — 26 x 36 cm.
Objetivamente, se excluiram os pequenos anuncios, no linguajar publicitdrio — os
tijolinhos, visto que eram ocasionais, sem relevancia para a reconstitui¢do do ambiente do
varejo do Rio Grande do Sul. Assim, pode-se focar a pesquisa nos grandes e médios

anunciantes que movimentavam a economia da época;

3. a andlise foi feita utilizando o corpo do jornal e cadernos, excluindo os
classificados. Acredita-se que a publicidade no corpo do jornal tem como estratégia fazer
parte da leitura cotidiana, mascarando-se com o editorial. O leitor ¢ impactado sem o

interesse restrito e estabelecido da compra;

4. foi selecionado o primeiro jornal do més depositado no acervo do Museu de
Comunica¢ao Hipolito da Costa, um més para cada ano. Caso ndo houvesse anuncio de
varejo, como em 1970, ou no dia 1° de janeiro de 1976, daria seqiiéncia natural dos dias do

mes.

Foram selecionados 220 anuncios, o primeiro de 1970 e o ultimo de 2000. Apos a
leitura, foram tabulados com as seguintes informag¢des: o ano, o dia, o més de veiculagao, a
edi¢do, o intervalo entre as edi¢des, o dia da semana, o nimero de anuncios de varejo
veiculados no jornal, a média de anuncios de varejo por década, a pagina de veiculacao, o
anunciante e os principais produtos anunciados. Apos essa tabulagado, foi possivel verificar
0s quatro maiores anunciantes por década, que fariam parte da analise do corpus, e
estabelecer os principais fatos e curiosidades que foram observados durante a pesquisa ao
acervo do Museu. O que se fard adiante, no capitulo “A Historia do Varejo do Rio Grande

do Sul - 1970 a 2000™.

A analise dos antncios foi feita segundo novo critério de selecdo no corpus ja
inventariado. Dos 220 anuncios, foram extraidas 74 pecas, que correspondiam aos
anunciantes com maior numero de anuincios veiculados em cada década: J.H. Santos anos

70, Imcosul anos 80, Rainha das Noivas anos 90.

A tabulagdo, apesar de manifestar um viés estruturalista, em contradicdo ao
sentimento de Baudrillard, tornou-se uma ferramenta importante para atenuar as
implicagdes restritivas a Observagdo Participante, pois revelou, quantitativamente, os

dados da amostra, possibilitando inferéncias subjetivas, com comprovagdo de registro.
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Dessa forma, varias hipoteses surgiram, enriqueceram o texto, além de ratificar ou retificar
sentimentos pessoais sobre o assunto e discussdes interessantes com os tedricos da

comunicacao.

Aos autores até agora citados somam-se outros que refletem sobre a publicidade,
o marketing e o comportamento do consumidor. Miguel Roiz e Neusa Demartini Gomes
contribuem com conhecimento da Comunica¢do Persuasiva, sendo esta ultima mais estrita
a Publicidade e Propaganda. Pyr Marcondes e Marilia G. Graf, em relacao a historia da
comunicac¢do; Kotler e Aaker, em relacdo ao marketing e as marcas do consumo; Juracy

Parente, em relagdo ao varejo e ao comportamento do consumidor popular.

Outros autores povoam o trabalho com menos intensidade, a fim de provocar o
debate entre os pares. Enfim, a idéia, como ja citado anteriormente, ¢ estabelecer as mais
diversas relagdes, para que a informagdo e o conhecimento aqui construidos sejam parte
inicial de varias e novas inquietacdes sobre o assunto, investigando a teia de relagdes que

possa suscitar a comunicagao do varejo popular.

Com esse pensamento, o trabalho foi arquitetado da seguinte forma: na primeira
parte, foram os dados metodoldgicos, quando se assumiu as idéias de Jean Baudrillard
como o mestre influenciador do trabalho. Baudrillard tem um recorte interessante, pois se
contextualizou o varejo e as praticas da sociedade de consumo, o descarte dos valores e as
formas de mediagdes entre os participantes do contrato comunicacional com a pds-

modernidade e o varejo popular.

A segunda parte teve como foco a histéria do varejo no Rio Grande do Sul,
1970/2000, a constru¢do do Género Varejo Popular, elegendo-se 23 caracteristicas
peculiares que foram identificadas através da andlise do corpus inventariado. Além disso,
foram resgatados, na pesquisa do IBGE (2004), “Em 30 anos, importantes mudangas nos
habitos de consumo dos brasileiros”, os principais habitos de consumo dos brasileiros no
periodo. Acrescentou-se a esse topico o item: “As caracteristicas da Sociedade de

Consumo Brasileira (classes populares)”.

Coube ao terceiro capitulo a caracterizagdo sobre o que ¢ varejo, a sua
importancia na economia, o processo decisério da compra e o fluxo de informagdes ¢ a
intencionalidade existente no processo comunicagdo, além dos meios de comunicagdo

utilizados pelo varejo popular para se comunicar com a recepgao desejada.
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Em seqiiéncia, foram utilizados os ensinamentos e idéias de Patrick Charaudeau,
caracterizando o contrato de comunicacdo do varejo e a construgdo do discurso

publicitario.

O quinto capitulo foi sobre a “Leitura Analitica da Comunicacdo do Varejo
Popular”, segundo o corpus inventariado na pesquisa. Nesse capitulo houve a andlise de,
no minimo, dois anuncios por década, caracterizando em cada periodo o principal

anunciante.

Apoés as analises, foi possivel redigir os aspectos conclusivos da pesquisa, ndo
com intuito de encerrar o assunto, mas, com o exposto at¢ o momento, foi possivel

constatar e compreender sobre o assunto.

Os anexos constam da tabulacdo completa dos 220 anuncios, mais o registro
fotografico dos antincios dos quatro maiores anunciantes por década pesquisada. Relatério
da pesquisa do IBGE (2004), “Em 30 anos, importantes mudangas nos habitos de consumo

dos brasileiros”.



1 A SOCIEDADE DE CONSUMO SOB A OTICA DE JEAN BAUDRILLARD

A analise da Sociedade de Consumo, termo de Baudrillard (2003), como o espago
e tempo peculiar caracteristico nas democracias ocidentais, que dizem bem mais que a
aquisicdo e posse de objetos, consta de uma ideologia que se sobrepds as grandes

ideologias: a ideologia do consumo.

VALVULA DE ESCAPE DAS
— CLASSES POBRES NA FALTA
CULTURALIZACAO DE ASCENSAO VERTICAL

DO NATURAL

DISCIPLINA

HOMOGENIZAQAO
E DIFERENCIACAO

DISSIMULAGAO

_ DO REAL
ORGANIZAGAO
SIMBOLICA DO
MUNDO IDEOLOGIA

A BASE DA SOCIEDADE
DE CONSUMO

Figura 1: O que o consumo representa
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Vive-se em uma época que Baudrillard descreve a pds-modernidade como pos-
orgia’, quando o mal-estar das relagdes sociais desponta, fazendo os individuos navegar
pela incerteza e pelo erratico; todas as atividades reduzem-se de tal forma que nao se tem
mais exatamente a consciéncia do em torno. “Neste estado, resta o simulacro, ou seja, a
busca da satisfagdo, ndo mais pela consecugdo funcional do individuo, mas pela
hiperexarceba¢do do simbolico”. A pdés-modernidade ¢ caracterizada, também, pelo vazio
deixado pelas ideologias e dos limites da modernidade. Para Baudrillard, enquanto o
mundo moderno era organizado em torno da produgdo de objetos, a pés-modernidade ¢
regulada pela reproducao, pela simulagdo desses objetos, confundindo a realidade com a

ficgao.

De acordo com Baudrillard, a publicidade ¢ o discurso sobre o objeto quando ela
propria ¢ o objeto. Deixa, entdo, de ser o adjetivo para incorporar o substantivo e
substancia dos signos, ou seja, faz ver o que quer que seja acreditado. Sem ela os objetos
nao tém vida, consciéncia, reputacdo e prazer. Os objetos, sim, pois eles fazem a mediacao

entre os homens e lhes ¢ dado o dom da pessoalidade e suas caracteristicas.

No mundo pds-moderno, no mundo da pds-orgia, a adi¢do e ruido causados pelo
excesso de imagens em hibridacdo de estilos de vida, dos papéis sociais, de conceitos e de
formas encantam e seduzem o consumidor em uma overdose de informagdes que condizem
com aquilo que ele quer ouvir. O varejo € um espago privilegiado de mediagao, onde tudo
pode ser comprado e manipulado a fim de solucionar os mais diversos problemas da vida
cotidiana dos consumidores. Nunca, em épocas passadas, o varejo esteve tdo presente em
volume nos veiculos de comunicag¢do, bem como na vida das pessoas, pautando os lazeres
e obrigagdes diarias a fim de saldar a ultima divida. O homem tem a percep¢ao que a sua
vida esta tomada de demandas, que muitas vezes nao existem em realidade, porém a
ocupa¢do da comunicacdo de varejo ¢ tanta que parece estabelecer novos Iéxicos, donde
ndo ¢ possivel saber mais o que é, e quando esta representando algo ou quando ¢

representado por alguém ou institui¢do comercial.

O consumo ¢ bem mais que a aquisi¢ao e posse de objetos, e esses dizem muito
além de seus aspectos funcionais. Na verdade, as escolhas ndo sdo diretamente
relacionadas as verdadeiras necessidades dos consumidores. Esses dissimulam suas

necessidades reais e profundas relacionadas a psique humana, satisfazendo

5 Apud CATTANI, Revista Famecos, n. 19, dez. 2002.
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provisoriamente com objetos que atendem aos sintomas das necessidades, ou seja, desejos.
Por exemplo, a aquisi¢cdo de uma televisdo nova, quando na verdade o que se procura ¢ o

retorno do convivio em familia.

Assim como o consumo, o varejo € o altar da pos-modernidade. Vive-se em
estado fractal da multiplicagdo ao infinito de todas as formas, objetos, linguagens. Segundo
Cattani (2002, p. 58), o estado fractal significa que, na realidade, nada muda, apenas passa
a correr uma liberacdo dos conceitos sobre as coisas e suas essencialidades, levando a uma
perda referencial, ou seja, nas palavras de Baudrillard (apud CATTANI, 2002, p. 58), “as
coisas continuam a funcionar ao passo que a idéia delas ja desapareceu ha muito tempo.
Continuam a funcionar numa indiferenca total do seu proprio conteudo. E o paradoxo ¢

que elas funcionam melhor ainda”.

Se o século XIX foi o século da industrializagdo, o século XX foi marcado pela
aceleracdo do consumo. O consumo tem carater ilimitado, uma vez que a teoria das
necessidades e da satisfagdo tem potencial para dilatar as fronteiras. As necessidades
fisicas e bioldgicas sdo limitadas, ou seja, o fisico manifesta sinais de cansago; contudo, as
necessidades do homem como ser social sdo infinitas, tal ¢ a teia de relagdes possiveis e a
logica da diferenciagdo a manifestar. Seria ingénuo pensar apenas em necessidades e

satisfagdes individuais como a for¢a motriz da sociedade de consumo.

A for¢a motriz do consumo € o prdprio sistema de consumo, uma vez que as
necessidades dos individuais estdo apenas na superficialidade. O plano do consumo ¢ bem
maior, requer que se entenda o consumo como ferramenta disciplinar e persuasiva através
da organizacdo de signos hierarquicos que diferenciam ou solidarizam pares e grupos
sociais, ¢ a mediacdo dos homens como seres sociais através de objetos. Conforme

Baudrillard (2003, p. 80):

O consumidor e o cidaddo moderno ndo tém que se esquivar a coagao
de felicidade e de prazer, que na nova ética constitui o equivalente da obrigagdo
tradicional de trabalho e de produgdo. O homem moderno passa cada vez menos
a vida na producdo pelo trabalho e cada vez mais na produgdo e inovagdo
continua das proprias necessidades e do bem-estar.

A promessa e magica do consumo ¢ que através dos objetos o0 homem chegara a
felicidade e ao bem-estar. Contudo, como ha profusdo de objetos e necessidades no

cotidiano dos individuos, os consumidores estdo sempre insatisfeitos e habilitados a
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consumirem mais e mais. A grande persuasdo dos objetos ¢ o fugaz prazer que os mesmos

propiciam. Por isso se consome: a busca do prazer através da articulagdo dos objetos.

Quanto aos objetos, sdo signos que representam algo, e esse algo nem sempre ¢é
transparente a todos consumidores. Baudrillard faz mencao as elites como provedoras dos
saberes; porém, faz-se a ressalva, uma vez que o consumo nem sempre tem como alvo a
elite e sim, como no caso da musica ou arte, a verdadeira significacdo estd nos anéis
marginais, como nos anos 50 foi o samba dos morros cariocas e hoje o funk. Como explicar
que a elite bem educada decore a falta de concordancia verbal do furnk ou cante a fome ¢ a

miséria dos presidios sem nunca ter estado 1a?

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

O consumo nao ¢ causa de maior homogeneizagdo do corpo social do
que a escola em relagdo as possibilidades culturais [...].

Como a escola, o consumo ¢ uma institui¢do de classe: ndo so6 na
desigualdade perante os objetos, no sentido econdmico (a compra, a escolha, a
pratica sdo reguladas pelo poder de compra, enquanto o grau de instrucdo ¢
fun¢do da ascendéncia de classe, etc.) — em suma, nem todos possuem os
mesmos objetos, da mesma maneira que nem todos t€ém idénticas possibilidades
escolares — mas, de modo ainda mais profundo, ha discriminac¢do radical no
sentido de que so alguns ascendem a logica autonoma e racional dos elementos
do ambiente (uso funcional, organizagao estética, realizacdo 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
logica feiticista constitui a ideologia do consumo.

Esta é uma caracteristica do consumo: apegar-se ao significante (parte fisica da
matéria) em detrimento do real significado (idéia mental). Cré-se que tanto a elite como o
marginal oscilam em graus de legitimidade na manipulagao dos signos. Outra situacao
exemplar sdo os punks sentados nas academias e empregados totalmente absorvidos pelo
sistema econOmico e cultural, quando, na verdade, o inicio do movimento punk foi a

reacdo a exclusdo do sistema capitalista.

Afirma-se que a desvinculagdo da posse dos objetos com seus significados
implica em disciplina e o aspecto espetacular da visualizacdo dos objetos que falam pelo
homem social: a vigilancia e disciplina da sociedade e dos grupos. O que ¢ confirmado por
Baudrillard (2003, p. 78): “O consumo surge como sistema que assegura a ordenag¢ao dos
signos e a integracao do grupo; constitui simultaneamente uma moral (sistema de valores

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



27

O cotidiano ¢ o lugar da operacdo consumo. As classes populares, na impoténcia
de ascender verticalmente e melhorar a sua condi¢ao social e econdmica, consomem por
indulgéncia, ou seja, pequenos prazeres ou desculpas para ocupar um lugar no mundo,
dissimulando a realidade da vida. Logo, mesmo por minimo momento, o pobre tem a
sensagdo de pertencer ao mesmo mundo da elite quando tem a chance de manipular a
mesma gama de objetos, ou seja, signos. Essa ¢ a solidariedade do consumo, porém ¢, ao
mesmo tempo, a perversidade, quando estende produtos, mas ndo os modos e saberes

intrinsecos a experiéncia do objeto no seio original.

Da mesma forma, poucos conseguem distanciar-se do consumo e manipular os
signos na extensao cultural, estética e funcional. Nesse caso, o consumo torna-se julgado
por dimensdes histdricas e racionais, o que Baudrillard chama de metaconsumo, ou seja, a
nega¢do do consumo desenfreado. Pode-se afirmar que, quanto mais bagagem historica,
ética e moral, mais de modo restrito se da o consumo. No outro extremo, quanto menos
nocao historica, sedimentagdo de valores éticos ¢ morais, mais fascinio a comunicagao ¢ a
sociedade de consumo oferecem, sendo o consumo um vedante para as necessidades que
ndo param de rasgar o corpo social. Um exemplo claro ¢ o fascinio que as classes
populares tém pela alternancia de moda, vestudrio ou gosto musical, sendo datado pela

agenda comercial de novelas e outros programas da comunicagdo de massa.

Outro aspecto interessante da sociedade de consumo ¢ a reorganizacao da natureza
a cultura, do natural ao cultural. H4 uma hiperrealidade que convence mais que o natural e
real. Conforme Baudrillard (2003, p. 96): “O consumo define-se sempre pela substitui¢ao
da relagdo espontdnea mediatizada por meio de um sistema de signos”. O que leva a crer
que o consumo tem uma dimensdao de mutacdo genética, quando se fala por meio da
manipulagdo dos objetos ou de sua escassez. A resposta desse dialogo € totalmente relativa
de onde se enxerga e quais os personagens envolvidos e em que situagdo e intencao estdo

encenando.

Nas palavras de Cattani (2002, p,61), a questdo central de Baudrillard é a
“epidemia do valor de troca”. A “pds-orgia”, como sentido de valor-signo, passa pelo
“intento de classificacao” do valor a partir de trés momentos da sua evolugdo: “um estadio
natural do valor de uso, um estadio mercantil do valor de troca ¢ um estadio estrutural do
valor signo”. Contudo, o interessante na classificacdo ¢ a capacidade de reinventar o viral,

numa ordem que ja nasceu fadada a autoproliferacio: o quarto estadio, o fractal.
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Este quarto estadio ¢ uma ativacdo do terceiro, o valor signo. Segundo Baudrillard

(apud Cattani 2002, p. 62):

Esse ¢ o verdadeiro sentido da suposta “revolug¢dao”: a incerteza, a
ascensdo ¢ queda de coisa que passam e se intensificam, ao mesmo tempo ¢ a
uma velocidade intangivel pela assimilagdo, estabelecendo um “estadio fractal”,
um campo epidémico de valores ordenadores que se assemelham a desordem
metastatica, de multiplicag¢@o por contigiiidade, de proliferacdo cancerosa (que ja
nem obedece ao codigo genético de valor).

A ordem de signos, de objetos e de valores que, impulsionados pelo mercado, nao
¢ possivel compreendé-los em sua esséncia, fazendo com que os individuos apeguem-se a
algo, mesmo que disfuncional, para identicar-se. Eis outro ponto nevralgico para
Baudrillard (apud CATTANI, 2002, p. 63): quem ¢ este eu? Nesse instante, a identidade do
individuo se esmaece em profundidade, quando o individuo ndo ¢ ele mesmo e sim

somente 0 mesmo, homogenizado, sem rosto social.

No prefacio do livro Tela Total (2005. p.10), ha concordancia com o exposto por

Cattani (2002), quando, sem utilizar o termo fractal, Juremir Machado expressa a idéia ao
qual a analogia do fractal se refere, mas sim viral.

Jean Baudrillard, em seu delirio filosofico iconoclasta, aponta para a

entrada na era da irrealidade, estagio viral da circulagdo signica, no qual “o valor

irradia em todas as dire¢des, em todos os intersticios, sem referéncias ao que

quer que seja, por pura contigiiidade™®. Nio apenas a referéncia do signo que se
perde, mas também a capacidade tltima de decifragdo do objeto pelas ciéncias.

Pode-se dizer que o varejo, em sua explosdo de imagens e de sons, em sua
explosdo em freqii€éncia nos meios de comunicacido de massa, passa a influenciar e valorar
0 que tem e como manipular os objetos. Os anuncios de varejo, bem como as redes de
comeércio, esforgam-se para participar ativamente da vida dos individuos, soando como
parceiros no processo decisorio, oferecendo a mediagao adequada aos lagos sociais através
dos signos em transacdo. A oferta ¢ praticamente viral e a retencdo da atencdo dos
consumidores para simples “badulaques” exalta a fragilidade das relagdes sociais mediadas
puramente pelos signos. S@o os indicios da fragilidade das grandes estruturas sociais como
a familia, a educagdo, a crenga, em xeque, disputando valores com secadores de cabelo e

langamento da moda, entre outros.

® BAUDRILLARD, Jean. A transparéncia do mal — ensaio sobre os fendmenos extremos. Campinas:
Papirus, 1990. p. 11.
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Ja Baudrillard (1995, p. 55) apresenta uma classificagdo dos signos diferente,
porém ainda atual, no que se refere a elevacdo e manipulacdo de sentido aos signos,
comecando pela légica de uso, evoluindo para a légica do valor econdmico, seguindo a

logica simbdlica e por ultimo o valor do signo.

Mas, se pensar que se consome por varios motivos, ¢ preciso falar no que se
consome: os objetos, as quinquilharias que academicamente denomina-se de signos. Isso

quando ja representa algo no mundo.

Segundo Baudrillard (1995), ¢ importante distinguir a logica do consumo, que ¢

uma logica do signo e da diferenga, de varias outras. Quatro logicas estariam em causa:

A loégica funcional do valor do uso, ou seja, operagdes praticas, da utilidade, do
utensilio. Os objetos consumidos sob o valor de sua utilidade. Essa ¢ a primeira instancia
do signo, pois de nada adianta a posse de algo se o que for consumido ndo cumpre a fungao
basica do uso. Um exemplo: todos que compram automoveis esperam que o automovel se
locomova. Um automodvel Ferrari tem de cumprir a funcao do deslocamento, antes de todas

as outras, como luxo, sofisticagdo, poténcia, poder.

A légica economica do valor de troca, isto ¢, equivaléncia do mercado, de
mercadoria. O quanto custou consumir algo. Ou quanto tem quem ter a posse ou a
manipula¢do de algo. Por equivalente entende-se o entendimento comum em torno dos

mesmos valores.

A légica de troca simbélica, ou seja, de ambivaléncia, a logica do dom, simbolo.
Dessa forma, os simbolos representam algo em sua perenidade. Nao hd moda ou
comportamento mutdvel que o faca alterar. Por exemplo, a alianca ¢ o simbolo do
casamento. Nao se pode ter uma alianga mais grossa ou mais fina se o0 amor entre os pares
for maior ou menor. Ou ter mais de uma para simbolizar mais afetividade. Contudo, esse
simbolo pode transformar-se em um signo mutavel que lhe confira outro valor, quando,
sob a cultura da moda, tenha caracteristicas de um momento. As aliangas que através da
pedra preciosa codificam o tempo de unido: 15 anos — Bodas de Cristal; 20 anos — Bodas
de Porcelana; 25 anos — Bodas de Prata; 30 anos — Bodas de Pérola; 35 anos — Bodas de
Rutilo; 40 anos — Bodas de Rubi; 45 anos — Bodas de Alexandrita; 50 anos — Bodas de

Ouro; 55 anos — Bodas de Esmeralda.
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A logica do valor/signo — a logica da diferenca, do estatuto social. Apenas esta
ultima define o campo especifico do consumo. Algo s6 ¢ digno de consumo se representar
algo para alguém. E de valor arbitrario pelo grupo, ou seja, ndo é feito para se perpetuar e
sim ¢ concebido para representar um significado. Somente ha objetos de consumo quando

os signos conseguem se diferenciar, inibir, excluir, entre outros.

Segundo essa caracterizacao das quatro vertentes, qual seria o mais confidvel?
Elas sdo os embrides de vdrias teorias: econdmica, social, antropoldgica, psicologicos,
entre outras. Qual seria a mais legitima? O certo é que todas desembocam na diferenciagao.

Na arte da troca que caracteriza o consumo.

O que reintegra todos os enunciados de Baudrillard foi a habilidade de explorar os
signos, ou seja, extrai-los da idéia que se consome porque tem-se necessidades funcionais
ou de ostentacdo econdmica (consumir porque € possivel ter) e sim na media¢ao do valor
do signo. Nao sao mais os individuos que se comunicam € sim 0s signos, os objetos como

sao manipulados e operados no grupo social fazem da diferenciacao a coacao social.

Desta forma, a comunicacao publicitaria, bem como as ofertas do varejo, se
esforcam para transformar em espetacular o trivial. Em evoluir a presen¢a dos signos no
cotidiano dos consumidores do sentido do comum ao sentido da particular, ou seja, do
valor do uso, objetos muitas vezes desprovidos de comunicaciao ou reputacao, aos objetos e
signos em exceléncia de marca e poderosos lagos afetivos com os individuos € com os

grupos nos quais os individuos circulam.



2 O VAREJO POPULAR - A HISTORIA DO VAREJO NO RIO GRANDE
DO SUL

Segundo Juracy Parente (2000, p. 22), varejo sdo todas as atividades que
englobam o processo de venda de produtos e servicos para atender a uma
necessidade pessoal do consumidor final. O varejista ¢ qualquer instituicdo cuja atividade
principal reside no varejo. Quando fabricantes e atacadistas vendem diretamente para o
consumidor final, como a General Motors, que vende o Celta pela internet, estdo fazendo
uma atividade de varejo, mas ndo sdo considerados varejo, pois nao ¢ a sua atividade

principal.

Isso porque o varejo consiste em atividades de comercializagdo para o consumidor
final e uso pessoal, sendo essa a atividade preferencial e principal da empresa. A industria
pode comercializar produtos diretamente a consumidores finais. Contudo, se vender a
consumidores finais e nao for o principal alvo do negécio, essa empresa esta fazendo uma

atividade que o mercado nao reconhece como varejista.

Philip Kotler (1996, p. 480) reafirma a nocdo de varejo de Parente (2000),
afirmando que: varejo inclui todas as atividades envolvidas na venda de bens e servigos
diretamente ao consumidor final, para uso pessoal. Qualquer forma que se utiliza desse
tipo de venda estd praticando varejo. Nao importa como os bens ou servigos sejam
vendidos (venda pessoal, correio, telefone, maquina automatica, internet) ou onde sao
vendidos (em uma loja, na rua, ou na residéncia do consumidor). Por outro lado, um
varejista ou loja de varejo é qualquer empresa comercial cujo volume principal de vendas

decorre, principalmente, no varejo.
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Neste trabalho ¢ adotada a no¢do de varejo de Juraci Parente (2000); apesar das
duas nocdes apresentadas nao serem contraditorias, prefere-se orientar o trabalho por esse
autor, pois o0 mesmo tem estudos sobre o consumidor popular em outros trabalhos, o que

serd também utilizado em outros capitulos.

Assim, € possivel entender o pensamento excluindo a comunicagdo da industria
como sendo de varejo, situando exclusivamente em anunciantes que t€ém o canal de venda
como diferencial preponderante e nele se execute o varejo. Isso também vem ao encontro
da estratégia de comunica¢do no fluxo do produto da industria ao consumidor final, e

modelo dos cinco estagios do processo de compra.

A Historia do Varejo do Rio Grande do Sul em estudo proposta ¢ a partir da

yqe ’ ’ . . . 7 r1: J
analise da amostra extraida dos antincios de varejo do jornal Zero Hora'. Essa andlise ¢
um estudo sem interesse restrito a um ou outro anunciante, mas, sim, expoe comentarios
sobre os principais fatos apontados pela amostra, alinhados com pesquisa bibliografica no
intervalo temporal da pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Pesquisa e Estatistica —

IBGE: “Em 30 anos, importantes mudancas nos habitos de consumo dos brasileiros™®.

O varejo no Rio Grande do Sul ndo iniciou em 1970; contudo, a autora ateve-se
estritamente ao intervalo 1970 a 2000, pois coincide com o intervalo temporal da
pesquisa do IBGE, que remete a um periodo de 30 anos, consistente em fatos suficientes
para gerar o género varejo e favorece a imersao no conteudo adequada ao foco da pesquisa

académica.

7 Detalhes da composigdo da amostra ver no capitulo Anexos.
¥ Disponivel em:

<http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia_visualiza.php?id noticia=171&id pagina=1>.
Acesso em: 2 de margo de 2008.
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Os anos 70 — o patinho feio no meio do milagre econémico

“'E.f@ WIS ITE
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Figura 2: Antncio Oliva, primeiro aniincio da amostra.

A amostra propunha selecionar o primeiro jornal do més depositado no acervo de
Museu de Comunicacao Hipolito da Costa. O primeiro anincio de varejo selecionado ¢ do

dia 11 de julho de 1970.

Historicamente, o segundo semestre ¢ o periodo com maior agitacdo econdmica,
visto que varias datas comemorativas ali se inserem e, por conseguinte, aquecem o varejo.
Contudo, observa-se a auséncia de concentragdo do tipo “comunica¢do de varejo” no
veiculo Zero Hora nesse periodo, pois além de estar situado somente na pagina 23, além
da metade do exemplar, ¢ o Unico da categoria varejo da edicdo 1899, agravado pelo fato
de ter apenas )2 pagina de impressdo. Quanto a estética completamente diferente da
compreendida na atualidade, como a “estética do varejo”, por exemplo: grande variedade
de produtos, precos e condicdes de pagamento em evidéncia. Pelo contrario, as
informacgdes mais tentadoras do varejo sdo discretamente camufladas no corpo do texto,

como se fora um contrato juridico, sem tonicas visuais.

® ZERO HORA, Porto Alegre, edigio 1899, 11 de julho de 1970, p. 23.
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Figura 3: Antincio Marinha Magazine

Somente nas edigoes do dia 16/07/1970 verifica-se a ocorréncia de um anunciante
com caracteristicas associadas ao padrao estético do varejo: Marinha Magazine, anincio de
formato inferior a pagina (26 x 36 cm), que tem como atrativos o titulo, a lista de produto,

bem como precos e condi¢des de pagamento em negrito.

Desde o principio, 1970, a amostra indica quem foram os grandes anunciantes
varejistas do Rio Grande do Sul: J.H. Santos com oito ocorréncias, Mesbla com seis

ocorréncias, Imcosul com seis ocorréncias e Hermes Macedo com cinco veiculagoes.

Desses quatro anunciantes, a loja Hermes Macedo (Hermes Macedo S/A), do

ramo lojas de departamentos e utilidades domésticas, tinha sede no Parana.

A Mesbla S/A era oriunda do grupo Mestre & Blatgé, com sede em Paris e
especializada no comércio de maquinas e equipamentos. Em 1924, tornou-se empresa
autdbnoma, com o nome de Sociedade Anonima Brasileira Estabelecimentos Mestre et
Blatgé, que em 1939 passou a denominar-se Mesbla S/A. Segundo Hedyr Pederneiras,
morador de cidade na época: em Porto Alegre inicia operagdo em meados dos anos 30
como concessiondrio Ford, primeiramente na rua 7 de Setembro, em frente a Intendéncia
Municipal'!, que mais tarde se tornaria a prefeitura de Porto Alegre. Ap6s, mudou-se para

o prédio do antigo hotel Carraro, quando 14 se instalou como loja de departamentos.

10 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 1905, 16 de julho de 1970, p. 13.

" Texto de Eduardo Magrone sobre a obra: BAKOS, Margaret Marchiori. Porfo Alegre e seus eternos
intendentes. Porto Alegre: EDIPUCRS, 1996. 218p (Colegdo Historia, 11). [...] a propria autora denomina de
"fendmeno continuista”". Ao longo de quarenta anos (1897-1937), Porto Alegre teve somente trés intendentes
municipais. José¢ de Aguiar Montaury governou a cidade durante 27 anos e s6 deixou o cargo em funcdo de
uma clausula do Pacto de Pedras Altas que pds fim a Revolugdo de 1923, proibindo reelei¢des. Otavio Rocha
faleceu durante o mandato e foi substituido pelo seu vice-intendente Alberto Bins, que permaneceu a frente
da administracdo municipal por 13 anos. Disponivel em:

<http://www.artnet.com.br/gramsci/arquiv91l.htm>. Acesso em: 26 de fevereiro de 2008.
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A Mesbla sempre foi um marco imponente no centro da cidade de Porto Alegre,
assim como nos tempos contemporaneos os Shoppings Centers sdo responsaveis por

passeios ludicos a decoracdo de Natal e outras datas comemorativas; nas décadas de 60 e

70 a Mesbla era responsavel.

Figura 4: Fachada Lojas Mesbla Figura 5: Fachada Lojas Mesbla
Porto Alegre Porto Alegre

A Imcosul surgiu como uma empresa de importacdo chamada Importadora
Comercial do Sul, que por conveniéncia passou a utilizar as silabas iniciais para
denominar-se IMCOSUL. A empresa surgiu na Rua Voluntirios da Patria, em Porto
Alegre, através do empreendedorismo do fundador Werner Hunsche, um bem-sucedido

empresario gaicho alemao.

Nos anos 70, a Imcosul foi adquirida pelo Banco Maisonnave S/A. O novo
proprietario implantou a administragdo profissional presidida pelo entdo jovem talentoso
José Galld. Entre as inovagdes, a criagdo de departamento de marketing que, em contato

com a agéncia Escala, deram a personalidade a empresa Imcosul.

Paulo Athaide Lopes Boa Nova, publicitario responsavel pela criacdo de varios
anuncios da Imcosul na agéncia Escala e depois em sua propria agéncia — Boa Nova

Comunicagdo, com a conta da Hipo Imcosul, afirma: os anos 70 foram grandes anos do

"2 Imagem da esquerda — Foto da fachada da Loja Mesbla, em Porto Alegre, em 1960. Postado por José
Antonio Klaes Roig as 21:11, em 17/03/2007. Disponivel em:

<http://olharvirtual.blogspot.com/2007 03 01 archive.html>. Acesso em: 9 de janeiro de 2008.

Imagem da direita — Foto Leopoldo Plentz. Foto da Mesbla foi uma encomenda para um livro que se chamou
Arquitetura Contempordnea do Rio Grande do Sul, produzido pela Faculdade de Arquitetura. Prédio da
Mesbla — 1° Lugar no concurso Fotografia de Arquitetura promovido pelo CONFEA / 1999. Disponivel em:
<http://www.artewebbrasil.com.br/atelier/leopoldo_plentz/leopoldo plentz.htm>. Acesso em: 26 de fevereiro
de 2008.
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varejo. A referéncia que se tinha do varejo em Porto Alegre era a imagem de vanguarda

das Lojas Renner, idealizada pelo proprietario Antonio Jacob Renner, iniciando o grupo A.
J. Renner.

[...] O inicio — A histdria das Lojas Renner comegou a ser escrita por

Antdnio Jacob Renner, quando iniciou o grupo A. J. Renner em 1912, no Rio

Grande do Sul. Ele comercializava capas de pura 1a e capas do vestuario

masculino, resistentes ao frio, ao vento e as chuvas, tornando-se uma pega de

roupa indispensavel, tanto para o gaticho quanto para o caixeiro-viajante ou o
homem da cidade.

O primeiro ponto de venda foi inaugurado em 1922. A partir de 1940,
com a comercializagdo de um mix mais amplo de produtos, tornou-se uma loja
de departamentos. Em 1965, houve a constitui¢do de Lojas Renner que, a partir
de 1967, tornou-se uma empresa de capital aberto. A partir de 1991, a rede
varejista passou por uma completa reestruturacdo. O modelo de loja de
departamentos full time foi substituido pelo conceito de loja de departamentos
com especializagdo em moda .

Boa Nova salienta que ja nos anos 60, nas Lojas Renner, se passava filme infantil
para as criancas enquanto as maes faziam as compras. Tinha um excelente restaurante e a
Loja fazia desfiles de moda a cada colegdo. Isso ndo existia aqui. Talvez s6 em Paris.
Comparado com a Renner, a Imcosul era um varejao. O publico da Imcosul era mais
popular. Foi feita uma tentativa da Imcosul, com Imcosul Moda, mas a proposta ndo
vingou. Identificada com moda era a Renner. A Imcosul sempre foi movida pela inovagao.

Ja nos anos 70 tinha SAC — Servigo de Atengao ao Cliente. Isso ha 35 anos.

A faléncia da Imcosul, ja nos anos 80, foi motivada principalmente pelas
dificuldades financeiras do mantenedor — o banco Maisonnave. Epoca em que varios

bancos pequenos e regionais também encontraram dificuldades financeiras.

J.H. Santos foi a maior cadeia varejista do Rio Grande do Sul e um dos maiores
anunciantes do Estado nos anos 70 e 80. Um fato que marcou o varejo do Rio Grande do
Sul foi a morte tragica de dois irmaos diretores da empresa, quando se dirigiam em avides
diferentes para Santa Catarina, para a inauguragdo da primeira loja naquele estado. Em
entrevista' o ex-diretor do grupo J.H. Santos, Jos¢ Carlos da Silva Reis, advogado, conta:

"Eu consegui sair da aeronave antes dela explodir". A declara¢do ¢ do sobrevivente do

' Disponivel em: <http://www.manager.com.br/reportagem/reportagem 1727.htm>. Acesso em: 28 de
fevereiro de 2008.

' Disponivel em: <http://www.adjorisc.com.br/jornais/ojornal/noticias/index.phtml?id_conteudo=99735>.
Acesso em: 10 de janeiro de 2008.
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avido que caiu em Concordia nos altos do bairro Santa Cruz, no dia 23 de setembro de

1981.

Apbs 30 minutos da queda do primeiro avido, outra aeronave iria cair na
comunidade de Gramado, interior de Seara, e matar cinco pessoas, entre elas outro diretor
da J.H. Santos e irmao do presidente Fabio Aratjo dos Santos.

Reis lembra também que a viagem foi tranqiiila e durante o
deslocamento até Concoérdia a conversa girava em torno do "progresso violento"
que a empresa estava tendo. Depois da tragédia tudo que era futuro se tornou

passado, diz o advogado, que acompanhou a crise financeira da empresa depois
da morte do principal articulador do grupo.

Dos quatro principais anunciantes dos anos 70, somente dois t€ém origem no
estado do Rio Grande do Sul, o que refor¢a a convivéncia de marcas locais e estrangeiras

J& nesses tempos.

Segundo entrevista de Adelino Colombo, proprietdrio das Lojas Colombo, a
. . g~ . 15
revista Amanhd, edi¢do 211 — junho de 2005 :

Até que veio a década de 70. Foi a década do Médici, da Copa do

Mundo, veio a euforia no Brasil ... Ai virou tudo, né, tché? Virou tudo: ndo tinha

produto que chegasse, era uma barbaridade. Nos, em dez ou oito anos, pagamos

todas as nossas contas, capitalizamos a empresa, passamos a comprar a vista e

vender a prazo. Quer dizer, enquanto os nossos concorrentes da época, como

Imcosul e J.H. Santos, brigavam pra ver quem vendia mais barato, nés

procuramos vender mais caro. Como nos nio estdvamos em Porto Alegre, s6 no
interior, isso foi possivel.

O aquecimento da economia brasileira a que Adelino Colombo se refere no inicio
do governo Médici, a euforia de progresso, com certeza, impulsionou a industria a produzir

e o comércio a vender, fazendo da comunicacdo de varejo um chamamento ao consumo.

Dessa forma, ja em 1971 constam anuncios com objetividade e estética
semelhante aos antincios contemporaneos, com preco € produto em destaque e tentadoras
condi¢gdes de pagamento a vista ou a prazo. Contudo, observa-se grande proliferacao de
tipos de produtos dispares, ndo tendo um apelo emocional, e sim o preco presumidamente
baixo. Também as marcas oferecem grande importancia e legitimidade aos produtos,

figurando acompanhados.

"> Disponivel em: <http:/amanha.terra.com.br/edicoes/211/entrevista_exclusiva.asp>. Acesso em: 14 de
janeiro de 2008.
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Figura 5: Antincio Imcosul

Essa proliferacdo de produtos sem afinidades, no mesmo antincio, foi observada
também por Carlos Martins — diretor de marketing das lojas Mesbla, no inicio da década de
80, quando foi trabalhar na Mesbla, com o intuito de alterar a imagem da empresa, que
estava sendo ameagada por um novo entrante no mercado: C&A. O consultor conta, em

. . 16
artigo no seu site :

Na propaganda, os anuncios misturavam serrotes com calgas,
ferragens com lengois. Isso tudo atrapalhava muito as vendas. [...] No meu
primeiro dia de trabalho para a Mesbla, encontrei um imenso saco de roupas
sobre a minha mesa com uma variedade de vestidos para festas, macacdo de
pintor, bermuda para jardinagem e varias outras roupas. Sem entender do que se
tratava, descobri que era assim que os anuincios de jornais e revistas eram feitos:
no titulo, tinham apenas a chamada “NA MESBLA!”, seguida na parte inferior do
anuncio de fotos de produtos dos mais variados departamentos. [...] Conversei
com a responsavel pela compra daqueles produtos e perguntei se podia fazer uma
sugestdo de um anuncio diferente. Para convencer a compradora, ponderei que
aqueles itens destinavam-se a publicos diferentes, desejos diferentes, precos
diferentes que, ao junta-los num mesmo anuncio, atrapalhavam a venda uns dos
outros. Para criar o novo antincio Mesbla, escolhi apenas uma das roupas que
estavam dentro daquele saco: um vestido basico, com o mesmo modelo em
diversas cores, tipo "Prét-a-Porter". Fizemos um antncio alegre, novo, simples ...
parecia uma nova loja Mesbla. Nao foi facil convencer a Diretoria.

No dia que saiu publicado o anuncio fui pra frente da loja, que ficava
no centro da cidade, no Rio de Janeiro. Estava curioso e queria assistir de perto a
reacdo nas vendas! Cheguei antes que as portas da loja abrissem e fiquei
olhando. Um vendedor entrou na vitrine e prendeu uma copia daquele anuncio
por cima de um manequim com o vestido da foto. Pensei comigo: "— O vendedor
gostou do anuncio! Vai dar certo, vai vender...” E vendeu! A venda do vestido
anunciado fez o maior sucesso e aquilo fez a diferenca. Era a semente da
mudanca da imagem e do marketing da Mesbla.

' Disponivel em: <http://www.carlosmartins.com.br/opiniaomesbla.htm>. Acesso em: 10 de janeiro de 2008.
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Figura 7: Antincios Mesbla

Essa perspectiva de tratar o varejo ndo apenas como commodities, onde tudo
parece igual, e sim continuar encantando o cliente até que ele encoste a “barriga no balcao
para comprar”’, reforca a importancia de tal forma de comunicacdo. Contudo, em
contradi¢do ao artigo do consultor, ja na década de 70, os anuncios da Mesbla no jornal
Zero Hora priorizavam um produto por antincio ou varios produtos, mas com um tema em
comum, por exemplo, produtos para o veraneio. Até a ressalva se faz porque numa mesma
edicao a Empresa veiculou trés anuncios diferentes: maquina de costura, roupas masculinas
e brinquedos. Um esfor¢o 16gico de atrair a atencao do consumidor e dar visibilidade a lista
de produtos tdo grande e dispare. Contudo, a abordagem dos temas dos anuncios era

idéntica, ndo oferecendo referenciais emocionais que incitassem ao consumo.

7 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 3721, p. 11, 19 e 37, respectivamente.
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Figura 8: Anuncio J.H. Santos

3

Em 1973, ha a primeira ocorréncia de cor nos anuncios. E o andincio da J.H.
Santos, ainda em “Separacdo de Cor”, impressa em cor especial, escala Pantone ou
Cromos. O processo consiste em separar as cores de impressdo em cores puras ou suas
respectivas reticulas. Esse processo de impressdo ¢ anterior a “Selecdo de Cor”, no qual os
filmes de impressdo, chamados fotolitos, s3o obtidos através de sensibilizagdo luminosa,
captando as mais sensiveis nuances e sintetizadas em quatro cores bdsicas na escala

CMYK - “C”, cyan (azul), M, magenta (rosa escuro), Y, Yellow, amarelo e K, preto.

O uso de cor em jornais, nessa €poca, ndo era novidade; entretanto, no jornal Zero
Hora, se resumia a capa e contracapa, quando era possivel otimizar o aspecto visual de
duas paginas, porém era a mesma lamina de impressdo. Eis, a seguir, algumas capas de

Zero Hora do periodo 1970 a 1974.

'8 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 2935, 03 de outubro de 1973, p. 13.
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Figura 9: Capas de Zero Hora, respectivamente, 1970, 1971, 1972, 1973 ¢ 1974

Na amostra selecionada, pode-se verificar a utilizagdo de cores nas capas; porém,
foram os anuncios de varejo que tornaram a utilizacdo uma pratica convencional no corpo
do veiculo. Salienta-se a capa de 1973, que foi o marco que distinguiu a primeira edi¢ao

dominical. Até essa data o jornal era impresso de segunda a sabado.

A amostra selecionada totalizou um indicador de média de ocupagdo de anincios

de varejo de 4,2 anuncios por edigao/ano.

Os Anos 80 — novas caras

Segundo Ramos e Marcondes (1995, p.99): “A década de 80 foi também a €época
da grana. Ser rico deixou de ser pecado. Os yuppies, geragdo de jovens executivos e
empreendedores em busca indiscriminada de fama e dinheiro, deram o tom na

administracao dos negocios”.

Esse fato, com certeza, impactou na percep¢ao de valor, dinheiro e visibilidade.
Vender, dizer quanto custa, estampar o preco e mostrar que € caro ou barato deixou de ser

um deslize das regras de etiqueta para ser algo transparente no contrato de fala.

Os anos 80 foram de maior proliferacio do varejo, tanto de novos entrantes

combativos as grandes marcas, como também de pequenos que figuravam ocasionalmente.

Enquanto os anos 70 se notabilizaram pelo varejo de eletrodomésticos,
alavancado principalmente pela venda de televisores, radios e gravadores de fita-cassete,
sendo responsavel por quase 50% da amostra dos anos 70, nos anos 80, acrescido desses
produtos, novos comegaram a figurar no varejo, como automdveis, ramo da constru¢io

civil com apartamentos e material de construcao.
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Apesar dos anos 80 no Brasil serem considerados a “Década Perdida”, para o
varejo, pelo contrario, houve a renovagdo de anunciantes, como ¢ o caso de Lojas
Colombo, com lojas em Porto Alegre, ocupando os flancos deixados por Imcosul, J.H.

Santos e Hermes Macedo, em decadéncia.

Figura 10: Primeiro anuincio Lojas Colombo

Na amostra em 1984 ha a primeira ocorréncia das lojas Colombo no jornal Zero
Hora. Um anuncio pouco agressivo mesmo para o padrao da época, contudo reforgava a
tradicao da freguesia do interior, o relacionamento interpessoal tdo importante nas relagdes

de confianca'.

Em entrevista a revista Amanhd *°(2005), Adelino Colombo destaca:

Os anos 80 foram a década de ouro para a Colombo (como os 70,
também). Foi quando nds entramos em Porto Alegre, entramos em Curitiba,
entramos em Floriandpolis, aproveitando a retirada dos nossos concorrentes, J.H.
Santos, Imcosul ¢ Hermes Macedo. Estdvamos capitalizados, estivamos com
dinheiro, ja tinhamos uma estrutura de umas cinqiienta, sessenta lojas. E ai foi. E
ai vamos embora. A gente nunca mais se ateve a crise, a problema. O negdcio ¢
crescer, € trabalhar e acreditar no Brasil e tocar em frente. Essa tem sido,
basicamente, a nossa filosofia.

! ZERO HORA, Porto Alegre, edigio 6922, p. 5.
*% Disponivel em: http://amanha.terra.com.br/edicoes/211/entrevista_exclusiva.asp Acesso em 07/06/2008
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Figura 12: Antncios Imcosul

Criativamente, os anuncios de varejo também ganharam destaque com o uso de

celebridades, utilizando o ator Walmor Chagas para Lojas Rainha das Noivas (ZERO
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HORA, Porto Alegre, 1986, p. 05) e outro com a utilizagdo de antincio feaser”' seguido de
anuncio de oferta. Como ¢ o caso do antincio de Imcosul (ZERO HORA, Porto Alegre,

1987,p.5¢9).

Figura 13: Anuncio Manlec

Os anos 80 também se notabilizaram pelo uso da promocgao. Apesar de muitos
profissionais do marketing ja prometerem a figura do gerente de marketing e
merchandising, delegando a ele o papel do diretor de cena, parece que finalmente nos anos

80 a promogao foi entendida como necessaria e eficiente para o varejo.

Apesar de algumas agéncias de publicidade e propaganda resistirem ao
crescimento das verbas promocionais em detrimento das verbas publicitdrias, o argumento
mais utilizado pelas agéncias de propaganda para dissuadir os anunciantes era, segundo
Ramos e Marcondes (1995, p.109): promog¢ao ¢ um esforco circunstancial, ndo constroi
marcas, passa. Contudo, mesmo com o imbroglio criado entre agéncias e clientes, o
mercado apontava a eficiéncia junto aos consumidores e retencdo de atencao para os fatos

criados com as promogdes.

! Teaser — tipo de antincio que causa expectativa. Nio revela o contetdo, apenas aguga a curiosidade
aumentando o interesse do leitor. E o primeiro momento que antecede a resposta em outro anuncio.
2 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 6521, p. 7.
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Comegaram promogdes de todos os tipos: eventos, shows e até promogdes de
preco no PDV (ponto de venda). Um exemplo ¢ o anincio da loja Manlec, com a
promogdo MANLEC TRINTA ANOS, TRINTA PREMIOS — cada 10 mil em compras

vale uma cautela para o sorteio de um carro.

Hoje, sabe-se que promogdes sao eficientes, ddo dindmica ao negdcio do varejo,
mas precisam estar ligadas a comunicagdo, a filosofia e aos valores da empresa. Porque,
dessa forma, contribuem e ratificam a imagem da institui¢do, criando lacos de afetividade,

tdo caros nos relacionamento entre empresa/consumidor.

Anos 90 — o varejo vende e faz caixa

Nos anos 90, o varejo atinge os primeiros passos da maturidade, provando o valor

na escala produtiva do fluxo de comunicagao.

VOCE NAO CHEGOU ATE AQuI DESPERDICANDO DIN

BMW 'a ﬁroma entrega e com 35% de aliquota.

Figura 14: Antincio BM Point

Uma prova ¢ a ocupagao dos espagos de varejo nao apenas de produtos de baixo
ou médio poder aquisitivo, mas também de produtos de alto luxo, como carros de luxo,
viagens de cruzeiro ou pacotes turisticos, tecnologia como computadores e programas,
imdveis. Em outra extremidade, observa-se a presenca de um segmento “novo” na amostra

de varejo: supermercados e alimentagao.

Com essas constatagdes, podem-se verificar algumas hipoteses:



46

'E_Pick-up Chevrolet ao preco que voce queria.

e g B0 Cunttrn 0 BFT o s |

+ e e AR R

+ Emtramme 1 RN NEPRCT
+ hris 2 ettt kO

+ Oz trage 2 poeim

ity G ek ccteeis

=

f | Pick-up D-20 Custom § + SET e 2eams) Progo com descontn: ‘ |
: |
| Rrs 30.7 y

i
il 30% no ato + 42 parcelas de RS 986, {Prego de tabela: S 34.769,) [
i

(O sl i e o s s s, * Pacalis o i § P St s s 8 e Cormeril i T 8 e

Powesch M Bt 50 GOMEMTACAR BEINE Sl o wioon o, svgue # o gt g 1% i L CHts i § oGS
Lanages

|

airtan s peesacant Bacay w jrchcus riile i Pci-upt O, ooyt s ), RJORWRN [ et SR
| . gt 81 CORCRLSI A R DR, (0T TP st
|
|

- B ) , e
S5 Promogao vlida até 04/09/95. L,

23

Figura 15: Antncio da Rede Chevrolet

1. O automével tornou-se um bem de consumo extremamente difundido e
necessario principalmente no meio urbano. Os antncios de imoveis ja profetizavam
garagem para dois ou mais veiculos. Com a abertura de mercado brasileiro, globalizagao,
entre outros fatores, os automoveis comecaram a fascinar ndo so6 a classe média, mas
também classes populares. Quem lembra dos carros russos? Primeiros carros chineses e
japoneses no Brasil? Montadoras se instalaram no Brasil e comecaram a operar montando
redes autorizadas. Até mesmo os veiculos de luxo como Toyota, Chrisler e Mercedes
comecaram a aparecer nos jornais, com habituais precos e descontos para atrair o

consumidor.

Também se tornou notério a entrada das redes ja tradicionais nos veiculos de

comunicagdo, ofertando carros de forma agressiva em relagdo a concorréncia.

Um atestado que a comunicagdo de varejo ¢ essencial para pulverizar ou

popularizar bens de consumo na sociedade.

2. A figura da mulher. A evolucao do papel da mulher na sociedade. A mulher

brasileira entrou de forma decisiva no mercado de trabalho na década de 70; contudo, o

» ZERO HORA, Porto Alegre, edigio 11377, p. 43.
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retrato da mulher nos anuncios da amostra era a “mulher de rolos no cabelo” preparando

alimentos, a mulher-mae.

Segundo Ramos e Marcondes (1995, p. 96), “[...] a mulher passou a fumar em
publico, sem chamar a atengdo, nem ser chamada de vagabunda”. O mercado de
consumidoras ganhou o primeiro cigarro destinado para mulheres — Ella, da Philip Morris.
Segundo Nélson Homem de Mello, diretor de marketing dessa empresa (apud RAMOS e
MARCONDES, 1995, p. 96): “A consumidora de Ella é jovem, casada ou ndo, tem
faculdade ou estd cursando, sente-se participante da sociedade e, sem perder a

feminilidade, ¢ realista e participa do mundo dos homens”.

Nos anos 80, a mulher, ja com seu lugar incontestavel do mercado, sente-se livre
para voltar a ser mulher: feminina, pratica, consumidora do seu dinheiro. E a época de

grande profusdo de produtos facilitadores do lar como comida congelada, freezers.

Pois bem, nos anos 90 essa mulher também virou dona-de-casa, entretanto
gerencia o lar diferente de sua mae ou de outras mulheres das décadas passadas. Ela 1€
jornal, se informa sobre o que consome e também quer tirar vantagem de qual
supermercado oferece as melhores ofertas. Além de ser uma consumidora voraz,
responsavel por 62% das compras do pais®’, e também por 52% dos lares unipessoais
(Historia da Vida Privada, v. IV, p. 432, apud GRAF, 2003, p.130). E o auge dos produtos

prontos ou semiprontos, eletrodomésticos automaticos (lavadoras, secadoras, microondas).

A comunica¢do de varejo, contudo, ndo ¢ uma comunica¢do polémica. Fala,
muitas vezes, das obviedades da vida e por isso se mantém sutil em relacdo ao papel da

mulher. A seguir, alguns antiincios com referéncia a mulher das décadas de 70, 80 e 90.

* EXAME, 15 de maio de 2002. Apud GRAF, Marilia G. Propaganda de ld para cd. Sio Paulo: IBRASA,
2003.
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Figura 16: Anuncios com referéncia a mulher — décadas de 70, 80 ¢ 90

Essas imagens demonstram 28 anos de propaganda de varejo: o primeiro aniincio
(1972) vende televisores e radios, itens de destaque nos lares nessa década, cujo brinde € o
ralador, possivelmente destinado como mimo a esposa. Nessa época as mulheres ja

adentravam no mercado de trabalho!

O segundo anuncio de 1978 tem a mulher, possivelmente mae com o filho, uma
amostra que os filhos eram responsabilidade do mundo feminino. Ressalva-se que nessa

época as mulheres ja adentravam no mercado de trabalho!

O terceiro anuncio data de 1980, e traz a mulher como feliz, comparando paraiso
como “casa”, afinal € 14 que se usam os itens vendidos no anuncio. O quarto anuncio de
1982 mostra ilustragdes de mulheres com rolos no cabelo ¢ xale sobre os ombros.
Indumentaria tipica do descanso no lar. Ironicamente, nos anos 80, a mulher, ja com seu
lugar incontestavel do mercado, sente-se livre para voltar a ser mulher: feminina, pratica, é

a consumidora do seu dinheiro!

O tultimo anuncio, datado de 1990, faz a satira a ministra da economia da época,
Zélia Cardoso, que ficou famosa em dar noticias bombasticas através de pacotes

econdmicos: congelamento de produtos, confisco de poupanca, entre outros.

Nessa época as mulheres sao responsaveis por 62% das compras do pais, mas o

anuncio ironiza a “celebridade” sem medo de afastar o publico feminino! Contudo, o sabor

** Da esquerda para a direita:

ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 2543, 1° setembro 1972, p. 13.
ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 4542, 1° margo 1978, p. 5.
ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 5332, 1° maio 1980, p. 13.
ZERO HORA, Porto Alegre, edicdo 6124, 1° julho 1982, p. 5.
ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 8977, 1° abril 1990, p. 19.
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que Zélia Cardoso deixou foi tdo amargo que nem mesmo as maiores feministas se

incomodaram com o andincio.

Por essa andlise, pode-se verificar que o instante do varejo ndo ¢ um momento de
contestacdo. O vendedor estda a um passo de fechar o negocio. O ideal ¢ falar de
amenidades, se possivel elogiar as qualidades do comprador, ndo falar sobre assuntos
insoluveis, como pena de morte ou aborto. Parece que o varejo tem transitado no intervalo

entre a tradi¢do e amenidades, quando muito o humor se insere como no anuncio 3.

Nesse breve historico do varejo, pode-se verificar que o varejo nao mudou;
representativamente, nesse periodo, observa-se que, quanto ao aspecto grafico, o varejo
alterou algumas manifestagdes: tornou-se objetivo no grafico, transparente como um calice
de cristal na intencdo de vender. Numeros e pregos em destaque: primeiro as ilustracdes;
com o avango tecnologico, imagens que representam os produtos em venda, slogans que
endossam o posicionamento do anunciante, bem como anuncios maiores, chegando a ter

pagina e pagina dupla.

Contudo, os elementos do contrato de fala continuam os mesmos: citagdo de
preco, condigdes de pagamento, brinde ou bonificagdo — uma pequena indulgéncia ou

mimo para o cliente, produto em citacao e/ou imagem.

O negdcio varejo também alterou bastante: anunciantes, tipos de produtos,
importancia dentro dos veiculos: em 1970, o jornal Zero Hora tinha 46 paginas e apenas
um anuncio de varejo veiculado no corpo do jornal, uma propor¢do 1: 46. Em 1995, o
mesmo veiculo tinha 26 antincios de varejo dentro de 56 paginas. Uma propor¢do de 26:

56.

Essa constatacdo numérica do incremento do varejo na composi¢ao do corpo do
jornal refor¢a a idéia de poder econdmico de John Thompson e a questdo de poder de quem

fala e encenagao de Patrick Charaudeau.

Thompson (1998, p. 25) expressa quatro formas de poder: o Poder Econémico
advém das instituigdes econdmicas que utilizam recursos financeiros para se impor. Outro
poder ¢ o Politico, que se expressa pelo uso da autoridade, as institui¢des politicas. H4 o
Poder Coercitivo, ou seja, o poder militar que se impde pelo uso da forga fisica e armada.

O Poder Simbodlico, ou seja, aquele ligado a institui¢des culturais, como a igreja, a escola,
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a induastria da midia. O poder simbolico utiliza como recurso do poder os meios de

informacao e comunicagao.

Charaudeau afirma, conforme se estudara nos capitulos seguintes, o uso da

legitimacdo de quem fala, ou seja, direito da fala.

Pode-se afirmar que, se para os veiculos de comunicagdo o varejo aproxima-se do
poder econdmico, uma vez que ¢ forte vertente de recursos econdmicos e financeiros, ja
para os consumidores, ou seja, os interpretantes da mensagem, o varejo apresenta-se como
forte mediador do poder simbdlico, uma vez que replica estética e discursivamente os

dizeres em lotes de paginas cada vez mais volumosos.

Isso ratifica o que Charaudeau denomina Reconhecimento do Saber: sio os
discursos de verdades e crencas. Nao se trata de estabelecer se ¢ certo ou errado, verdade
ou mentira, mas o discurso sobre o que se acredita do mundo, pois quem fala constréi um
solido contrato de comunicagdo, no qual é evidente a disponibilidade dos bens consumiveis

a adequacao, as necessidades e aos desejos do consumidor.

O varejo com tamanha densidade na leitura diaria também afeta o que Charaudeau
estabelece como sendo o Reconhecimento do Poder: a vida em sociedade faz o individuo
dissimular varios papéis, os mesmos impactam no quadro linguageiro, ou seja, atores
sociais constroem o sujeito da fala. Neste caso, os interpretantes da mensagem reconhecem
a instituicdo do varejo como importante e representativa de sua conduta de consumidores
cidadaos. Cria-se um elo de quem vende procura quem compra, € quem compra reconhece

a grandiosidade de quem vende.

2.1 CARACTERISTICAS DA COMUNICACAO DE VAREJO: A CONSTRUCAO
DO GENERO VAREJO

A discussdo do género ¢ importante para verificar quais as formas que se
cristalizaram no contrato de comunicagdo, isto €, na instdncia da mensagem. Circuito
interno, assim denominado por Patrick Charaudeau. Pode-se saber como a comunicacao de
varejo vem operando os signos do consumo, durante a linha do tempo que o trabalho

propde-se estudar.
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O “Saber Fazer” do varejo popular ndo ¢ incentivado na academia. Basta verificar
que as linhas de pesquisa sobre varejo popular ndo estdo no seio da Comunicagdo e sim
como fato de negocio nas unidades de Economia e Administragdo. Outro fator sdo os
cursos de Especializacao na area popular que muito falam sobre os processos de gestao de
casos de sucesso do Setor, mas ndo chegam a dar a mesma tonica a criacao publicitaria
para populares. Acredita-se que o Segmento popular solidificou-se como Género por
constatagdes tautologicas em constante ajuste observadas no corpus selecionado. Segundo
Pierre Bourdieu (apud MIRANDA, 2005, p.79), o Habitus é um conjunto de regras sociais
que nao sdo normatizadas sistematicamente, mas a sociedade aceita e legitima através das
praticas cotidianas. Essas praticas pressupdem um ajustamento continuo em processo de
correcdo. Esse processo didrio gera caracteristicas fisicas, gestuais e comportamentais nas

quais pode-se identificar o poder simbolico e suas media¢des de valor na sociedade.

A contrastividade das caracteristicas fez sistematizar o género Varejo. Definir o
género que compoe essa instancia de comunicagdo chamada comunicag¢do de varejo ¢ um
desafio sempre com o olhar do provisério. Provisorio, porque € a constatacdo realizada
sobre a sele¢cdo do corpus. Outro corpus, outro momento suscitaria outro arranjo do
género. Contudo, mesmo assim ¢ valido para iniciar a subida dos degraus da discussdo. O
corpus da pesquisa ¢ a prova da existéncia de que um género de comunicagdo varejo

perpassa décadas.

Género (COBRA, 1991, apud CASTRO, 2004, p. 114) em publicidade como
conjunto de objetos que apresentam certo nimero de caracteristicas comuns quanto ao seu

uso, convencionalmente estabelecidas pelo comércio e aceitas pelo mercado publicitario.

Caracteristicas da Comunicacio de Varejo, segundo a amostra da pesquisa 4
Comunicagdo do Varejo Popular. O que (por que) ndo muda? O varejo no Rio

Grande do Sul — 1970 a 2000

1. Criacdo de fato

O dia-a-dia do varejo requer a criagdo de uma grande quantidade de informagdes

para que sempre tenha novidade, a fim de justificar a presen¢a na midia. Mesmo na década
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de 70, seria inadmissivel a veiculacdo ininterrupta por 16 anos e 11 meses do mesmo
anuncio®® da Fébrica de Mosqueteiros Nelly, como estd registrado por Castro (2004, p.
111). Para tanto, utiliza-se da criagdo de fatos acompanhando a sazonalidade, as noticias,
datas comemorativas, fatos relativos ao estoque, ou mesmo pequenas histérias ou

continuidade do conceito criativo que compde a linha de comunicagao do cliente nas fases

anteriores ao varejo, isto €, institucional, produto, ponto-de-venda — PDV.
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Figura 17: Anuncios ilustrativos da Criacao do Fato

Como, por exemplo, os antncios”” da loja Mesbla, 1975 e 1976, abordando
respectivamente o Natal, o Verdo; antuncio J.H. Santos, 1978, que tem como foco a Volta

as Aulas, e Imcosul, 1985, com antncio especifico para vender reldgios.

2. Pre¢co em destaque

Prego tanto a vista ou parcelado merece destaque, pois ¢ um dos fatores decisivos
na decisdo de compra, uma vez que a maioria das lojas apresenta um mix semelhante. Nao
ha diferenca entre a televisao Sony 42” das lojas na praga. A diferenca ¢ a forma de como ¢
comercializada — em parcelas, com juros, sem juros, onde serd comercializado —,
localiza¢do, qualidade do ponto-de-venda, confiabilidade do varejista, associacdo de

servicos como entrega, empacotamento, pds-venda.

2 REVISTA DO GLOBO, n. 246, p. 05, 25 fev. 1939.

*" Da esquerda para direita:

ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 3721, 01 dezembro 1975, p. 19.
ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 3755, 05 janeiro 1976, p. 5.
ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 4542, 01 marco 1978, p. 5.
ZERO HORA, Porto Alegre, edi¢cdo 7353, 01 novembro 1985, p. 5.



53

Sabe-se que o preco ainda ¢ a grande motivacdo das classes populares. Contudo, o
consumidor popular ¢ conservador, afirma Torres, da empresa Data Popular. Quando o

assunto ¢ marca de produtos, essa caracteristica conservadora também esta presente.

= TOALHATEKAAQUILO

Toulhu de banho e rosto, pese
tudo e pague por quilo.

1.000 quiles em oferta
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Rainha das Noivas

Figura 18: Anuncio Rainha das Noivas.

“E um consumidor fiel as marcas e, como seu or¢amento ¢ restrito, raramente se

arrisca a mudar de marca”. Logo, vai procurar a marca desejada nas lojas de melhor

conveniéncia, seja essa qual for.

am fazendo gols. ..

0 mesmo ritmo de jogo,
0

as

ores de 23 polegadas por
penas 61,66 mensais, incluindo
instalacéo do aparelho em sua
e antena externa. A linha
radios é variada e as presta-
vao desde 6,16 mensais.
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Lindolfo Collor, 684 — Telefone 113 — S. 'I.Mlpnkh
E VEJA COMO E FACIL

¥ ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 9768, 01 de junho 1992, 2° Caderno, p. 10.
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O tratamento do preco tem grande alteragdo na amostra. Enquanto no primeiro
anuncio da amostra (1970) o preco era apenas uma citagdo no texto”’, a grande maioria dos

anuncios da amostra tem preco grafado de forma clara e de grande impacto visual.

Figura 19: Selecdo de anuncios representativos do item Preco em destaque

Ha vérios recursos para facilitar a leitura do preco, como, respectivamente>":

1) Contraste do tamanho dos primeiros algarismos em detrimento dos centavos

(1971);
2) Negrito (1973);

3) A condi¢do do preco que mais beneficia o consumidor em grande destaque em

relagcdo a segunda opcao menos vantajosa (1975);

4) Rejeicdo do prego costumeiro em detrimento do preco com a vantagem

do desconto. Assim fica evidente o beneficio do desconto e a exclusividade da oferta

(1983);

5) Tamanho da grafia do preco em destaque. Mesmo em tempos de inflagdo alta,

quando os pregos atingiam a cifra de milhdes para um simples eletrodoméstico (1993).

¥ ZERO HORA, Porto Alegre, edi¢do 1899, 11 de julho de 1970, p. 23.
% Da esquerda para direita:

ZERO HORA, Porto Alegre, edi¢do 2223, 03 de agosto 1971, p. 09.
ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 2935, 03 outubro 1973, p. 07.
ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 3721, 01 dezembro 1975, p. 11.
ZERO HORA, Porto Alegre, edicdo 6521, 01 agosto 1983, p. 8-9.
ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 10176, 01 de julho 1993, p. 19.
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3. Selo e gimmick

Forma concisa e artistica de processar informagdes importantes e repetitivas nos

anancios.

A principal fun¢do do gimmick é de fixar, de forma ludica, rapida, facilitando a
identificacdo da informa¢do de uma forma carismatica. Sdo personagens, ilustragdes ou

seres inanimados que ganham vida para persuadir o consumidor.

Selos objetivam destacar informagdes importantes do restante do conteudo.

. . . 1
Conforme imagens a seguir, respectivamente”:

Figura 20: Sele¢ao de anuncios representativos do item Selo e Gimmick

4. Agrupamentos

Ordem ou agrupamentos por categoria dentro do conteudo do anuncio. Assim,
fica mais facil ao consumidor encontrar o item que deseja no meio dos outros, bem como

por similaridade a comparacao entre os pares fica mais evidente.

E uma aplicagdo da Lei da Gestalt de ‘Proximidade’ e ‘Semelhanga’. Segundo

Gomes (2000, p. 23) elementos oOticos, proximos uns dos outros tendem a ser vistos juntos,

! ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 10176, 01 de julho 1993, p. 19.
ZERO HORA, Porto Alegre, edi¢cdo 7353, 01 novembro 1985, p. 5.
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isto ¢, constituem unidades. Quanto a semelhanga o autor afirma que a igualdade de forma
e cor desperta a tendéncia dindmica de constituir unidades, isto ¢, de estabelecer

agrupamentos das partes semelhancas.

IIﬂIIIH\IIIWMI\h

JIJRDS EX‘IRAS.

Figura 21: Selegdo de antincios representativos do item Agrupamentos

Contudo, essa caracteristica, apesar de objetivar a escolha dos consumidores e
organizar a leitura para os produtos a cole¢do que o consumidor deseja ter informagdes,

ndo € uma caracteristica sempre evidente.

;. . 2
Como se pode observar nos anuncios a01ma3

, no primeiro anuncio, datado de
1974, os produtos sdo organizados em segmentos ou colec¢des: geladeira e diversos na parte

superior e televisores na parte inferior do anuncio.

Ja o segundo anuncio (1975) tem a organizagao de itens, talvez por conveniéncia
com a negociacdo com fornecedores, pois ndo hd logica de cole¢do ou segmento,
misturando sanitario para camping com volante esportivo, bem como panela na parte

superior do anuncio e jogo de bandejas na parte de baixo.

32 ZERO HORA, Porto Alegre, edi¢ao 3328, 03 novembro 1974, p. 07.
ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 3721, 01 dezembro 1975, p. 23.
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O racional desse anuncio seria agrupar os itens por utilidade, interesse do publico-

alvo, por exemplo.

5. Hierarquia

Diferenciacao de estimulos, em relagdo a importancia. Ou seja, se a leitura do
consumidor estd cada vez mais apressada, em um anuncio de varejo ela ainda tem de ser
mediada por relacdes de importincia mercadoldgica, preco, marca, posicionamento de
produtos, margem de retorno e qualquer outro fator que suscite uma especificidade
preestabelecida. Segue antincio da Mesbla®® (1976), que expressa essa caracteristica, com

destaque para o ventilador com menor prego.

Figura 22: Anuncio Mesbla ilustra o item Hierarquia

6. Aparéncia

Um anuncio de varejo costuma ter mais informagdes. Tem a percepcdo que um
anuncio ou ponto-de-venda com muitas op¢des ¢ mais acessivel e tem mais ofertas e
promocdes. O mesmo acontece na apresentacdo de vitrines, quando em uma loja
sofisticada hd um objeto com iluminagdo especifica e em outra popular vé-se uma

variedade enorme de objetos em exposi¢do, fazendo com que o consumidor tenha de se por

3 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 3755, 05 janeiro 1976, p. 13.
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frente ao quadro para procurar o que deseja. A iluminagdo ¢ ambiente e geralmente clara e

uniforme.

Em lojas de auto-atendimento populares, as gondolas oferecem prateleiras acima
da altura vidvel ao manuseio do consumidor, muito embora ali estdo expostos produtos que

sao plenamente desejaveis pelo shopper (termo designado para pessoa em compras).

O gosto pela fartura € outra caracteristica forte das classes populares. “A
comunicagdo para classes populares pode se beneficiar da fartura como um estilo que
também esta presente na casa, na comida e na geladeira”, observa Torres. A populagao de
baixa renda prefere lojas com espaco amplo, com produtos a vista e com grande volume e
quantidade de itens. Simbolicamente, isso estd associado a percepcdo de um

estabelecimento comercial generoso e precos baixos.

Isso confirma o que, segundo os professores Juracy Parente e Edgard Barki*, é

outra caracteristica presente no perfil do consumidor popular: o Gosto pela Fartura.

7. Titulo associando com o diferencial

O titulo ¢ o grande diferencial de um anuncio de varejo, visto que a brevidade da
elaboracdo da criagdo e fluxo no processo de varejo resulta em pouco tempo para
produgoes artisticas. Como ja citado, um anuncio tem muita informacao, ¢ a hora de fazer
o consumidor se decidir. Logo, o titulo deve servir para trabalhar criativamente o foco do

anuncio.

Deve persuadir o consumidor de forma emocional ou transformando um atributo

racional de forma a ficar mais adequado a degustacao.

O titulo de um anuncio equivale ao convite para o consumidor entrar na loja e
conversar com o amigo vendedor; o consumidor, quando 1€ o antncio, esta sendo mediado

pelo jornal.

** Fonte: Professores Juracy Parente e Edgard Barki, da FGV. Disponivel em:

<http://www.mundodomarketing.com.br/2006/ver_reportagens.asp?cod=207>. Acesso em: 27 de maio de
2007.
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Tem de ser simpatico, simples e adequado ao publico-alvo, ou sujeito-alvo, como
Charaudeau o define. O redator precisa ir a ultima etapa da retérica e convencimento. Mais

que explicar, mais que comprovar, mais que informar, precisa argumentar ¢ persuadir.

Segundo o publicitario Carrascoza (2007, p. 27) no capitulo XIII do livro da Arte

Retorica, Aristoteles afirma que para ser coerente o discurso deve ter quatro etapas basicas:

Exérdio: ¢ a introdu¢do do discurso. Logo de inicio comega —se a exprimir o que
pretende dizer. E a funcdo do titulo do antincio. Dizer de forma contundente e criativa qual

a missdo ou grande vantagem do anuncio de varejo.

Narracao: ¢ onde se mencionam apenas os fatos conhecidos, de forma sucinta,
porém contenha tudo que possa ilustrar o assunto. Nos anuncios de varejo ¢ a missao do
sub-titulo. Quando se abordam as consideragdes reais de realizagdo do titulo. Por exemplo,
quando o titulo diz: Loucuras de Ofertas, hd um sub-titulo na seqiiéncia que expde as
condi¢cdes das “loucura”. Pode ser, sem entrada, em trés vezes, porém somente para os que

tenham o crédito aprovado.

Provas: Siao as demonstragdes de verdade dos dois estagios anteriores. Tras fatos
do passado como exemplo para o futuro. Nos antincios de varejo podem, por deducdo da
autora, serem as ofertas anunciadas, como prova e fato do que esta sendo afirmado no

discurso.
Peroracao: ¢ o epilogo. Compdem-se de quatro etapas:
A primeira delas ¢ predispor o ouvinte em nosso favor.
A segunda em atenuar o que foi dito,
A terceira ¢ incitar paixdes no ouvinte,

A quarta etapa e ultima ¢ uma recapitulagao.

A origem da referéncia do bom texto em Aristoteles reforca a intencdo de
persuadir o consumidor a acdo da compra, uma vez que os Gregos eram hébeis oradores e

os sermdes dos templos comoviam a todos que ouviam.
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Outra caracteristica do texto publicitario, presente nos anuncio de varejo, muito
embora de forma cada vez mais sucinta ¢ a “Unidade”, o que a publicidade americana
denominou em “Unique Selling Proposition”, ou seja Unica Proposicao de Venda. O

texto publicitario precisa ter um tema central e dele evoluirem associagoes.

Estrutura Circular, ¢ outra caracteristica comumente adotada nos anuncios

publicitarios, quando na peroracdo se faz referéncia a idéia inicial contida no Exoérdio.

Os anuncios a seguir35 comprovam a confianca das marcas da aten¢do, retengdo e
interesse no anuncio, pois o primeiro, apesar de vender brinquedos, ndo os exibe em
imagem. A imagem ¢ de uma crianca possivelmente apreciando uma vitrine, contudo o
titulo ¢ extremante emotivo e instiga a leitura de quais sdo os brinquedos que o leitor ndo

teve em sua infancia.

O segundo tem a adequacdo da sazonalidade da estagdo verdo, que costuma
coincidir com as férias e o principal atributo do produto: tocar trés CDs. Com certeza, a

demonstragdo na pratica de por que ¢ util ter o aparelho.

Os dois anuncios tém claramente a Unica Proposicdo de Vendas, o primeiro
aborda as novidades de brinquedos para o dia das Criangas, enquanto o segundo ¢ o

conforto de ter o equipamento anunciado.

A estrutura circular também € observada no primeiro anincio com a assinatura
acima do logo: “Criang¢a sé quer amor e brinquedo.” E no segundo anuncio pelo selo Verdo
2000. Vocé feliz da vida. Completando o sentido de, respectivamente, “Dé a seu filho o

brinquedo que V. ndo teve” e “D4 para ouvir 3 CDs sem levantar da rede.

3 ZERO HORA, Porto Alegre, edi¢io 2935, 03 outubro 1973, p. 07.
ZERO HORA, Porto Alegre, edicdo 12584, 2% edicdo, 01 de fevereiro 2000, p. 35.
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Figura 23 Selecao de anuncios representativos do item Titulo associando com o diferencial

8. Descricoes, quantidades, diferenciais

Quantidade, tamanho, material, marca, descrigdo, validade, etc. O anuncio de
varejo, por exceléncia, estd protegido, ou melhor, permanentemente auditado pelos
consumidores e o6rgdos reguladores, como Procon, CDC — Coédigo de Defesa do

Consumidor.

O Codigo de Defesa do Consumidor ¢ uma regra de 1990. Antes disso os
consumidores ndo tinham uma legislacdo especifica e era comum o abuso em expressoes
ndo-verdadeiras, tais como: compre e ganhe, quando na verdade haveria um sorteio e

poucos seriam contemplados.

9. Urgéncia, prazo estabelecido

Todo anuncio de varejo tem o prazo estipulado da validade das ofertas exigido pela
legislagdo. Contudo, o proprio discurso de varejo se utiliza dessa emergéncia como fator de

argumentagdo, colocando no anuncio frases como: ultima semana, aproveite. E o ambiente



62

propicio para a inclusdo e pertencimento ao grupo de pessoas que detém objetos. O prazo

estabelecido e geralmente imediato e curto aumenta a importancia da compra, sendo prioridade.

As lojas HM durante muito tempo utilizaram a mesma arte do antincio, sempre a

pagina 13 do jornal ZH, com o cabecalho: S6 hoje na HM™.
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Figura 24: Selecdo de anuncios, representativos do item Urgéncia, prazo estabelecido

10. Fotografia ou ilustragoes

Os antncios geralmente t€ém fotografias ou ilustragdes: os anuncios da década de
70 e 80, quando o uso de ilustracdes era comum na publicidade em substitui¢do as

fotografias.

A fotografia ou ilustragdo ¢ a prova e demonstracao de que o produto existe. E a
forma de como o produto ja pode ser visualizado pelo consumidor e, assim, comecar o

sonho de consumo.

A fotografia publicitaria, na otica de Luciano Miranda, quando fala sobre Pierre
Bourdieu no livro Pierre Bourdieu e o campo da comunicagdo (2005, p.69), ¢ assim

entendida:

O cliente deve reconhecer seu produto. Entretanto, além do realismo,
que um amador poderia alcangar, o profissional precisa fornecer a fotografia um
suplemento de sentido. O imperativo publicitario encontra-se, justamente, na
necessidade de fazer a fotografia dizer mais do que ela simplesmente diz em seu

36 ZERO HORA, Porto Alegre, edi¢io 8977, 01 abril 1990, p. 13.
ZERO HORA, Porto Alegre, edicdo 8180, 01 fevereiro 1988, p. 13.
ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 8576, 01 margo 1989, p. 13.
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realismo. [...] um produto considerado insignificante ¢ espetacularizado mediante
os artificios que o fotdgrafo lhe aplica.

Também colabora com essa nogdo de espetacularizacdo a Hiperrealidade
defendida por Jean Baudrillard, na qual a inven¢do ¢ mais real e convincente do que a
realidade. Alguém ja conseguiu fazer um bolo tal qual a fotografia da embalagem de
fermento ou simplesmente ao usar um novo perfume ficar tdo sedutora? O consumidor
pactua com a publicidade, preferindo aceitar a realidade construida e negar a realidade
presumidamente material. O fato ¢ que esse pacto entre as partes existe, sendo que as
imagens “manipuladas” ja estdo resolvidas na ordem social do mundo e trazem o prazer de

alcangar muitas vezes o inatingivel na vida real.

11. Emocional

Os anuncios de varejo, de certa forma, agendam e pautam as emocgdes, quando se
utilizam de signos pertinentes ao consumidor para emocionar. A abordagem ¢ a busca da
afetividade, transformando matematica de juros, condigdes de pagamento em um

verdadeiro jogo de seducao.

Figura 25: Anuncio Manlec, representativo do item Emocional
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No anuncio acima®’, o titulo remete & Manlec como amiga e preocupada com o
bem-estar dos consumidores; logo, “A Manlec paga pra ver vocé tranqiiilo” traduz a
importancia que tem em relagdo aos consumidores: a instituicdo da seguranca, com
endereco e horario de funcionamento. Logo a seguir, evidencia como paga: “A entrega ¢ de

graga, inclusive na praia”.

12. Credibilidade

Em fun¢do dos produtos serem praticamente os mesmos, a credibilidade do
varejista tem grande valor na decisdo de compra. A credibilidade esta diretamente ligada a
instancia institucional do anunciante e por isso geralmente aparece com o slogan abaixo do
logotipo. Um relato da imagem que a instituicdo deseja ter perante a sociedade e os

concorrentes, entre outros.

O quadro abaixo ¢ o detalhe das assinaturas dos anincios:

OJfS I {| | @sementradae até 36 vezes
7” U |\ emicosil
* sesmonnsin LS ,_m:co!AmoVA

LOJA QUE TEM FRAZER £ SERVIR

Figura 26: Selecao de logos representativos do item Credibilidade

Mesbla: “A loja que tem prazer em servir’. Um posicionamento claramente

focado na satisfacdo do consumidor.

HM: Do Rio Grande do Sul ao Rio de Janeiro. Expressa a dimensdo e o poder

econdmico do grupo S/A.

Imcosul tem dois posicionamentos junto ao logo. O primeiro, de 76, focado no
menor preco: “Imcosul: O prego ¢ a prova”. Uma frase ambigua, pois o preco € a prova do
qué? Da qualidade? Do servigo? Das facilidades? Claro, pela natureza do negocio, ¢é

evidente que se trata do menor preco, embora isso ndo esteja explicito.

37 ZERO HORA, Porto Alegre, edi¢io 7785, 02 janeiro 1987, p. 11.
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J& o ultimo posicionamento da Imcosul tem a nitida inten¢do de aproximar-se com
o publico consumidor, provavelmente tentando combater entrantes no mercado de origem
estrangeira: “A loja que estd do lado da gente”. Acredita-se que a frase ¢ tida como um
testemunhal dos consumidores em relagdo a Loja e ndo a Loja em relagdo aos

consumidores.

13. Facilidade

A decisao de compra ¢ motivada por algo que ndo havia antes, e os
anuncios de varejo tém por exceléncia exaltar as facilidades e a condigcdes de

acessibilidade a compra.

Baudrillard (2003, p. 82) comprova a tatica:

Os temas da Despesa, do Prazer, do Nao-Calculo (“compre agora,
pagara mais tarde”) revezaram temas “puritanos” da Poupanga, do Trabalho, do
Patriménio. Mas, s6 na aparéncia é que nos havemos com uma Revolugdo
Humana: na realidade, trata-se da substituigdo para uso interno, no quadro de um
processo geral e de sistema que no essencial ndo mudou, a partir de determinado
sistema de valores para outro (relativamente) ineficaz.

Segundo os professores Juracy Parente e Edgard Barki’®, a Flexibilidade no
Crédito ¢ uma caracteristica relacionada ao consumidor popular e fator decisivo para o

sucesso do varejo. Caracteristica em evidéncia no corpus da pesquisa.

Além da facilidade de pagamento ha também outras, como, por exemplo: a
facilidade de acesso ou fechamento da compra, como entrega gratis, horarios de
funcionamento estendido, varios pontos-de-venda, parcelamento da divida, conveniéncia
de véarios produtos afins, estacionamento gratis. Enfim, qualquer caracteristica que
facilite a comunicagdo entre anunciante e consumidor, bem como a consumagdo da

venda/compra.

¥ Fonte: Professores Juracy Parente e Edgard Barki, da FGV. Site citado.
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Afastando o compromisso de pagar a vista, o consumidor fica tentado a comprar,
esquecendo ou relegando a sua pessoa futura que nao ¢ a mesma que estd assumindo o

compromisso, que um dia vai ter de pagar.

14. Canal de acesso

O que ¢ imprescindivel ao consumidor, saber onde e como comprar. No anuncio
da década de 70, a cidade oferecia bem menos opg¢des de compra. Logo, ndo se fazia
necessario dizer onde era o endereco; os demais anuncios ja consideram o endereco, bem

como telefone para atendimento virtual.

15. Logotipo ou logomarca

Todos os antincios, mesmo 0s mais antigos, t€ém suas marcas bem claras, como o
fechamento do didlogo entre consumidor e varejista. E o equivalente ao até logo e ao tchau

cordial entre dois amigos.

16. Fontes de facil leitura e compreensdo.

O estilo objetivo e racional, utilizado durante a modernidade, ja iniciando na
industrializacdo, quando tipos rebuscados foram substituidos por tipos limpos, de facil

leitura e reproducao.

Essa caracteristica ¢ presente na grande maioria dos anuncios do corpus,
mantendo constiancia de fontes como Arial, Swiss, Futura. Fontes de facil leitura,

reprodugdo, sempre com perfeito contraste com o fundo e imagens do anuncio.

Segundo citagdo do professor Dr. Flavio Vinicius Cauduro, em aula de Design
Publicitario 2 (2007, apud BIERUT, Michael. Ed. et al. 1994, Looking Closer, v. 1), nao
ha fontes de dificil leitura e sim fontes que estamos habituados a ler e por isso nos parecem
mais faceis e agraddveis. Nesse ponto, o varejo perpetuou o estilo modernista, onde a razao

e objetividade sempre prevalecem.
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Em relacdo a combinagdo de tipologias a autora Robin Williams (1995, p. 75)

observa trés maneiras de fazé-la:

Relacio Concordante: quando utiliza-se apenas uma familia de fontes, sem
muitas variagoes de estilo, tamanho, peso. Segundo Williams ““¢ facil manter a harmonia da

pagina e esta disposicao tende a conferir ao material uma estética calma ou formal”.

Relacao Conflitante: essa combinagao ocorre quando se utiliza fontes similares
em estilo, tamanho e peso. As similaridades sdo incomodas, pois, geram ruido, desfocando
a atracdo visual. Um exemplo seria a utilizacdo de fonte Times New Roman, fonte em que
se edita este trabalho e a fonte Century, conforme editado o nome da fonte. Ambas com

serifa, Estilo Antigo.

Relacao Contrastante: ¢ a relagdo mais dindmica entre as combinacdes de
fontes, estimulando a atencdo do consumidor, enfatizando os contrastes das mensagens
mais interessantes. E uma solugdo muito utilizada nos antncios de varejo, pois retém a
atencao do consumidor enquanto estimulagdo visual enfatiza o que ¢ mais importante, bem
como possibilita facil leitura da mensagem. A Rela¢dao Contrastante ¢ bem vinda conforme
no antincio ha o carimbo com “BARBADISSIMAS” uma fonte decididamente condensada
de grande impacto. Abaixo ha uma fonte sem serifa, porém nao condensada. No texto, os
precos sdo escritos em fonte com serifa, no estilo Times New Roman em negrito, maior

que a descri¢ao do produto.

PAGAR NO ANO QUE
oM A IUROS EXTRAS.

Ilﬂlllllllll‘iSIMI\"n

S P

Figura 27: Anincio com Combinagdo de fontes Contrastantes.
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17. O consumidor aprende a regra do anuncio

O anuncio de varejo ¢ um verdadeiro quebra-cabeca que retine muitas variaveis:
criacdo, fluxo de caixa, estoque, acordos com fornecedores, hierarquia de estimulos
visuais, tempo de operacdo e veiculagdo, imagem do cliente; enfim, hd uma variedade de

conceitos e informagdes relevantes na hora da confecgao dos antincios.

Patrick Charaudeau, na obra Discurso Politico (2006), recorre a Pierre Bourdieu,

quando afirma:
Todo discurso se constrdi na intersec¢do entre o campo de agao, lugar
de trocas simbolicas organizado segundo relagdo de forca (Pierre Bourdieu), e

um campo de enunciagdo, lugar de mecanismos de encenagdo da linguagem. O
resultado é o que chamamos de “contrato de comunicagdo”.

O contrato de comunicagdo ¢ a forma aprendida e adequada de transitar frente ao
processo linguagem. Isso por tautologia, imitagdo e até mesmo por medo de mudar e
recuar. Durante décadas teceu um contrato de comunicag¢ao no qual o consumidor se sente

a vontade.

18. O uso da cor

A cor nos tabloides diarios comecou de forma lenta e gradual. Hoje, sabe-se que o
uso da cor ¢ importante a notoriedade do anuncio. Pecas com diversidade de cores t€ém
impacto visual, principalmente sdo do gosto das classes populares cores vibrantes,

primarias e complementares, quando a estimulacdo visual € incessante.
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Figura 28: Selecdo de antincios representativos do item O uso da cor

O primeiro antncio colorido da amostra é da loja J.H. Santos, datado de 1973%°. O
segundo é da Imcosul em 1979*. Pelo grande intervalo temporal, pode-se especular sobre
como tao especial era o uso da cor em jornal, primeiramente pelo custo de veiculagdo
elevado, também pelas dificuldades adicionais de produgdo, como impressao e prazo de
artes-finais. Na amostra escolhida, de 75 anuncios, apenas trés apresentam o uso de cor,

porém o destaque ¢ evidente.

Figura 29: Selecdo de imagens representativas do item O uso da cor

¥ ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 2935, 03 outubro 1973, p. 13.
% ZERO HORA, Porto Alegre, edi¢do 4937, 01 abril 1979, p. 17.

*! Disponivel em: <http:/www.mundodomarketing.com.br/2006/imagem/reportagens/varejo_popular3.jpg>.
Acesso em: 28 de fevereiro de 2008.

*2 Disponivel em: <http://www.komboza.com.br/arquivos/2007 03 01 komboza.html>, postado por Raphael
Simoes dia 22.3.07. Acesso em: 28 de fevereiro de 2008.
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A cor, no periodo da pesquisa, pode ser restrita a poucos andincios, porém em

pontos-de-venda, material promocional, o uso da cor ¢ uma evidéncia.

19. A Palavra Oferta

A palavra oferta ¢ uma constante nos anuncios de varejo. O termo deriva do

Latim™ «

offerta”, por oblata, oferecida. Substantivo feminino, ¢ sindnimo de ato ou efeito
de ofertar; oblagdo; oferecimento, dadiva, oferenda; brinde; retribui¢do a que os padres
tém direito depois de certos atos liturgicos. Da economia vem o conceito de quantidade de

bens ou servigos colocados a venda no mercado; prego que se propde por qualquer coisa.

As definigdes, especialmente dadiva e brinde, transmitem a extensao da palavra
que os anuncios tém no sentido conotativo. Sentido esse mais amplo e favordvel as
pequenas indulgéncias que o consumo permite. O ato da compra ¢ uma homenagem ao
esfor¢o para adquirir o bem, o trabalho e energia dispensada ao ato da compra. Também

mostra o carater amavel do anunciante em brindar o cliente com determinados produtos.

Em suma, a palavra oferta ¢ uma constante no varejo e ja extrapolou o sentido
denotativo puro. Faz parte do imagindrio coletivo do universo de saberes popular como
situagdo apropriada, imperdivel. Associa a grande quantidade e variedade de itens a
facilidade de aquisi¢do. Pontos-de-Venda — PDV — focados em publico popular tém maior
quantidade de produtos (oferta) em exposicao permanente, prateleiras mais altas, mesmo

que inacessiveis ao consumidor nos ultimos niveis.

L9024,

OFERTAS VALIDAS

ATE D7.05.91, FLHO,
NAD FIGUE 50 NO
HOGIO,

Figura 30: Selecdo de antincios representativos do item A Palavra Oferta

“ Disponivel em: <http://www.priberam.pt/dlpo/definir_resultados.aspx>. Acesso em: 15 de maio de 2007.
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A palavra oferta também pode ser entendida como sinénimo de condicdo,

. .44
parcelamento da compra, conforme os anincios acima™ .

20. O discurso Persuasivo

Em consulta ao dicionario virtual <http://www.priberam.pt>, persuadir quer dizer:
do Lat. Persuadere.

v. tr., determinar a vontade de alguém; levar alguém a crer, a aceitar
ou a decidir (fazer alguma coisa); induzir; instigar; convencer; aconselhar;

v. int., produzir convic¢do; levar o convencimento ao animo de
alguém;

v. refl., formar juizo; adquirir convicgao; estar ciente; decidir-se.

Segundo Miguel Roiz (2002), em La Sociedad Persuasora, a persuasao ¢ uma
forma de controle social. Persuadir ¢ intentar e modificar o comportamento de pessoas,
sem parecer for¢a-las nem coagi-las. O que também ¢ o pensamento de Castells (apud
ROIZ, 1996), desde a consolidagdo da sociedade da sociedade pos-industrial como
sociedade da informacdo, denominada Sociedade de Rede. O controle social como
processo permanente e necessario para manter a ordem social do capital liberal ¢ cada vez

menos a coagéo“.

Também se pode utilizar forgas institucionais de violéncia (policia, exército e
leis). Ao contrario, ¢ cada vez mais utilizada a persuasdo, orientada a aplicacdo de técnicas
e procedimentos (argumentagdo, sistematizacao, aplicacdo de principios psicologicos) cuja
finalidade ¢ persuadir. O que ndo ¢ a mesma instancia que manipular. S3o processos e

técnicas diferentes que podem ser utilizadas concomitantemente.

A atividade persuasora, que ¢ comum a interagdo pessoal, estd relacionada a
comunica¢do dos meios de comunicacdo de massa, utilizando sempre a informacdo como
matéria-prima para alterar ou manter comportamentos.

Tanto para E. Ross como para seus antecessores franceses, A. Conte e
E. Durkheim, o problema principal da sociedade ¢ a ordem social, quer dizer, as

* Da esquerda para direita:

ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 7353, 01 novembro 1985, p. 5.

ZERO HORA, Porto Alegre, edigcdo 7785, 02 janeiro 1987, p. 7.

ZERO HORA, Porto Alegre, edi¢cao 9373, 02 de maio 1991, p. 7.

* Coagir — do Latim Coagere, verbo transitivo, significa obrigar, constranger, forgar.
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formas ¢ mecanismos para preserva-lo e reconduzi-lo, evitando o conflito
permanente individuo-grupo-cultura. Nesse modelo socioldgico claramente de
consenso, as manifestagdes culturais dentro dos processos de controle sdo
numerosas: rituais, costumes, formas religiosas e histdrias familiares (ROIZ,
2002, p. 41)

Mais uma vez, a importincia da persuasdo como forma de conduzir individuos,
prevenindo o conflito permanente entre os grupos e agentes sociais. Existem formas de
persuasao muito utilizados na publicidade ou em meios comunicacionais, como a sugestao,

a imita¢do, o elogio, a censura, a recompensa e o reconhecimento.

Como acontece a persuasio?

Persuadir € necessario e vital a ordem social e ao equilibrio de forcas desiguais.
Para tanto, alguns mecanismos e processos sdo necessarios para que a comunicagao

informacional se torne persuasiva.

Segundo Miguel Roiz, em Técnicas Modernas de Persuasion (1996, p. 50), das

regras e procedimentos entende-se:
1. Exploracgdo dos sentimentos

Tanto a propaganda como a publicidade utilizam a valorizacdo de sentimentos

para persuadir.

Os persuasores utilizam a exploracdo de sentimentos através dos seguintes

procedimentos:

l.a. omissdo de determinado tipo de informacao;
1.b. inclusdo de énfases em outro tipo de informacao;
l.c. enunciagdo de meias-verdades;

1.d. elaboracdo de argumentos emotivos, e inclusdo enganosa e falsa.

A apresentacdo de significados e simbolos, que fazem relacdo direta com a as
necessidades sociais, em especial as mais certas dos cidaddos: trabalho, familia e

economicas.
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Assim, qualquer informag¢do que consiga aproximar o conteudo de uma situacao

pessoal; que se dirija a coletividade, mas que pareca pessoal no momento em que se

demonstre a importancia daquele fato para a vida cotidiana.

2. Simplificagdo

Busca-se em Fritjof Capra (1996, p. 42-43), no livro A Teia da Vida — uma

compreensdo cientifica dos sistemas vivos. A autor afirma sobre a Teoria da Gestallt:

A palavra alemd para a forma organica ¢ Gestalt (que ¢ distinta de
Form, a qual denota a forma inanimada), e o muito discutido problema da forma
organica era conhecido naqueles dias como Gestaltproblem. Na virada do século
(XX), o filosofo Cristian von Ehrenfels caracterizou uma Gestalt afirmando que
o todo ¢ mais que a soma de suas partes, reconhecimento que se tornaria, mais
tarde, a formula-chave dos pensadores sistémicos.

Os psicologos da Gestalt, liderados por Max Wertheimeir e por
Wolfgang Kohler, reconheceram a existéncia de totalidades irredutiveis como
aspecto-chave da percepcdo. Os organismos vivos, afirmaram eles, percebem
coisas ndo em termos de elementos isolados, mas como padrdes perceptuais
integrados — totalidades significativamente organizadas que exibem qualidades
que estdo ausentes nas partes. A nogdo de padrio sempre esteve implicita nos
escritos da Gestalt, que, com freqiiéncia, utilizavam a analogia de um tema
musical que pode ser tocado em diferentes escalas sem perder suas
caracteristicas essenciais.

[...] a Gestalt era parte de uma tendéncia intelectual mais ampla, que
se via como movimento de protesto contra a fragmentacdo e a alienagdo
crescentes da natureza humana. Toda a cultura de Weimar era caracterizada por
uma perspectiva antimecanicista, uma “fome de totalidade”.

Jodo Gomes Filho (2000, p. 25)*° salienta as leis da Gestalt ¢ reforca a questio da

aprendizagem da leitura visual em relagdo as experiéncias dos individuos, na tentativa de

leitura visual do exterior na forma mais simples possivel.

Salienta-se a importincia da noc¢do de unidade, de Gestalt, na
psicologia da percepgdo. Salienta-se, também, a relacao sujeito-objeto, tal como
¢ encarada pela escola, ou seja: “vemos as coisas como as vemos por causa da
organizacao (forcas internas) que desenvolve a partir do estimulo préximo
(forcas externas)” [grifo da autora]. Dito ainda de outra maneira: cada
mensagem percebida € o resultado da interagdo dessas duas forgas. As forcas
externas sendo agentes luminosos bombardeando a retina, e as forcas internas
constituindo a tendéncia de organizar, de estruturar, da melhor forma possivel,
esses estimulos exteriores.

* Trancrevendo uma sintese da “Fundamentagdo Teérica da Gestalt”, extraida das obras de M. Weitheimer,

K. Koftka e W. Kohller.
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Dessa forma, tende-se a perceber os fenomenos, problemas, pessoas e grupos
como conjunto, as direcdes, pensamentos, antes dos detalhes. Essa percepcao simplificada
vai se alterando de polaridade do conjunto aos detalhes, na medida em que atributos

especificos vao sendo conhecidos.

Quanto mais ignorante ou equivocado for o conhecimento de algo, e quando nao
ha possibilidade de experiéncias diretas e se tem medo do contato imediato com os

problemas, as pessoas tendem a se fazer valer das opinides de outros.

O processo de simplificagdo dos problemas pressupde quatro tipos de

procedimentos:

2.a. uma simplificagdo da situagdo, na qual se objetiva uma leitura unilateral e

visdo preconcebida dos persuadidos.
2.b. associacdo da estrutura com as preocupagdes dos persuadidos;

2.c. a redugdo de orientagdo. Geralmente polarizadas entre bem e mal, certo e

errado, amigos e inimigos, por exemplo;
2.d. tornar absolutas as conclusdes. Isso reforga as posi¢des opostas.

A simplificagdo se consegue tecnicamente parcelando o problema e seus

conteudos em alguns pontos: argumentagao, valorizagdo, juizos e demonstragao.

Em anuncios de varejo, sio comuns palavras como “tudo”, “toda”, “sempre”,
expressando totalizacdes e simplificagdes da compreensdo. Como é&énfases ou pausas
preenchidas, que encerram o assunto ¢ nada mais pode ser dito porque alguém ja disse

“tudo”, “toda”, “sempre”, por exemplo.

3. Exagero e a desvirtuacdo da informacdo

O persuasor manipula dados que considera mais favoraveis a si.

4. Repetigdo de temas e idéias de forma coordenada
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Toda a persuasdo se faz com a repeticdo de juizos, valores e idéias do emissor.
Contudo, a repeti¢do pura e simples cansa e torna a informagdo “paisagem” ou homogénea,
tornando-se desinteressante. Por isso ¢ de suma importincia complementar a persuasdo com

novas abordagens e formas que instiguem a novidade, porém versem sobre 0 mesmo tema.

5. Exploragdo e o contdgio psiquico

Muito utilizadas pela comunicacdo, as emocdes coletivas, histerias e demais

comportamentos refor¢ados pelo grupo. E a omissdo do individuo em favor do grande

grupo.

6. Apoio a atitudes preexistentes

A elaboracdo de argumentos, segundo os habitos e conhecimentos preexistentes.

Em resumo, a comunicagdo persuasiva pressupde o objetivo de persuasor em
influenciar alguém e o faz seguindo um programa de técnicas vencedoras em persuasao,

previsibilidade de comportamento e controle social.

O que foi dito sobre persuasdao pode ser aplicado em vdrios momentos no

anuncio’’ que segue.

7 ZERO HORA, Porto Alegre, edigio 4937, 01 abril 1979, p. 5.
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Figura 31: Anuncio Imcosul representativo do item O Discurso Persuasivo
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l.a. omissdao de determinado tipo de informagdo — “Vale-Brinde de 500” —, porém
no anuncio ndo ha o valor total da mercadoria. Em nenhum momento o anuncio expressa

quanto custa a TV;

1.b. inclusdo de énfases em outro tipo de informagao — na seqiliéncia a informagao
“esse ¢ um bom motivo”, uma afirma¢ao que explica o motivo, mas ainda nao se sabe o

custo da mercadoria;

l.c. enunciacdo de meias-verdades — a palavra “direito” no corpo do texto. “Vocé

.. . . < q- 4
tem direito a 500 cruzeiros em mercadorias a livre escolha”*®. Em nenhum momento o
anuncio expressa que as mercadorias sao da loja onde ¢ efetuada a compra. Se for “a livre

escolha” do cliente, poderia ser revertido em bonus em outra loja;

1.d. elaboracdo de argumentos emotivos, e inclusdo enganosa e falsa — “um bom
motivo para vocé comprar [...] na Imcosul”. A palavra “voc€” ndo ¢é essencial a
compreensdo da informacdo, mas ¢ vital para efeito afetivo, pois particulariza o didlogo

como se fosse uma indicagao de deferéncia ao leitor.

2. Simplificagdo, ou seja, “Vocé sempre tem bons motivos para comprar na
Imcosul”. Esta afirmagdo para determinagdes como: sempre que faco “isso”, acontece
“aquilo”. H4 o condicionamento do estimulo da mente. Como se a marca estivesse no lugar

de qualquer outra para todas as necessidades do consumidor.
3. Exagero e a desvirtuagdo da informacao.

“Recorte o cupom abaixo e va até uma filial Imcosul.

Esse ¢ mais um bom motivo para voc€ comprar na Imcosul”.

Se pensar que o consumidor tem o trabalho de recortar o cupom e ir até a loja nao
¢ MAIS um bom motivo para o consumidor comprar. No cupom ndao hia nenhuma
informacao a mais que beneficie o consumidor daquelas que ja tétm no anuncio. Nao

havendo nenhum privilégio, o motivo ¢ o mesmo ja explicitado no titulo.

* Em abril de 1979, data do antincio, para se ter um valor de referéncia, o jornal Zero Hora custava oito
cruzeiros — o que daria para comprar 62,5 exemplares. Em valores atuais hoje (2008), o jornal custa R$ 2,50,
o que totaliza R$ 156,25.
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4. Repeticdo de temas e idéias de forma coordenada, ou seja, no anincio ha trés
citacdes de “bons motivos”: primeiro o vale-brinde, segundo ir a loja apo6s recortar o

cupom, e encerrando, “vocé sempre tem bons motivos para comprar na Imcosul”.

5. Todas essas afirmagdes reforcam a idéia geral de conectar o pensamento do
consumidor com “bons motivos para comprar”, sendo que do que se fala explicitamente no

anuncio é o vale-brinde.

6. Apoio a atitudes preexistentes. A assinatura do anuncio, “A loja que esta do
lado da gente”, apdia-se em experiéncias anteriores de afetividade, quando a voz que fala

nao ¢ da Loja e sim de alguém que endossa quem € essa “gente”.

Concluindo, apesar de o anuncio ser escolhido na amostra sem preocupagoes
prévias a andlise, pode-se verificar que ha o emprego de técnicas persuasivas. Nao que
tenha intengdo necessariamente consciente de quem o redigiu; porém, por espelho e
modelo vigente, ¢ um padrio fortemente reconhecido no varejo. Isso confirma o
pressuposto de aspecto linguageiro do discurso de Patrick Charaudeau, isto €, a observagao
do entorno da mensagem, bem como de aspectos psicologicos sdo de importancia e

relevancia na constru¢ao da mensagem.

21. Tarjas, elipses, circulos, splash™

As tarjas, elipses, circulos que funcionam como splashes dao aspecto popular ao
anuncio. Geralmente remetem a informacdes importantes e adicionais ao projeto inicial.
Como se acima do que se estd anunciado hd outra oOrbita adicional e, com certeza,

favoravel ao consumidor. Observe-se no aniincio™’ a seguir.

* Expressdo do inglés que designa “respingo”. No linguajar publicitario sdo interferéncias que ddo base a
informagoes extras ou importantes que merecam um realce de tonica. Geralmente tém aspecto popular.
*0 ZERO HORA, Porto Alegre, edi¢io 8180, 01 fevereiro 1988, p. 13.
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Figura 32: Anincio HM representativo do item Tarjas, elipses, circulos, splash

22. Rotacoes

No exemplo dos splashes, as rotagdes tém a intengdo de salientar a importancia de
algo, causando uma dissonancia com a linearidade horizontal da leitura. Também conferem

. . .. . . , . 1 .
aspecto popular e inesperado a ordem tradicional de leitura. Veja nos antincios’' abaixo:

-ﬂ-EJmos;B

Figura 33: Anuncios representativos do item Rotagdes

°! ZERO HORA, Porto Alegre, edigio 5332, 01 maio 1980, p. 11.
ZERO HORA, Porto Alegre, edicao 5727, 01 junho 1981, p. 7.
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23. Lugar da ndo contestacdo

Como ja foi abordado no item O papel da mulher, no capitulo “A Historia do
Varejo do Rio Grande do Sul 1970 a 2000, o varejo ndo ¢ um espaco de contestacdo. No
maximo, de humor e ironia. O varejo quer ampliar o leque de compradores e nao reduzi-los

conforme ideologia.

2.2 NOCOES SOBRE OS TERMOS PUBLICIDADE E VAREJO

Entende-se Publicidade como atividades de comunicagdo que visam promover,
divulgar produtos e servigos com fins comerciais; ¢ ligada diretamente a sociedade de
consumo. Segundo Neuza Demartini Gomes (2003, p. 78):

A partir do sentido seméantico original, o verbo latino publicare que
significa “acdo de tornar publico” passa a ter uma significagdo moderna apos a
segunda metade do século XIX, quando inicia a relagdo entre desenvolvimento
da publicidade, com a industrializagdo e o crescimento dos mercados de grande
consumo. [...] Ela veio para promover e estimular o intercambio de bens e
servigos, e apropriou-se de algumas técnicas de outra forma de comunicagio

persuasiva bastante antiga: a propaganda, uma técnica até entdo usada para
intercambiar elogios que glorificassem o homem [...]

O varejo estd classificado pela autora (GOMES, 2003, p. 114) como uma
categoria de publicidade, e quer dizer: campanha bastante apelativa no que tange ao
sentido de oferecer, de forma direta, pregcos e ofertas especiais. Tem por objetivo reduzir

estoque. Esse topico serd retomado no proximo capitulo, no Fluxo de Comunicagao.

Propaganda tem como finalidade as questdes ideoldgicas, politicas e religiosas.
Propaganda, do latim Propagare, significa reproduzir, difundir. Gomes (2004) define
Propaganda com ascendéncia na Propaganda Fidae, ou Propagacdo de Fé, campanha
realizada pela Igreja Catdlica, a partir do século XVI. Mas assume que propaganda ¢
anterior a este fato, sendo tdo antiga quanto as manifestacdes de poder entre dominados e

dominantes.

Segundo Gomes, a propaganda tem funcdes ideoldgicas, quanto a religido, a

politica ou a economia. “Propaganda é a técnica de comunica¢do que visa promover a
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adesdo do individuo a um dado sistema ideoldgico, de carater politico, religioso ou

econdmico” (2003, p. 68).

Um exemplo ¢ a legislagdo brasileira, Lei n° 9.840, de 28 de setembro de 1999
(29/09/99)>?, que estabelece normas para as eleicdes; quando se trata de comunicacio &

sempre utilizado o termo “propaganda”, ou seja, propaganda politica.

Sdo famosas as propagandas nazistas, como simbolo de eficiéncia junto ao povo

alemao, por ocasido da Segunda Guerra Mundial.

Ainda, Gomes (2003) adverte sobre propaganda e publicidades que possam se
aplicar aos mesmos setores, sem, no entanto, se confundirem. Nem sempre que se faz
comunicacao para vender algo esta se fazendo publicidade, e quando se faz a comunicagao

de uma personalidade politica estd se fazendo propaganda.

No langamento e manutengdo de politicos (pessoas fisicas e ndo de idéias que
sustentam), em comerciais para radio e televisdo, pega grafica, normalmente com foco em

eleigdes especificas, tem-se o uso de publicidade eleitoral.

A propaganda politica ¢ um esforgo distinto, pois visa conquistar militantes,
simpatizantes ou adeptos para um determinado partido, ou adesdo de alguma agdo que o
candidato ou partido deve tomar em sua vida, e para isso utiliza algumas ferramentas de

comunicagdo, como reportagens, entrevistas, documentarios, editoriais, entre outros.

Neste trabalho de pesquisa serd utilizado o termo publicidade na categoria varejo,
excluindo, dessa forma, outras categorias de publicidade, restringindo o corpus a analise de
anuncios de varejo. Como os textos dos anuncios pretendem despertar o desejo de compra,
associam idéias e caracteristicas significativas para o consumidor, pois se relacionam com

sua vida cotidiana, tornando-se indicadores da sociedade de consumo.

>2 Disponivel em: <http://www010.dataprev.gov.br/sislex/paginas/42/1997/9504.htm>. Acesso em: 29 de
mar¢o de 2008.
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2.3 NECESSIDADES x DESEJOS

Torna-se importante contextualizar a no¢do de necessidade, pois ela é que
demanda a oferta de produtos e produz o aquecimento da economia. Segundo Samara
(2005, p.2), as necessidades fazem parte da condigdo humana e sdo caracterizadas como

situagoes de privacao (falta de algo, um vazio a ser preenchido). Podem ser, por exemplo:

* Fisicas e basicas — alimentagdo, seguranga, habitacdo, vestudrio: sao aquelas
necessidades primarias do ser humano, dizem respeito a sobrevivéncia e autoconservacao,.

tais como acabar com a fome, medo, desamparo e frio, respectivamente.

Quando, em 1993, por ocasido do Plano Real, o Brasil vivia o éxtase do falso
poder de compra, tendo se tornado simbolo o frango e o iogurte®. Essa corrida ao consumo
reforga esse primeiro estagio — necessidades fisicas basicas. Nao houve crescimento tao
significativo no retorno as escolas, material editorial ou incremento a cultura e sim a

corrida a alimentacio.

* Sociais — afeto, pertencimento: sao tao importantes na constituicao psicoldgica
dos individuos como as necessidades fisicas e basicas sao importantes a sobrevivéncia do
individuo. S3o aquelas necessidades de amor, carinho, afeto, estima. Pertencimento a
grupos, tribos, identificagdo com os semelhantes. Um exemplo s3o os adolescentes que
consomem o0s mesmos produtos de vestuario, se uniformizando em grupos de

comportamento semelhante.

* Individuais — conhecimento e auto-realiza¢do. Estas sdo as necessidades de
realizacdo pessoal, dizem respeito ao individuo se desenvolver e alcancar todo o seu
potencial, no ambito do ter e do ser. Enquadram-se neste grupo as pessoas de perfil lider,

desafiador.

Ja desejos sdao as formas que as necessidades assumem quando culturalizadas ou
individualizadas. Os desejos sdao compartilhados pelo grupo social ou comunidade, com
base no histdrico sociocultural e psicologico de algum lugar, em determinada época. Para

Baudrillard (2003, p. 69-70):

>3 Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/030299/p_048.html>. Acesso em: 31 de margo de 2008.
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As necessidades visam mais valores que objetos e a sua satisfagdo
possui em primeiro lugar o sentido de uma adesdo a tais valores. A escolha
fundamental, inconsciente e automatica do consumidor ¢é aceitar o estilo de vida
de determinada sociedade particular — acabando igualmente por ser desmentida a
teoria da autonomia e da soberania do consumidor.

Nao se adquire algo pelo valor em si, mas o que ele representa para o individuo e
para o grupo social. E a propria aceitagdo de um estilo de vida. O que é ratificado na
designagdo de Ferdinand Saussure sobre o signo: mais importante que o significado e
significante ¢ a relacdo na tangéncia dos signos. O que se quer transparecer para a
sociedade. Ou seja, mais importante que a posse do signo (significante) e o sentido mental
que ele desempenhe (significado) € o que este signo comunica para os outros do grupo
social em que o individuo vive, ou grupos sociais em que o individuo circule. Por exemplo,
uma gargantilha de brilhantes, por mais rara que seja, ndo terda o mesmo destaque se o
grupo ndo souber da raridade da joéia e assim diferencid-la de uma bijuteria comum, bem
como mensurar a esfera de valor ou o prestigio de quem a possui e exibe. Em suma, de

nada adianta a posse do signo se o grupo nao decodificar as mensagens corretamente.

Os objetos sao rapidamente suplantados por novos. Essa ¢ a faceta da publicidade:
deixar obsoleto o novo cada vez mais rapido. Dessa forma, o consumo auto-alimenta um
ciclo pautado por novas demandas de necessidades cada vez mais especificas,
personalizadas e diferenciadas. Segundo Baudrillard, a sociedade precisa dos objetos para

existir e sente, sobretudo, necessidade de destrui-los.

Para o autor, seria ingénuo pensar que o consumo tem como meta a satisfacao e
felicidade dos consumidores. A meta do sistema de consumo esta alicer¢ada na
sustentabilidade do sistema de producdo e estrutura social. Em outras palavras, a face feliz
dos anuncios de varejo, a solugdo dos problemas pessoais e coletivos através da
manipulagdo de signos ¢ apenas a superficialidade da comunicacao, que tem como objetivo
a plena circulagdo de mercadorias e a perpetuacao das estruturas sociais que ancoram o

desenvolvimento econdmico.

Philip Kotler (1996, p. 35) escreve que entender e atender as necessidades do
consumidor nem sempre ¢ tarefa facil, pois requer interpretacdo. O consumidor pode sentir
a necessidade de chegar a um determinado lugar, mas o mesmo consumidor pode fazé-lo
de varias formas; logo, nem sempre responder as necessidades declaradas dos

consumidores os atende plenamente através de um unico produto. Isso nos reporta a
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entender que nem sempre o consumidor sabe do que necessita, visto que o trajeto da
consciéncia da necessidade ¢ alimentado pela industria e pela sociedade. O consumidor
pode julgar que necessita de uma televisao melhor, pois isso o reportaria ao tempo em que
toda a sua familia assistia aos programas de televisao juntos. Os filhos cresceram e a
familia ja ndo confraterniza mais aqueles momentos, por isso a televisdo pode ser o signo
de uma época feliz, porém a substituicdo do aparelho ndo trard os mesmos beneficios

esperados de unido familiar.

O consumidor comum, usuario de produtos, ndo tem consciéncia do que a
industria ou mercado pode criar e oferecer, pois parte de um pressuposto de realidade
existente e ndo consegue visualizar todo potencial de mercado que a tecnologia ¢ capaz de
oferecer. No passado, o consumidor desejava disquetes de computadores com mais espago
para a gravagdo e na sua imaginagao eles poderiam ser maiores, sem imaginar que poderia
existir a gravagao em CDs, com apenas uma unidade que equivaleria a capacidade de
gravacdo de aproximadamente 300 disquetes. Assim, as empresas trabalham e
desenvolvem produtos baseados nos conceitos ou intengdes emitidos pelo consumidor, nao

estritamente no produto desenhado pelo pensamento do consumidor.

McCarthy e Perreault (1997, p.117) afirmam que os consumidores podem ter
varias necessidades ao mesmo tempo, pois podem escolher beber uma marca especifica de

agua, segundo necessidades sociais de aceitagdo e interagao com o grupo social.

Existem varias teorias que estudam as necessidades humanas, mas a mais
conhecida e reconhecida pelo marketing e pela comunicacdo ¢ a teoria da Hierarquia das
Necessidades de Maslow (apud SAMARA, 2005, p. 104). Esse psicélogo, precursor da
pesquisa em motivagdo, ja nos anos 70 sistematizou todas as necessidades em cinco

categorias:

1. Fisiologicas: primarias de natureza biogénicas. Sdo fundamentais para sustentar

a vida, como comida, bebida, ar, abrigo, sexo, entre outras.

2. De Seguranc¢a: necessidade de seguranga e de prote¢ao para manter o corpo e
uma existéncia confortavel. Referem-se a ordem, estabilidade, certeza e controle sobre a

vida e sobre o meio ambiente.

3. Sociais (de amor e participacdo): necessidade de afei¢do, pertencimento.



85

4. De Estima: reconhecimento, status, prestigio. Além de buscar o

reconhecimento do grupo, ha a inten¢do de auto-afirmacao.

5. De Auto-realizagdo: também conhecidas como realizagdo pessoal, envolvem,
segundo Samara (2005, p. 105), o desejo do individuo de satisfazer o seu potencial,

alcancando tudo o que ele tem capacidade de fazé-lo e possuir.

A lbgica da classificagdo de Maslow € a progressdao na hierarquia: enquanto as
atencdes do consumidor estiverem no primeiro patamar, ndo ha como progredir

diretamente para os niveis acima.

O varejo popular tem efervescéncia de oferta de produtos no mercado, desde
frutas e verduras até automodveis. Existe oportunidade para mapear as necessidades durante
todo o dia do consumidor, constantemente assediado pela comunicagdo de varejo como
mediadora entre o ter (produtos) e o pertencer (a grupos sociais), bem como significantes

impregnados nos significados.

Mais importante no cenario da Teoria da Motivagdo de Maslow € o estado de
satisfacao das necessidades, que esta sempre incompleto. Tao logo as necessidades estao
supridas em um nivel, o consumidor percebe as necessidades do degrau acima. As
necessidades fisicas podem ser supridas, pois o individuo ndo consegue alimentar-se além
do tamanho do seu estdmago, contudo as necessidades sociais sao infinitas em relagdo ao
pertencimento. Os objetos deslocam-se pelas camadas sociais: da elite a pobreza, chegando
aos medianos e pobres com certo atraso tecnologico. Isso acontece porque, ao entrar no
mercado, as empresas t€ém como publico-alvo de seus produtos em certos nichos de
consumidores que lhes impregnam de valor e prestigio. Esses nichos, com o passar do
tempo, vao perdendo o interesse pelos mesmos produtos; assim, as empresas oS
reposicionam para as camadas e grupos sociais que ainda ndo tiveram acesso a este
produto. Segundo Baudrillard (2003, p. 78), a importancia do signo (objeto de consumo)
ndo esta no seu valor funcional, mas no valor da diferenga e da hierarquizacdo da
sociedade e dos seus grupos. As classes menos favorecidas tém acesso, pelo consumo, ao
significante dos signos, ou seja, a parte solida e tatil. Contudo, nao operacionalizam os seus
significados (como a cultura e os saberes) legitimos ¢ a significagdo da elite. A compulsao
pelo consumo, das classes mais pobres, compensaria a falta de ascendéncia vertical, visto

que, privadas de politicas de educacdo e cultura publicas e eficientes, ndo t€ém meios de
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exercer a critica sobre os alicerces da cultura de massa que degradam a convivéncia com o

futuro.

A comunicagdo publicitaria esta a servigo e a disposi¢do do mercado econdmico e
esse progride quando descobre ou trabalha satisfatoriamente as necessidades dos
consumidores. Neuza Demartini Gomes (2003, p. 82) afirma que a publicidade faz a rota
mais curta entre a producgdo e o consumo. Logo, refor¢a o pressuposto de Baudrillard sobre

o incentivo de criagdo de demandas.

Observa-se que a publicidade ¢ uma ferramenta de negodcio, impregnada de
objetividade, facilita a venda de produtos e o giro da economia. Nao obriga, mas persuade
de forma amistosa o consumidor a considerar a oferta como valida. Nos pedidos de
trabalho para a cria¢do, deve haver a resposta a pergunta: Qual a motivacao que levara o
consumidor a comprar isso? A resposta a essa pergunta esta alicer¢ada na criagdo da
mensagem, ou seja, no circuito interno do contrato de comunicacdo publicitaria, pois essa
resposta dard as diretrizes do que deve ser o foco da mensagem. Cabe ao publicitario criar
uma atmosfera persuasiva e de grande relevancia ao consumidor, pois de um lado tem-se a
industria produzindo e inovando, de outro o consumidor que sempre deseja algo, e sabendo
o que pode motiva-lo segundo o perfil tipico do TUD — Tu destinatario. A publicidade,
como também toda a comunicagdo, ¢ ferramenta capaz de sedimentar e ligar as partes de

forma rapida e eficiente.

Tabela 1: Resumo esquematico dos conceitos do capitulo sobre Necessidade e Publicidade

Os objetos sdo
rapidamente
suplantados por
novos.

responder as
necessidades
declaradas dos
consumidores, 0s
atende
plenamente.

satisfagdo das
necessidades esta
sempre
incompleto.

Jean McCarthy/ Neuza
. Philip Kother Maslow . .
Baudrillard P Perreault Demartini
Hierarquia de
necessidades,
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. . A analise requer .
Derivam mais . ~ essenciais a
interpretacdo: A
> dos os valores solucio x sobrevivéncia Publicidade f
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= que dos objetos. sax fisica, até .
& necessidades. . . rota mais curta
2 Consumidores necessidades de -
7 L . entre a producao
z podem ter varias | prestigio e auto-
51 . o € 0 consumo.
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2.4 HABITOS DE CONSUMO DOS BRASILEIROS, SEGUNDO PESQUISA DO IBGE

O panorama econdmico e politico ¢ considerado por Charaudeau como espaco
externo da situagdo da comunicagdo da publicidade de varejo em que atuam os sujeitos

falantes e interpretantes no Contrato de Comunicagao.

Segundo a pesquisa “Em 30 anos, importantes mudangas nos habitos de consumo
dos brasileiros™**, realizada pelo IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

(2004):

Uma das grandes mudangas foi a forma de alocagdo dos recursos,
pelas familias. Ha 30 anos, a parcela dos gastos permanentes, com alimentacao,
habitagdo, satide, impostos, obrigagdes trabalhistas, correspondia a 79,86% e, em
2003, a 93,26%. Com isso, os investimentos (em imoveis e outros) na ultima
pesquisa ficaram em 4,76%. Ja foram mais do triplo (16,50%) em 1974/75.

Isso demonstra que a publicidade briga por 6,74% dos rendimentos da populagdo.
Logo, o empenho e a sofisticagdo do apelo comunicativo devem ter evoluido, ja que o

“bolo” esta cada vez menor a repartir.

Outro dado interessante da pesquisa € a ocupag¢do do fumo, a oitava posi¢cdo de
comprometimento da renda na classe mais baixa, com (R$ 5,20 por més ou 1,14%), a
frente de recreacgdo e cultura (R$ 3,66 ou 0,81%), servigos pessoais (R$ 2,91 ou 0,64%) e
educagao (RS 3,63 ou 0,80%).

Os itens que o antecedem sdo: alimentacdo consome a segunda maior fatia das
despesas (32,68%). Apenas Habitacdo e Alimentacdo, somadas, respondem por cerca de
70% das despesas de quem recebe até R$ 400,00. Em terceiro lugar, o Transporte, com
8,15% da despesa, boa parte desta destinada ao transporte urbano (3,94%, contra 0,87% da
classe alta). Em quarto lugar situam-se as despesas com vestudrio (5,29%) e, em quinto,
com assisténcia a saude (4,08). Nesse item, algo interessante: enquanto as familias de
renda mais baixa reservam um percentual maior para remédios (3,09% contra 1,33%), as
de renda mais elevada gastam mais com plano de satude (2,09% contra 0,28%) e tratamento

dentario (0,68% contra 0,12%), por exemplo.

> Disponivel em: <http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/19052004pof2002html.shtm>. Acesso
em: 6 de fevereiro de 2007 (em anexo no final do trabalho).
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A sexta posi¢do ¢ ocupada por Higiene e cuidados pessoais (2,40%), e no sétimo

degrau na hierarquia de despesas estdo as “despesas diversas” (1,46%).

Mas, comprometimento econdmico ndo ¢ o unico fator de incentivo e freio na
economia. Outros fatores podem ser analisados, como o ambiente historico e de liberdades

individuais.

Na década de 60, o Brasil submerge em uma ditadura politica, que sob a
manipulagdo da opinido publica e politica, os militares tomaram o poder. Segundo Evaldo
Vieira® (2000, p. 190): “No Brasil o golpe desferido em 31 de mar¢o de 1964 contra o

governo constitucional instituido realizou-se em nome da democracia”.

Sob o comando de trés militares, em 1964 foi instituido o chamado Supremo
Comando Revoluciondrio, formado por trés ministros militares: Arthur Costa e Silva,
Francisco de Assis Correia de Mello e Augusto Hamann Rademaker Griinewald, o que
gerou o primeiro Ato Institucional Al n° 1, que outorgava o poder constituinte. A esse Ato

Institucional somaram-se mais 13°°

, todos decididamente com intengdes castradoras de
liberdade e totalizantes do poder a ditadura, que demorou muito a restabelecer a que veio:

tranqiiilidade democratica.

A ditadura, apesar de intentar, na teoria, a favor do povo brasileiro, consolidou o
capital estrangeiro e a busca do progresso acompanhado de crescimento. Foram varios
planos econdmicos de crescimento, mas que na verdade consumiram o poder de compra do

cidadao.

Segundo o autor (2000, p. 196), “na cidade de Sao Paulo, a compra de um quilo
de pao em 1965 demandava 78 minutos de trabalho, enquanto em 1969 eram necessarios

147 minutos”. A industria nacional se desmobilizou.

Apesar disso, ja no governo do general Garrastazu Médici, a propaganda politica

era a do “Milagre Econdmico”. Enquanto o pais supostamente crescia e de desenvolvia, a

> MOTA, Carlos Guilherme (Org.). Viagem Incompleta. A experiéncia brasileira (1500-2000). A grande
transagdo. Sdo Paulo: Senac Sdo Paulo, 2000. 492 p.

%6 Segundo Evaldo Vieira (2000), o Ato Institucional n° 1 autorizava a cassagdo de direitos politicos por 10
anos, de qualquer pessoa, cortando mandatos legislativos federais, estaduais € municipais, sem possibilidade
de julgamento judicial destas medidas.

O Ato Institucional n° 2 foi expedido em outubro de 1965, [...] alargava o Poder Executivo, modificava o o
funcionamento do Poder Judiciario, dissolvia partidos politicos e permitia novos partidos politicos: Arena e
MDB.
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divida externa triplicava e a inflagdo no dia-a-dia fazia a populagdo trabalhar mais e mais:
em 1973, Gltimo ano do governo Médici, a alimentagdo minima consumia 110 horas e 23

minutos de trabalho, enquanto em 1974 necessitaria 147 horas e 4 minutos.

Em 1974, o presidente Ernesto Geisel substitui Médici, com o plano denominado
pelo proprio presidente de “democracia relativa” ou “democracia forte”. Haveria um plano
maior para a Patria, alicer¢ado em desenvolvimento e seguranga. Foi nesse mandato que,
lenta e progressivamente, foram se afrouxando a censura e a violéncia repressora. Contudo,
ndo pararam as perseguicdes, cassagdes ou mesmo censura aos partidos politicos (Lei

Falcao, por exemplo).

Mesmo com a propaganda e imaginagdao politica do “Brasil como poténcia
emergente”, a participacao na renda da metade mais pobre da populagdo economicamente

ativa desceu de 17,71%, em 1960, para 14,91% em 1970 e indo a 11,8% em 1976.

Em 1979, na posse, o presidente Jodo Batista de Figueiredo, em discurso,
confirma as promessas dos outros militares que o antecederam: combate a inflacdo,

desenvolvimento, equilibrio das contas internacionais, remuneragao justa ao trabalhador.

Pelos setores das promessas do entdo presidente, ja se manifesta o “calcanhar de
Aquiles” dos brasileiros: falta de dinheiro, oportunidade e liberdade restrita. Isso vai se
estender ainda pela década de 80, quando em 1980 a inflacdo era de 110,2% ao ano e por
volta de 1984 chegava a perto de 223,775%. O brasileiro ndo tinha noc¢dao do dinheiro,
poder de compra, quanto valia ou condi¢des de programar dividas a longo prazo. O clima
de instabilidade e desemprego se instalara de forma que os Unicos setores economicos que
prosperavam eram os destinados a exportacdo, como alimentos, minérios e couro. Dessa
forma, a década de 80 foi intitulada como a “década perdida”, quando ndo se conseguiu
reverter a inflagdo, acelerar o progresso e desenvolvimento, nem diminuir as diferencas

sociais e culturais dos brasileiros.

No decorrer dos anos 80, varios movimentos de classe e partidarios organizaram
grandes manifestagoes, como passeatas de estudantes e sindicatos e Diretas-ja! em 1984.
Essa ultima consagrou o momento de descontentamento do governo militar, em que o
presidente Figueiredo teve de garantir “a livre manifestagdo de pensamento e convicgdo

politica”.
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Mas, somente na década de 90 o voto direto a presidéncia da republica foi
possivel. Em 1988, uma nova constituicdo foi promulgada com interesses relacionados a
qualidade de vida do brasileiro: lei contra o racismo, prote¢do ao indigena, crianga,
adolescente, idosos, deficientes fisicos. Consagrou a liberdade partidaria, previu
manifesta¢des diretas a democracia como plebiscito e referendum’’. Aumentou o poder do
parlamento, mesmo mantendo o regime presidencialista. Aumentou os direitos sociais,
como: semana de 44 horas, licenca-paternidade, licenca de 120 dias a gestante e protecao
aos trabalhadores domésticos. Contudo, no campo econdomico, a Constitui¢cao de 1988 era

ambigua, parecendo ao final um plano inacabado.

Em mar¢o de 1990, Fernando Collor de Mello assume a presidéncia como
primeiro presidente eleito diretamente pelo povo. Propde a inovagdo e elevaciao do Brasil a
modernidade. Abriu o mercado brasileiro para a economia globalizada, ou seja, a economia
de mercado. Esses foram os eixos do discurso de posse: estabilizagdo da moeda, liberagao
econdmica, integracao do pais a economia internacional. A imagem pessoal do presidente
continha significados de correcdo, modernidade, competéncia. Era a imagem que o

brasileiro médio gostaria para si.

Algumas tentativas econdmicas, como congelamento de precos e a sucessdo de
novas moedas (ndo que nao se tenha feito em governos passados), ndo surtiram efeito e a

inflacdo continuou a subir. Com pouco apoio politico, renunciou ao cargo em 1992.

No tocante a classe trabalhadora, segundo discurso de Itamar Franco (apud
COSTA, p.270)*®, “uma modernidade que se paga com a miséria do povo”, fazendo
referéncia aos trés anos anteriores quando a renda per capita do brasileiro caira 10%. O
governo do vice-presidente de Collor, Itamar Franco, preocupava-se com questdes sociais
e pretendia resgatar algumas dividas histéricas com os mais pobres. Surge o movimento
Plano de Combate a Fome e a Miséria; também, nesse periodo, o Plano Real, que propiciou

em muitos anos a retomada da estabilidade econdmica.

Como se observa, as reivindicagdes da sociedade passaram nesses 30 anos de
reivindicagdes sobre a liberdade fisica e de pensamento a qualidade de vida da sociedade

fechada no ostracismo da ditadura (sempre se denominou democratica). Somente em

°7 Direito que em alguns paises assiste aos cidaddos de se pronunciarem sobre certos assuntos de grande
interesse nacional ou local.
*» MOTA, Carlos Guilherme (Org.). Op. cit., p. 270.
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meados dos anos 90, com a Constituicdo de 1988, € que as minorias € 0s mais pobres sao

considerados pauta nacional.

Também com a aparente estabilidade econdmica, declinio da inflagdo,
reconhecimento de alguns direitos fundamentais ao orgulho pessoal e profissional, os
considerados mais pobres comecaram a se organizar € emergir para o consumo de bens que
antes eram especificos da elite como televisores, maquina de lavar, freezer e géneros

alimenticios.

2.5 CARACTERISTICA DA SOCIEDADE DE CONSUMO BRASILEIRA

Quais as principais caracteristicas da sociedade de consumo das classes

populares brasileiras — TUyp (destinatario)?

As classes populares, no Brasil, ndo sdo as unicas que s3o atingidas pela
comunicagdo de varejo de grandes redes de comunicacdo, que processam diariamente
milhares de ofertas. Contudo, o recorte da pesquisa a seguir demonstra solidos indicios de

mapear a sociedade de consumo popular brasileira.

A Sintese de Indicadores Sociais 2002, pesquisa do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica — IBGE — confirma que o trago mais marcante da sociedade
brasileira ¢ a desigualdade. Alguns dados retirados dessa pesquisa caracterizam quem vem

a ser o Interpretante do varejo popular.

No Brasil, os 10% mais ricos ganham dezoito vezes mais que os 40% mais
pobres. O 1% mais rico acumula quase o mesmo volume de rendimentos da metade mais
pobre. Quase um terco dos 40% mais pobres ndo tém carteira assinada, contra 8,0% dos
10% mais ricos. Em 2001, cerca de 35% das 27,3 milhdes de familias que ainda tinham um
membro com até 14 anos de idade viviam com um rendimento mensal familiar per capita

de meio salario minimo.

A desigualdade de rendimentos no Brasil ndo apresentou sinais explicitos de
melhora nos ultimos vinte anos. A comparagdo entre a renda média familiar per capita das

familias que se encontram no ultimo décimo da distribui¢do (as 10% "mais ricas"), que em
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2001 era de 13,4 salarios minimos, € as que se encontram nos quatro primeiros décimos da
distribuicao (as 40% "mais pobres"), que no mesmo periodo tiveram rendimento médio per
capita de aproximadamente 0,45 (saldrio minimo), mostra que a renda dos primeiros ¢é
vinte e duas vezes maior que a dos ultimos. Essas relagdes sofreram poucas mudancgas
desde a década passada, indicando a permanéncia da desigualdade na distribuicdo de

rendimentos.

Tem-se uma populagdo, caso fossemos transportar para dados absolutos em
2007°° de um total de 185.452.972 brasileiros, hoje 74.181.188 considerados os mais
pobres® (40% da populagio). Claro que nos ltimos anos tiveram assisténcia, mesmo que
escassa, através de programas governamentais, como Fome Zero, Bolsa Escola, Bolsa
Familia, Auxilio Gés, que embora abrandassem o grau desesperador da populagdo, nao

serviram para alterar sensivelmente a diferenca da desigualdade.

Tamanha desigualdade e concentracdo de renda fazem com que exista pouca
capacidade de poupanga e perspectiva de amealhar bens duraveis por parte dos mais
pobres, porém sao sensiveis ao endividamento facilitado por promogdes e parcelamento
calcado em taxas de juros diluidas em muitos meses. Nao ¢ de se espantar como as grandes
redes de varejo popular se tornaram constantes nos periddicos ou anunciando ofertas, ou
divulgando recordes de metas em desempenho econdmico, aquisicdo de clientes,
crescimento geométrico de novas filiais ou fusdes de grandes grupos, aumentando ainda

mais a competitividade do segmento.

O pobre busca nas grandes redes de varejo o financiamento e acesso a inclusdo
social da sociedade de consumo. Bourdieu (1991, apud MIRANDA, 2005, 53) denominou
a loja de departamentos “a galeria do pobre”. Outra demonstragdo, na pratica, ¢ em 2004:
Casas Bahia estabeleceu uma politica um tanto arriscada economicamente, mas de forte
relacionamento com o publico-alvo: devedores e inadimplentes que ndo tiveram crédito
aprovado pelo banco, mas que ndo possuirem dividas com a Casas Bahia, continuardo a ser
financiados pela propria Rede. Elias Awad (2005, p. 202-203) descreve a inauguragao
tipica de uma loja Casas Bahia:

Como sempre hd muita comida e bebida, as mesas continuam
montadas também para recepcionar os clientes quando a loja ¢ finalmente

> Disponivel em: <www.ibge.org.br>. Acesso em: 23 de janeiro de 2007.
8 "Pobres" — pessoas situadas no primeiro quinto da distribui¢io de renda familiar per capita. "Ricas" —
pessoas situadas no ultimo quinto da distribui¢ao de renda familiar per capita.
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inaugurada. E é nesse momento que comeca a verdadeira festa. Palhagos,
musicos ¢ bandinhas, animadores, distribuicdo de pipoca e algoddao doce,
bexigas, queima de fogos, bandeirolas pelos semaforos, enfim, é feito um
verdadeiro estardalhaco. [...]

Para os vendedores, também ¢ um dia especial. Dia de estourar nas
vendas, j4 que muitas ofertas sdo preparadas. Dia de caprichar ainda mais
naquela abordagem que ja é convencional no atendimento das Casas Bahia:
“Bom dia, como vai o senhor (a)? Seja bem-vindo. A loja ¢ sua...” Dai em diante
acontece a troca de nomes entre vendedor e cliente, e de informagdes que levam
até o fechamento do negocio.

Nesse verdadeiro show de encantamento, pode-se verificar a intencdo de
personalizar a experiéncia no ponto de venda, além de envolver e relaxar a racionalidade
da aquisicdo. Toda a magia e felicidade suplantam a penosa tarefa, mesmo em pequenas

prestagdes, de quitar o débito adquirido e continuar desfrutando dessa hospitalidade.

Outro grande aprendizado € o perfil socioecondmico do publico dessa Rede: dois

o . A 61, .~

tergos (17,5 milhdes de pessoas) da clientela ndo tém comprovante de renda’: sdo
pintores, pedreiros, manicures, camelds, sacoleiras... O tratamento distinto — senhor e

senhora — resgata a distingao e dignidade a que poucas vezes tém acesso.

Pode-se acrescentar que € na loja, ou ponto de venda do varejo, que se processa a
contemplagdo ndo apenas do estético, mas de ver-se no local, do participar da comunhao
do espaco com dignidade. De acordo com Bourdieu, ¢ pelos prazeres do consumo que a
nova pequena burguesia desenvolve o sentido do estético (estranho falar em pequena
burguesia quando se tem uma populagdo tao paupérrima, mas por analogia e similaridade ¢

valida a observacao na hierarquia social).

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

na aquisicao.

® Disponivel em: <http://www.casasbahia.com.br/casasbahia/abrirNoticia.do>. Acesso em: 17 de julho de
2007.
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Isso ¢ refor¢cado por Jean Baudrillard (2003, p. 130):

Se o signo se considerar como uma articulagdo do significante e do
significado, € 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
codigo, o significante torna-se o seu proprio significado, gerando-se confusdo
circular entre dois em proveito do significante, dando-se a abolicdo do
significado e a tautologia do significante.

Baudrillard (2003) ratifica Bourdieu (1991, apud MIRANDA, 2005), analisando
que a representacao dos objetos em si migra do sentido utilitario e necessario ao uso para o
sentido da mediagdo com os outros. E a maxima do ter objetos para substituirem palavras e
impressdes. Esse desejo de ter ¢ sempre na maxima velocidade de desqualificar o que se
tem em proveito de novas sensagdes de prazer. O telefone celular hoje € a convergéncia de
tudo que em menos de uma década precisariamos de uma mochila para carregar: jogos,
interatividade, internet, camera digital, musica, noticias, agenda, MP3, MP4, GPS,
televisdo, video, e-mail, computador, acessério de moda, grife de luxo, etc. A cada
langamento, aparecem grupos avidos para comprar as proéximas quinquilharias anexadas a
convergéncia, sem que isso mude a tUnica intengdo de somente falar com o outro. E a

cultura do excesso e do desperdicio.

Se evocar Michel Foucault, em Vigiar e Punir (2005, p. 166) esquema de
Pan(')ptic062, dispositivo disciplinar, no qual a visibilidade ¢ a grande armadilha e trunfo do
poder. O poder do consumo e acesso a ele mantém a sociedade em total disciplina,
tornando os corpos déceis a inclusdo comercial. E a total onipresenca e onisciéncia do
“detento” (termo usado por Foucault) ou consumidores nas luzes do julgamento da
sociedade. Torna-se uma ferramenta disciplinar “limpa”, de funcionamento automatico,

sempre alimentado por novas demandas (necessidades).

Segundo os professores Juracy Parente e Edgard Barki®, em pesquisa ao site
<www.mundodomarketing.com.br>, datado de 2006, sobre as caracteristicas do

consumidor de baixa renda, ressalta-se o Conservadorismo. Pode-se especular tanto nas

82 Pandptico — O pandptico de Berthan ¢ a figura arquitetural dessa composigdo. O principio é conhecido: na
periferia uma construgdo em anel; no centro, uma torre; esta é vazada de largas janelas que se abrem sobre a
face interna do anel; a construcdo periférica ¢ dividida em celas, cada uma atravessando toda a espessura da
construgdo; elas tém duas janelas, uma para o interior, correspondendo as janelas da torre; outra que da para o
exterior, permite que a luz atravesse a cela de lado a lado. Basta entdo colocar o vigia na torre central [...].
FOUCAULT, Michel. Vigiar e punir: nascimento da prisdo. 30. ed. Petropolis: Vozes, 2005. p. 165-167.

% Fonte: Professores Juracy Parente ¢ Edgard Barki. Site citado.
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decisdes cotidianas, como no consumo. Isso justifica o uso de marcas lideres, com margens
de lucro superiores por quem menos tem a pagar. Quem ja desafiou uma empregada
doméstica a ndo usar sabao em pd Omo, ou abrir mdo da marca Brastemp? Isso reforca
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 Auto-estima.

A Baixa Auto-estima ¢ outra caracteristica desse publico, segundo Juracy Parente
e Edgard Barki: os consumidores de baixa renda “sentem-se inferiorizados e percebem que
sdo considerados como cidaddos de ‘segunda classe’”. Ja foram, e sdo, muitas vezes,
negligenciados pelos governos sob o prisma dos servicos publicos deficientes, pelos
patrdes, como turrdes e ignorantes, e até pelos seus pares de vizinhanca com historias de
vida cheias de insucessos e frustragdes. Contudo, esse amalgama de dificuldades fez com
que se apegassem a valorizacdo da Dignidade. Isso nos faz recordar uma entrevista sobre
um trabalho bracal em uma residéncia: o pintor orgulhava-se de nunca ter roubado, ser da
igreja, ndo beber, ndo fumar, ser de confian¢a, como o mesmo se caracterizava. Em
nenhum momento interessou-se em convencer o empregador sobre suas habilidades e
competéncias técnicas, pois, como no exemplo citado, a classe popular tem medo de ser

confundida como desonesta.

A Flexibilidade no Crédito ¢ outra caracteristica importante que os
consumidores de baixa renda apreciam. Muitos dos consumidores de baixa renda nao
participam do mercado formal de trabalho e t€ém uma maior inconstincia em seus
rendimentos, sem dia certo para receber o pagamento pelos seus servigos. A rede de Lojas
Casas Bahia utilizou durante muito tempo o bordao: “Quer pagar quanto?” — o que reforga
a idéia de adequagdo do pagamento as possibilidades do consumidor. Porque o consumidor
de baixa renda quer pagar as dividas, um trago que reforca a caracteristica anterior:
Dignidade.

A magica que garante a multiplicacdo de redes como Casas Bahia,
Lojas Marabraz, Magazine Luiza e Lojas Mansa pode ser resumida em uma

combinagdo entre prego ¢ prazo de pagamento. Ou, se preferir, numa frase do
empresario Samuel Klein, fundador das Casas Bahia: “A dona Maria nio esta
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interessada em quanto vai pagar de juros. Mas se a prestacdo cabe em seu
orgamento” (ABMN®, apud revista Dinheiro — ago. 2002). ©°

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

pela compra.

Preferéncia por lojas da vizinhanca, ou seja, a proximidade fisica também ¢ um
determinante, pois além das relagdes de confianga estabelecidas pela vizinhanga, ha o custo
do transporte, que devera ser somado ao custo da mercadoria. O que também pode ser
observado ¢ a constante proliferacao das grandes redes de varejo popular, as quais antes se
concentravam nos grandes centros e avenidas comerciais para os bairros, tanto suburbanos

como aos adjacentes aos shoppings centers.

Um dos tragos mais caracteristicos das classes populares ¢ o Gosto pela Fartura.
Enquanto a elite prefere o elegante, o minimalismo, as classes populares tém o gosto
acentuado pela fartura, que pode ser observado em diferentes contextos: seja nas vitrines,
com a grande variedade de produtos, ou nas fotografias das mesas de aniversario, somente
como exemplos. A demonstragdo de quantidade ¢ uma constante tanto nos anuncios de

varejo popular, como também no cotidiano.

O paradoxo do poder e frustracdo no processo de compra. Ainda sdo poucas
as marcas de varejo que entendem e t€ém como foco o popular. Com poucas alternativas de
entretenimento, visitas a lojas representam uma fonte de lazer. No processo de compra os

consumidores demonstram muito prazer e revelam também um sentimento de “poder”. Por

# ABMN — Associagdo Brasileira de Marketing e Negocios.
% Disponivel em: <http://www.abmn.com.br/servicos/clip2002.asp?ClippingSeccaoTitulo=V>. Acesso em:
30 de janeiro de 2008.
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outro lado, o seu limitado or¢camento provoca constantes frustragdes. Mesmo com a

flexibilizagdo do crédito, ndo é possivel adquirir tudo com o que se sonha ou deseja.

Exclusivo x Inclusivo: uma diferenga de comportamento entre a classe baixa e a
populagdo de maior renda estd no sentimento de exclusivo x inclusivo. Enquanto a classe
alta gosta de produtos feitos sob medida, que oferecam uma imagem de exclusividade para
que o individuo se sinta unico, o consumidor de classe baixa busca produtos que oferecam
a idéia de inclusdo, de um sentimento de pertencimento. Este consumidor ji se sente

excluido e o consumo ¢ uma forma de sentir-se parte integrante da sociedade.

Outra fonte de informacio vem da revista Exame®®, que encomendou ao Instituto
Ibope uma pesquisa nacional para determinar os habitos dos consumidores de baixa renda.
O resultado classificou as consumidoras em cinco perfis diferentes. A informagao foi
publicada na edicdo da revista de 1°/10/2003, a qual rendeu o 1° lugar no Prémio Fiat Allis
de Jornalismo Econdmico, 11* edicao (10/12/2003): O discreto charme da baixa renda,
publicada na edi¢ao de 1°/10/2003 por Nelson Blecher, editor executivo, e Sérgio Teixeira

Junior, editor (apud SAMARA, 2005, 70).

26% das consumidoras, o maior grupo de consumidoras classe C, se identificaram
como EU ME AMO: consideram-se plenamente satisfeitas com a vida familiar e consigo
mesmas. Consideram ter alcancado um nivel de vida superior ao que tinham no passado.
Sdo auto-indulgentes. Nao t€ém medo de experimentar produtos ou servigos novos.

Sensualidade e satde sdo aspectos importantes da vida, bem como o papel de ser mae.

O segundo grupo, 23% sao consideradas as EU ACREDITO. Além de ndo terem
medo de experimentar produtos ou servigos novos, querem consumir mais, porém devem
equilibrar esse impulso com a responsabilidade de serem maes. Apesar dos desejos de

consumo, tém amor ao bairro, aos vizinhos e a casa. Sentem orgulho de sua vida.

Outro grupo bastante representativo da pesquisa do Exame/Ibope é chamado EU
SOBREVIVO. Com 21% das consumidoras se identificando com o grupo, ¢ a primeira
mencao negativa. Sao mulheres que ndo sentem prazer em comprar roupas ou produtos de
beleza. A motivagdo ¢ o preco. Os luxos sdo exclusivos as despesas com os filhos,

personagem em quem investem seus sonhos e realizagdes.

% 6% das consumidoras ndo se encaixaram em nenhum dos perfis identificados na pesquisa.
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Com 14% das consumidoras, o grupo VOU CONSEGUIR representa as
mulheres que sonham. Projetam no futuro um bom emprego ou um negbcio proprio.
Acreditam que os sonhos estdo ao seu alcance. Sdo ativas, independentes, ndo tém e nao
querem ter filhos e ndo encontram prazer em suas atividades domésticas. Mostram
preocupacdo com valores individuais e sdo combativas na luta por seus direitos. Pode-se

especular que os prazeres sentimentais sdo substituidos pelo projeto de futuro melhor.

Um tltimo grupo, chamado NAO ACEITO, é caracterizado por atitudes muito
negativas perante a vida. S3o desiludidas com as pessoas, com o trabalho e consigo
mesmas. Nao tém confiangca nem na familia, nem na religido. Observa-se nesse grupo a
primeira manifestacdo a individualidade em supressdao a familia, ao lar, aos filhos ou ao

papel de mae. No momento do consumo, sdo inconseqiientes e impulsivas.

O comentario frente ao quadro tragado na Pesquisa dos cinco grupos Eu me amo,
Eu acredito, Eu sobrevivo, Vou conseguir, Nao aceito, ¢: apenas o ultimo manifesta
especificamente pessimista em relagdo a sua vida, contudo o consumo extravasa a reagao a

situagdo, provocando comportamento inconseqiiente e impulsivo.

Mesmo o grupo Eu Sobrevivo, com mulheres com baixa auto-estima, ainda t€ém

no consumo de pequenos luxos para os filhos o investimento no futuro melhor.

63% das consumidoras estdo no minimo satisfeitas com sua vida, ou tém

condicdes de investir em um futuro melhor.

Esses dois relatos, de Juracy Parente e Pesquisa Exame/Ibope, podem ser
relacionados com Baudrillard (1995, p. 23):

E isto que confere aos objetos neste “meio” um estatuto

fundamentalmente ambiguo: por detrds do seu triunfalismo de signos da

promogao social, eles ostentam (ou confessam) secretamente a derrota social. A

sua proliferagdo, “estilizacdo” e a sua organizagdo estdo ancoradas ai, numa

retorica, que para retomar os termos de Bourdieu, propriamente uma “retorica do
desespero”.

O importante ¢ mencionar que, ao contrario do que se pode imaginar previamente,
as classes populares ndo estao insatisfeitas com sua condicao na hierarquia social. Pode-se
especular que isso se deve essencialmente pela sensagdo fugaz e irreal que o consumo traz,
ou melhor, a manipulagdo dos signos consumidos traz. Na pesquisa Exame/Ibope, a

maioria expds ter chegado ao estagio hoje melhor que no passado. Essa sensacdo de bem-
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estar se da porque conseguem consumir mais que no passado, porém nao conseguem
verificar esses itens consumidos na hierarquia da sociedade. Em outras palavras,
exemplificando: se o sonho de “Maria”, empregada doméstica, era ter uma televisdo
colorida no quarto, isso era inatingivel no passado. Somente a patroa da casa onde Maria
trabalhava tinha. E todas as empregadas tinham o mesmo sonho. Pois chegou o dia, Maria
conseguiu comprar a televisdo para o seu quarto, porém a patroa ja substituiu a sua
televisdo por outra maior, com mais defini¢do, entre outras caracteristicas. O sonho que se
atinge hoje ja foi atingido ha muito tempo por outros que ja tém novas pretensdes de

consumao.

Isso faz com que as classes populares consumam, muitas vezes, acima das suas
possibilidades. Mas essa ¢ a forma que tém de sentirem-se inseridas na sociedade e nos

grupos em que atuam.



3 A COMUNICACAO DO VAREJO POPULAR

Como ja dito, segundo Juracy Parente (2000, p. 22), varejo sdo todas as atividades
que englobam o processo de venda de produtos e servi¢os para atender a uma necessidade
pessoal do consumidor final. O varejista € qualquer instituicdo cuja atividade principal
reside no varejo. Quando fabricantes atacadistas vendem diretamente para o consumidor
final, como a General Motors que vende o Celta pela internet, estdo fazendo uma atividade

de varejo, mas ndo sdo considerados varejo, pois ndo € a sua atividade principal.

Isso porque o varejo consiste em atividades de comercializagdo para o consumidor
final e uso pessoal, sendo essa a atividade preferencial e principal da empresa. A industria
pode comercializar produtos diretamente a consumidores finais. Contudo, se vender a
consumidores finais e ndo for o principal alvo do negocio, essa empresa esta fazendo uma

atividade que o mercado ndo reconhece como varejista.

Philip Kotler (1996, p. 480) reafirma a nocdo de varejo de Parente (2000),
explicando que o varejo inclui todas as atividades envolvidas na venda de bens e servicos
diretamente ao consumidor final, para uso pessoal. Qualquer forma que se utiliza desse
tipo de venda — esta praticando varejo. Nao importa como os bens ou servigos sejam
vendidos (venda pessoal, correio, telefone, maquina automatica, internet) ou onde sdo
vendidos (em uma loja, na rua, ou na residéncia do consumidor). Por outro lado, um
varejista ou loja de varejo ¢ qualquer empresa comercial cujo volume principal de vendas

decorre, principalmente, no varejo.

Neste trabalho ¢ adotada a no¢do de varejo de Juraci Parente (2000). Apesar das

duas nocdes apresentadas nao serem contraditorias, prefere-se orientar o trabalho por esse
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autor, pois 0 mesmo tem estudos sobre o consumidor popular, o que serd também utilizado

em outros capitulos.

Assim, ¢ possivel entender o pensamento excluindo a comunicagdo da industria
como sendo de varejo, situando exclusivamente em anunciantes que t€m o canal de venda
como diferencial preponderante e nele executem o varejo. Isso também vem ao encontro da
estratégia de comunicacdo no fluxo do produto da industria ao consumidor final, modelo

dos cinco estagios do processo de compra.

O produto faz um longo percurso de processo decisdrio, da industria até chegar ao
consumidor e os estagios de persuasdao que o produto evolui de quando apenas ¢ percebido
pelo consumidor até sua posse efetiva. Segundo Philip Kotler (1996, p. 177), sdo cinco os
estagios do Processo de Decisao de Compra. Nao que o consumidor necessite passar por
todos esses momentos, uma vez que depende da complexidade do produto, do interesse
que o mesmo desperta no consumidor ¢ do envolvimento dispensado na aquisicdo. Na
aquisicdo de uma caixa de fosforos, o consumidor decide a compra imediatamente, pois ¢
um evento trivial no cotidiano do consumidor. J& a compra de um automovel, muito mais
complexa, requer, na maioria das vezes, que os consumidores passem por todos os

estagios, que so:

— Reconhecimento de uma necessidade — a publicidade tem sido eficiente em
persuadir o consumidor das facilidades do consumo e da necessidade de sua aquisi¢ao.
Quem poderia imaginar que uma crianga precisasse de pulseira com chip de localizagdo, ou
que um dos fatores de escolha da escola infantil seria a vigilancia dos pais via internet?
Cabe ao profissional de marketing identificar as necessidades/desejos especificas de um
determinado publico e lhe oferecer um motivo para a sua aquisi¢do, impulsionando o

interesse do consumidor em uma determinada categoria ou produto especifico.

— Busca de informagoes — se o consumidor ja foi sensibilizado pela necessidade
da aquisicdo, o préximo passo ¢ buscar mais informagdes sobre o produto. Identificar,
entre o portfolio de produtos, qual oferece as melhores vantagens a necessidade do

consumidor.

A busca de informagdes pode ser de quatro vertentes: as pessoais, como a familia,

amigos, conhecidos; comerciais, propaganda, vendedores, embalagem, entre outros. Fontes
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publicas que consistem na midia, organizagdes de consumidores, bem como fontes

experimentais, como o manuseio, exame, degustacdo, entre outras.

O gestor competente verificard que quanto mais pontos de contato o consumidor
tem com a marca/produto, mais familiar e necessaria ele se torna. Cada uma das fontes de
informacao tem um valor inestimavel e deve proporcionar experiéncias positivas. Ou seja,
uma campanha publicitdria criativa pode ndo surtir efeito frente ao comentario negativo de
um familiar identificado com referéncia de conhecimento na area, ou embalagens rasgadas

no ponto-de-venda.

— Avaliagao de alternativas — Kotler (1996, p. 179) questiona: “Como o
consumidor processa informagdes sobre marcas concorrentes € faz seu julgamento final de
valor?”. Isso ¢ uma tarefa dificil, uma vez que cada pessoa tem seus valores e suas
necessidades especificas; contudo, o consumidor procura beneficios a partir da solugdo

oferecida pelo produto.

— Decisdo de compra — quando o consumidor ja conseguiu julgar qual a melhor
alternativa existente no mercado ¢ a hora da decisdo de compra. Contudo, essa decisao
ainda pode ser afetada segundo atitudes de outros ou mesmo situagdes de imprevisto das

mais diversas formas: perda de emprego ou falta de tempo.

E importante saber sobre a complexidade do processo e como pequenos lapsos

entre cada etapa podem interromper o processo de atencao e persuasao.

— Pos-compra — a satisfagdo do cliente esta diretamente relacionada com a
expectativa que o mesmo deposita no produto, no desempenho percebido. Se esse for
acima da expectativa, o consumidor fica encantado e muito provéavel esse sentimento se

empreste aos outros produtos da mesma marca.

Relacionando as etapas do processo de compra com o fluxo de informagdes
estabelecido, vé-se que hd uma perfeita combinacdo entre as estratégias, visto que,
enquanto a industria faz a comunicacdo institucional da marca, o consumidor percebe a
qualidade e credibilidade da instituigdo empresa. As marcas criam, neste momento,
poderosos lagos de confianga e afetividade com os consumidores. Apos essa etapa do fluxo
de comunicagdo, as marcas fazem a comunicagdo de produtos e servigos, despertando nos

consumidores necessidades, através da oferta de novos produtos e servigos. A terceira
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etapa do fluxo de comunicagdo — varejo combina perfeitamente com os estagios 2 € 3 no
processo decisorio: busca de informagdes e avaliagdo das alternativas. Neste momento, os
consumidores comparam a oferta de produtos e a credibilidade das marcas. O quarto
estagio no processo da compra ¢ a decisdo de compra. Nesta etapa a acessibilidade do
varejista e o relacionamento do varejista com sua clientela sdo fundamentais, pois
garantem o sucesso da etapa. O ultimo estdgio da compra, a “pds-venda”, € a porta de
entrada para novas experiéncias em relagdo a marca, produtos e canais de venda de varejo,
visto que se a venda foi realizada com sucesso pelo varejista, o produto e a marca supriram
as necessidades do consumidor, provavelmente o consumidor voltara a recorrer aos

mesmos canais.

A criagdo de necessidades/desejos ¢ organizada pela industria que, apods
diagndstico na sociedade e identificacdo de potenciais consumidores, materializa a solugao
de necessidades da populacdo em produtos que podem suprir tais necessidades. Porém,
produtos ndo sdao desprovidos de reputagcdo, imagem e “magia”. Cabe a industria valorizar
os atributos tangiveis e intangiveis do produto, com o objetivo de persuadir os
consumidores de comunicagdo e informagdo a migrarem para consumidores de bens e

Servigos.

O varejo também trabalha a imagem do local onde ocorre a venda, porém com
menos énfase. Principalmente na publicidade grafica, a énfase ¢ demonstrar quais as
opcdes de produtos disponiveis, o pre¢o e a forma de pagamento. Nesse caso, o aspecto

realidade ¢é norteador.

A avaliacdo de pds-venda ¢ de suma importancia, pois sé nesse instante comeca o
uso do produto e a comprovagao dos beneficios. Esse momento serve de ligagdo para o
recomego de novos processos de compra e alimentacdo do processo econOmico €

comunicacional.
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Tabela 2: Resumo Relacao do Fluxo de Comunica¢do com o Estagio Decisorio da Compra

=
g
2] , .
= Personagem Industria Varejo Industf‘la/
= Varejo
=
S
= Imagem de Dados
.OSD 0 aue faz Imagem produto Imagem do referentes &
bl ! de marca apresentacao PDV
= . compra
= dos beneficios
2 Exemplo Sony Televisao Casas Bahia
°o v 1. 3. 4. 5. Avaliacdo
< . - - .
2 2 g Reconhecimento da Analise das Decisao Po6s-Venda
% & g | Estagio Necessidade Alternativas de
£e8 2. Compra
R = Busca de Informagdes

A industria preocupa-se em fazer a comunicagdo institucional da marca-mae e dos
produtos de seu portfolio. Aqui reside o grande talento de diferenciac¢io e criatividade. E
possivel distinguir perfeitamente o posicionamento de marcas e produtos. Essa ¢ a
comunicagdo que vai iniciar o processo de compra na mente do consumidor, quando esse
percebe que o modelo de televisdo tela plana estd defasado ou poderia ser digital ¢ menos
espessa. Nesse momento espera-se atingir o consumidor pela afetividade, trabalhando na

. . . 67 ;o . .
Hierarquia da Necessidade de Maslow™" com os estagios mais elevados.

O varejo busca, também, institucionalmente, se diferenciar vendendo seu
posicionamento mercadologico, como forma de singularizagdo, expressando a “maior
qualidade”: Supermercado Zaffari: economizar é comprar bem, reforca o conceito de
qualidade Premium; Supermercado Big comunica o maior portfélio de produtos — “Seu
mundo ¢ o BIG”; e, finalmente, o menor prego — Posicionamento do Carrefour: Precinho

Carrefour.

O Posicionamento, ou promessa que o emissor faz ao consumidor, ¢ definido
pelas necessidades identificadas por Maslow. Segundo Roberto Correa (2004), o
posicionamento de comunicagao ¢ a maneira pela qual o consumidor deve reconhecer ou
perceber a empresa, o produto ou o servico. Assim, o objetivo € criar personalidade,
estabelecendo um diferencial relevante em que o consumidor reconheca no diferencial um

real beneficio.

%7 Estagio 5 — necessidade de auto-realizagio (autodesenvolvimento e realizagio); Estdgio 4 — necessidade de
estima (sfatus, auto-estima, reconhecimento); Estagio 3 — Necessidades sociais (pertencimento, ser amado).
Abaixo estdo: Estdgio 2 — necessidade de seguranca (prote¢do) — e Estdgio I — necessidade fisiologicas
(fome, sede, frio).
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Dessa forma, os anunciantes de varejo espelham-se nas demais empresas,
conforme abordado anteriormente, posicionando-se institucionalmente, estabelecendo
relacdes afetivas e de confianca com o publico-alvo. Contudo, a criatividade encerra-se na
assinatura abaixo das logomarcas. Nao ha grande diferencial criativo na abordagem do dia-
a-dia, pois, de acordo com Gomes (2003, p. 115), € muito dificil criar para o varejo, uma
vez que mudam os temas, € preciso de muita agilidade, ja que esbarram na comunicagdo de
varios concorrentes ao mesmo tempo e os elementos de diferencia¢do sdo invariavelmente

preco e forma de pagamento.

O varejo no Brasil e no mundo vem enfrentando mudangas muito rapidas e
decisivas no que diz respeito a operagao, volume, portfélio de produtos. No Brasil, em
2005%, o Grupo americano Wal-Mart, comprou o grupo portugués Sonae e este havia
comprado varias redes regionais no Rio Grande do Sul, entre elas a rede Real e a Rede
Nacional. A contracdo numérica de concorrentes (players) e o aumento do poder do canal
(ponto-de-venda), o espaco da gondola estd cada vez mais raro e caro ao produtor e a
industria. Pequenos fabricantes quase desapareceram das grandes redes comerciais porque
ndo tém poder competitivo que sustente as margens de lucros aceitdveis & manutenc¢ao do

negocio.

Adelino Colombo®, presidente da Rede Lojas Colombo, em entrevista a revista

Amanhd, confirma essa situagao:

Restarao trés ou quatro grandes no varejo brasileiro

Olha, o mercado brasileiro — ¢ eu dizia isso ha mais de 20 anos — sera
comandado por trés ou quatro grandes empresas. Nao da para dizer quanto tempo
levara até que se chegue a esta situagdo. Mas vai ser isso ai. Porque ¢ natural. O
varejo ¢ o seguinte: ¢ um ramo de baixissima rentabilidade. As margens sdo
muito baixas. Ou vocé cria volume, escala, ou vocé ndo tem condi¢do. Olha a
Arno (Lojas Arno, rede gaucha). Tinha cinqiienta lojas quando foi vendida para
a Luiza (Magazine Luiza). Se eles fizessem um esforco e abrissem mais
cinqlienta, seriam igualmente pequenos. Com cem, ¢ pequeno. Com 150 lojas,
ainda € pequeno! Nao adianta.

O presidente da Rede Colombo apresenta algumas solucdes para o varejo, com

base em sua experiéncia no ramo:

% Disponivel em: <http://www.comunique-se.com.br/produtos/saladeimprensa>. Acesso em: 2 de abril de
2008.

% Disponivel em: <http://amanha.terra.com.br/edicoes/211/entrevista_exclusiva.asp>. Acesso em: 29 de
janeiro de 2008.
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Hoje ¢ preciso ter pelo menos 400, 500 lojas. A Colombo tem 360. Ou
seja, ainda estamos a caminho. A Bahia fala que tem um plano para mil lojas.
Entdo, mercado tem pra todo mundo. Quem ganha com tudo isso? E o
consumidor. Porque esta situagdo faz com que cada um procure a solugdo. Eu,
por exemplo. Qual ¢ a solugdo que eu busco? Uma das solugdes ¢ comprar bem
do meu fornecedor. Eu tenho que me espremer, eu tenho que vender por um
prego bom, eu tenho que vender na maior quantidade possivel. Eu estava falando
com um colega ontem e dizendo “Olha, tché, eu t6 falando aqui e t6 cortando
despesa de um pedago de papel”. E o que nds estamos fazendo aqui, cortando
despesa. Vocé tem que reduzir despesa. Porque o mercado ndo aceita que vocé
remarque de uma semana para a outra. O mercado ndo aceita.

Outra importante informagdo que Adelino Colombo acrescenta, além do preco e
de produtos atrativos, ¢ o volume, justificando o uso de publicidade e a visibilidade frente
aos consumidores. O negocio € que pequenas margens precisam ser multiplicadas por
milhares ou milhdes de consumidores. Talvez essa nuance faga a preferéncia das redes de

buscarem onde esta o maior volume de brasileiros consumidores: nas classes populares.

As redes de varejo, acompanhando o poder econdmico do mercado, tém ampliado
as opcdes de remuneracdo, operando como financiadoras de crédito a populagdo, opgao
que antes e em normas legais o Banco Central do Brasil e a legislacdo brasileira somente

permitiam aos bancos regulares.

A grande ampliagdo de tecnologia e convergéncia de informagdo fez com que a
afinidade entre a industria e o varejo se aprimorasse € que a inddstria operasse com
categorias dentro do canal (loja) do varejo, como € o caso de marcas com grandes linhas de

produtos, que se encarregam pelo segmento. E a loja dentro da loja.

O aprendizado dentro da operacdo também ¢ fator de moeda no mercado, como
acontece com as informagdes da carteira de clientes, que selecionadas e interpretadas

demonstram uma excelente fonte de pesquisa e conhecimento sobre o setor.

Com tanta inovagao na operagao, no mercado e no cenario, como a comunicagao
de “boca de caixa” do varejo, que vende o produto e o preco, se manteve sem

diferenciagao?
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3.1 O FLUXO DA COMUNICACAO

Segundo a tipologia da publicidade, Gomes (2003, P. 112) detalha classifica¢ao
interessante para entender-se linearmente o fluxo de informagdo e criagdo. S3ao as quatro

categorias de publicidade:

— Institucional, ou imagem (também conhecida como corporativa) — visa a
divulgar a imagem de uma empresa, sem inten¢ao direta de vender, mas comunicar-se com
o publico, causando clima de boa vizinhanga, com o objetivo de refor¢ar ou corrigir a

imagem publica da empresa, marca, grupo ou corporacao.

— Promocional, ou produto — tem o objetivo de promover o produto, acelerar a
demanda, ou seja, o consumidor acreditar da necessidade do produto. Sao campanhas
baseadas principalmente em atributos especificos do produto, como cor, tamanho, peso,
altura — s3o os atributos intrinsecos. Também podem focar-se na expectativa do
consumidor, sensagdes que o uso pode proporcionar, como felicidade, seguranga, status.

Esses sdo os atributos extrinsecos.

— Varejao, ou ofertas — ¢ a campanha bastante apelativa no que tange ao sentido

de oferecer, de forma direta, preco e ofertas especiais. Tem o objetivo de reduzir estoque.

Esse ¢ o enfoque em estudo. A comunicacdo de varejo tem como objetivo vender,
mas esse ato ¢ de suma importancia que seja coroado de perspicacia, a fim de ndo
comprometer todas as etapas anteriores. Projetando para um exemplo pratico: quantas
vezes, ja convicto da necessidade de algo, desiste-se de uma compra pela falta de cortesia
ou atencao de um vendedor. J4, ao contrario, sem nem mesmo saber da existéncia de algo,
se é convencido que algo é vital para a felicidade, saude ou seguranca de alguém. E aquela

situacdo que ao sair da loja o consumidor pergunta: “por que mesmo eu comprei isso?”’.

Essa ¢ a linha ténue que um anuncio de varejo tem a funcao de transpor: manter e

aumentar o nivel de motivagdo para a aquisicao de algo.

— Coorperativadas — ¢ uma classificagdo abrangente; segundo a autora, constitui
a reunido de varios players (integrantes da cadeia produtiva) para promover uma marca ou

produto. Podem se subdividir entre institucionais € promocionais. A primeira ¢ quando
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dois ou mais anunciantes se reinem para reforgar ou alterar a imagem junto a comunidade

onde atuam. J4 a segunda tem o objetivo de acelerar o consumo de algo.

A comunicagdo publicitdria é um processo. E, como processo, o fluxo de
informacdo e a inten¢do do anunciante requerem enfoque de persuasdo diferenciada,

considerando as necessidades prementes dos consumidores.

Tabela 3: Fluxo de informag¢ao/inten¢do do anunciante

Institucional Promocional Varejo
Fixar ou alterar imagem. Criar e identificar necessidades | Colocar o produto a venda pela
nos consumidores. melhor oferta e/ou condigdes

Estabelecer lacos afetivos e de
confianga com o consumidor. Enaltecer as caracteristicas do
produto.

especificas ao consumidor.

Assim como consumidores podem ter varias necessidades ao mesmo tempo, as
empresas € marcas também tém necessidades relativas a comunicacdo com seus

consumidores.

Fazer-se conhecer somente pelos produtos ¢ uma estratégia perigosa, visto que,
em mercados com produtos semelhantes ou facilmente copiados e de consumidores
exigentes, as empresas necessitam criar poderosos lagos de confianga e solidariedade a fim

de sustentar e reter consumidores fiéis no futuro.

Apos estabelecer verdadeiro relacionamento com os consumidores, 0 proximo
passo ¢ desenvolver e comunicar produtos focados na relevancia e pertinéncia dos
consumidores. Sem esquecer que as escolhas corporativas também precisam ser relevantes
e pertinentes ao vinculo de relacionamento estabelecido anteriormente. Essa etapa requer
identificar as necessidades dos consumidores, as possibilidades da empresa em produzir
e/ou endossar o produto, bem como identificar em quais atributos e abordagem os

consumidores sao mais sensiveis.

Com a comunicacdo institucional e promocional interligada, o consumidor tem
condicdo de realmente mensurar quanto vale pagar ou consumir-se para possuir algo. Ou,

ainda, dimensionar a auséncia do produto que pode se manifestar.
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As escolhas ndo se fazem a sorte, mas sdo socialmente controladas,
refletindo o modelo cultural em cujo seio se efetuam. Os bens ndo se produzem
nem se consomem indiferentemente; devem ter qualquer significacdo em relagdo
a determinado sistema de valores (GERVASI, apud BAUDRILLARD, 2003, p.
69).

Todo preambulo dado a analise de discurso da pontos na teia do consumo e qual
seria a logica tautologica e corrente que o conduz através do varejo. Dessa forma, o
processo de comunicacdo e o processo de formulagdo da mensagem tém forte relacdo. Ao
estudar o contrato de fala do Patrick Charaudeau, verificar ndo somente os aspectos
lingtiistico, internos a mensagem, mas relaciond-los ao mundo circundante e verificar as
forgas de pressdao que operam sobre a mensagem ¢ vital e comprova a metodologia

pretendida no trabalho. Compreender a persuasdao do texto no processo comunicativo do

varejo ¢ o fechamento do circuito do contrato de comunicagao.

3.2 QUAIS MEIOS DE COMUNICACAO SAO UTILIZADOS PELA
COMUNICACAO DE VAREJO POPULAR?

A publicidade ¢ a rota mais curta entre a produgdo e o consumo (GOMES, 2003,
p. 82). A publicidade se insere dentro do que denominamos comunica¢ao de massa, aquela
que ¢ grande fornecedora ao publico dos elementos necessarios a estruturacdo da vida
cotidiana. A comunicacdo de massa informa, inspira, convence, entretém e, as vezes,

atemoriza as pessoas.

Logo, ha uma ligagdo forte entre publicidade e os meios de comunicagdo de
massa. Quando o assunto se refere aos meios de comunicagao de massa, ha varias correntes
dentro da comunicagdo, algumas mais pessimistas, que criticam os meios de comunicagao,
como se o receptor fosse obrigado a agir conforme a mensagem do canal. Outra vertente
utiliza forma mais ampla e menos estruturalista. A segunda expressa mais validade para a

eficiéncia da comunicagao.

Thompson (1998, p. 31) revela algo importante a segunda vertente, quando afirma
que:
Devemos abandonar a idéia de que os destinatarios dos produtos de

midia s3o espectadores passivos cujos sentidos foram permanentemente
embotados de continua recep¢do de mensagens similares. Devemos também
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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. Suposicdes desse tipo t€ém muito a pouco a ver com o verdadeiro
caracter das atividades de recepcdo e com as maneiras complexas pelas quais os
produtos da midia sdo recebidos, interpretados, por eles e incorporados em suas
vidas.

Ainda, Thompson acredita que a comunicagdo de massa desatualiza-se a medida
que novas tecnologias permitem flexibilidade de interagdo. A expressao “comunicagdo de
massa”, para o autor, quer dizer “a produgdo institucionalizada e difusdo generalizada de

bens simbolicos através da fixacao e transmissao de informacao ou conteudo simbodlico”.

Através dessa definicdo, Thompson abre cinco caracteristicas para a

comunicacio simbolica:

1. A industria da midia tem se interessado pela exploracdo comercial das

inovagoes técnicas, tornando possivel a producao e a difusdo generalizada das formas

simbdlicas.

2. Mercantilizacdo das formas simbélicas. E um processo particular de

valorizagdo na qual o individuo atribui um valor simbolico as formas simbolicas. E o valor
que os objetos t€tm em relagdo ao desejo, ou desprezo dos individuos. A valorizacao
econdmica ¢ sendo o processo de atribui¢dao de valor econdomico as formas simbolicas, um

valor pelo qual objetos se tornam mercadorias.

3. Dissociacdo estrutural entre a producdo das formas simbolicas € a sua recepcio.

A producio da mensagem ¢ descontextualizada da recepgdo. Por isso o fluxo de mensagens
¢ estruturado e a capacidade de intervencdo da recepcao ¢ limitada. Dessa forma, a resposta
ao emissor se dara de forma indireta através de pesquisa. Por outro lado, a recepgao tem a
liberdade de fazer o que quiser com a mensagem, ja que esta livre da censura de onde saiu
a mensagem’°. Segundo Renato Meireles, socio-diretor do Data Popular, empresa de
pesquisa especializada em consumidor classe C, D, E:
Ha uma dissonéncia 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.

7 Disponivel em: <http://www.datapopular.com.br/html/documentos/jornal do_comercio_jan.pdf>._Acesso
em: 28 de maio de 2007.
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4. Extensdo da disponibilidade das formas simbdlicas no tempo € no espaco, uma

conseqiiéncia do grande alcance dos MCM, a um numero incalculavel de receptores € em

velocidade sempre maior.

5. A circulacdo publica das formas simbolicas. Ou seja, a pluralidade de

destinatarios, mesmo que o assunto interesse apenas a um grupo pequeno da populacao.

Dessas cinco caracteristicas, a mercantilizacido das formas simbdlicas ratifica a
fala de Pierre Bourdieu e Passeron (1963, p. 1005, apud MIRANDA, 2005, p. 29), uma vez
que a noc¢ao de massa ndo corresponde s6 ao mais massivo ou a difusdo que atinge o maior
publico. Além da importancia dessa audiéncia, medida em horas de consumo da
programacao e pelos aparelhos vendidos, “o meio de comunica¢do ¢ chamado de massa”
porque comunica massivamente a cultura de massa. Uma vez que essa cultura nao deve ser
entendida simplesmente pelo conjunto de mensagens difundidas pelos meios de
comunicacdo de massas, os cientistas da midia tratam como a cultura das massas, que se
caracteriza pelo sistema de saberes e das atitudes que encontramos nas massas, opostas as
elites que se beneficiaram da cultura escolar. Para Pierre Bourdieu e Passeron (1963, p.
1005, apud MIRANDA, 2005, p. 29), significa que os mass media’" distribuem as massas
o que ja lhes pertence, desaparecendo com isto o mistério da massificagdo, pois a cultura

de massa ¢ entdo o feito dos mass media que se fundamentam culturalmente nas massas.

Tanto Thompson (1998) como Pierre Bourdieu e Passeron (1963, p. 1005, apud
MIRANDA, 2005, p. 29) tétm uma ligagdo de apaziguar animos em relagdo a visao
estruturalista de submissdo do publico e uma atitude de subserviéncia e adesdo ao
dominador. Exprimindo a idéia do efeito potencializado da midia de reverberar até em
amplitude planetaria as idéias que antes eram emitidas de boca-a-boca, hoje se manifestam

em blogs e comunidades virtuais com uma velocidade exponencial.

Charaudeau (2006, p.18) afirma que “as midias manipulam tanto quanto
manipulam a si mesmas”. Se pensar em teorias de comunicacdo como Agenda Setting € o
andar circular que a comunicagdo se alimenta de informacgao faz todo sentido. Segundo

Juremir Machado (2007, p. 33), “Pode-se mudar de canal, mas ndo de programa. Pode-se

™ Mass media — veiculos de comunicagdo de massa.
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mudar de rede, mas ndo de sentido. Salvo se estivermos em uma transi¢ao, digamos assim,

um intervalo. comercial. Anuncio ou anunciagao? [...]”.

Isso quer dizer que a recep¢do merece atencao ndo s6 como destinatario da
mensagem, mas das mediacdes e interagdes que a recep¢ao faz com a mensagem. Se todos
os telespectadores que reclamam do baixo nivel dos meios de comunicacdo de massa
trocassem de canal para a TV Cultura, esse canal ndo teria a pequena audiéncia que tem.
Por que aqueles que reclamam do baixo nivel das emissoras ditas populares ndo trocam de
canal? Sera que os canais de massa estdo tdo distantes dos interesses e gostos da elite
cultural? Os canais populares escarnam a miséria do pensamento humano presente no

intimo de todos? Segundo, ainda, Juremir Machado (2007, p. 35-38):

Passamos da cultura de massa a sociedade “midiocre”. [...] A
sociedade midiocre é uma interminavel revista Contigo. O hiperespetaculo ¢ a
conjugacao da anorexia com o silicone. [...] Definitivamente o hiperespetaculo
nio ¢ um conjunto de imagens, mas uma imagem de conjunto num tempo de
mutagdo tecnologica.

Também se evoca a questao da figura do manipulador e do manipulado e o grau
de profundidade em relacdo a ignorancia ou nao do publico-alvo. Sobre isso, Juremir
Machado (2007, p.33) argumenta: a midia ndao nos diz o que falar, nem sobre o que falar,
mas em torno do que falar. Isso porque a sociedade ndo estd a forca nos veiculos de
comunicacdo. Influenciavel, sim, mas nao no sentido da totalidade, pois a informagao e os
veiculos sdao tdo manipuladores quanto o grau de discernimento do publico consumidor da
informacao. Uma hipdtese contundente em conhecimento € inversamente relacionada com

a amplitude do nimero de consumidores, para o autor.

Segundo Charaudeau (2006, p.80), hd duas expectativas frente ao tipo de publico:

alvo-intelectivo e afetivo:

O alvo-intelectivo tem capacidade de pensar. O publico ¢ capaz de avaliar o
interesse sobre o que ¢ proposto, a credibilidade de que informa e até o acesso a
informacdo. O interesse do sujeito pode ser alimentado, despertado ou saturado de acordo

com a freqiiéncia.

A motivagdo baseia-se na hipotese de que o sujeito acredita que a informacao seja

de relevancia direta e pode ser de trés dominios: dominio da vida politica e econdmica do
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pais, o da organizacdo de atividades diversas como esportes, religido e as de cunho

cotidiano.

O interesse reside no fato do sujeito-alvo ndo consumir informagdo apenas para

agir e sim para manter posicao social, seja ela de convivio ou de poder.

Outro fator € a acessibilidade da informagao, quer dizer o grau de compreensao de
um discurso, ligado a sua simplicidade e a clareza com que ¢ construido, dependendo do
imagindrio lingiiistico da enunciacdo, como também do ideal sobre o modo de escrever.
Relacionando as caracteristicas sociais, econdmicas e psicograficas. Logo, a simplicidade e
a clareza sao relativas a constru¢do gramatical e sdo absolutas em relacdo a adequacao do

publico-alvo

O alvo-intelectivo ¢ o publico e a reacdo que se espera de produtos de grande
inovacdo que precisam de um discurso objetivo para explicar suas finalidades, os seus

objetivos e sua utilidade.

O alvo-afetivo ¢ aquele de quem ndo acredita em uma analise racional, mas sim
inconsciente, através da emogdo. Dessa forma, constroi-se o discurso para envolver

emocionalmente o sujeito. Podem ser de varias ordens:
1. Inesperado: quando se rompe com as rotinas.

2. Repetitivo: o espirito mal. A ordem do mal que tenta reproduzir os males de

mundo.

3. Insolito: que transgride a ordem social de comportamento, em uma sociedade

organizada.
4. Inaudito: a ordem do sagrado, da comunhao coletiva.
5. Enorme: que nos transforma em demiurgos.
6. Tragico: traz o destino impossivel, como acontece no drama.

Nos anuncios de varejo de produtos populares observa-se que na mesma peca
pode haver a existéncia dos dois sujeitos-alvo, quando se utiliza uma data comemorativa,

como dia das maes, para vender algo, criando uma atmosfera geral de comog¢do em volta
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do tema. E o verdadeiro despertar, lembrar e motivar alguém para consumir por vias de um
terceiro. H4 uma preponderancia do apelo emocional, contudo a andlise posterior sera
alicercada nas questdes plenamente racionais, como taxa de juros, benesses do anunciante
como frete gratis, pronta-entrega, etc. “A instancia midiatica acha-se condenada a procurar
emocionar seu publico, a mobilizar sua afetividade a fim de desencadear interesse e a

paixao pela informagado que lhe é transmitida” (CHARAUDEAU, 2006, p. 92).

3.3 CIRCUITO EXTERNO: CONTRATO DE COMUNICACAO DO VAREJO

3.3.1 A complexidade do discurso

Segundo Patrick Charaudeau, a comunicagdo ¢ um processo nao limitado ao
objeto-fim — neste caso, o antincio de varejo —, porque tem uma abordagem complexa que
envolve as estruturas lingiiisticas do discurso, também a esfera externa, como o mundo

real, o que autor denomina situacionais do discurso.

Dessa forma, o olhar sobre a analise do discurso avanca além do estudo da relagao
entre emissor e destinatario. O enderegamento da comunicagdo requer o conhecimento
tanto das caracteristicas psicossociais, como também as questdes que envolvem o direito a
palavra: o saber, o saber fazer, a encenagao existente para o sucesso da persuasao. E o que

72
Charaudeau afirma "
Aceitar a existéncia de um sentido relacional ¢ de uma dimensdo
implicita da significagdo discursiva ¢ aceitar que existe um “fora da linguagem”
(realidade extralingiiistica) que se combina de modo pertinente (como se nao
sabemos bem como) com o local da manifestagdo discursiva. E ¢ ai que esta o
problema. Porque nenhuma das abordagens da linguagem definidas

anteriormente chega a negar a existéncia desse “fora da linguagem” empirico, os
métodos de analise e sua teorizagdo nao lhe dao todos 0 mesmo estatuto.

A comunicag¢do como termOmetro da sociedade, nas interagdes entre individuos,
deve analisar o discurso sobre sua emissdo e recep¢ao, abrangendo a leitura de varios
fatores que interferem na interpretacdo, como as mudangas externas do meio ambiente, a

evolucdo dos habitos e no¢des que moldam o imaginério social.

> CARNEIRO, Agostinho Dias (Org.). O discurso da midia. Rio de Janeiro: Oficina do Autor, 1996. p. 8.
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Essa idéia se aproxima de John Thompson (1998): a comunicacdo como a

problematica da compreensdo e interpretacdo das formas simbdlicas. Segundo Tompson
(1995, p. 358):

O mundo sdcio-histdrico ndo ¢é apenas um campo-objeto, que esta ali
para ser observado; ele ¢ também um campo-sujeito que é construido, em parte,
por sujeitos que, no curso rotineiro de suas vidas quotidianas, estdo
constantemente preocupados em compreender a si mesmos € aos outros, € em
interpretar as ac¢des, falas e acontecimentos que se ddo ao seu redor.

Nessa perspectiva, Thompson e Charaudeau ratificam idéias em torno da
complexidade do processo de comunicagdo. A visdo do processo nao se finda na
mensagem em si, mas também no entorno de sujeitos e personagens envolvidos. A tabela a
seguir demonstra esquematicamente esse raciocinio, pode-se compreender que Aspectos
Lingtiisticos e Campo-Objeto versam sobre a concretude e perenidade da mensagem. Sao
as tintas de impressdo que eternizam e congelam a mensagem. Os aspectos
extralingiiisticos e campo sujeito vao em dire¢do as influéncias que operam sobre o

interpretante da mensagem, no caso, os consumidores populares.

Tabela 4: Resumo conceito de comunicagao

Patrick Charaudeau John Tompson

Realidade Extralingiiistica + Aspectos

. - M + _ . .
Lingiiisticos Campo-Objeto + Campo-Sujeito

Comunicaciao

Em relagdo a mensagem, Charaudeau mostra-se de grande valia. Ao considerar o
fluxo de informacao da publicidade até o momento do varejo, ¢ necessario recorrer a Jean
Baudrillard, em A Sociedade de Consumo, ¢ a Neuza Demartine Gomes, em

Comunicac¢do Persuasiva, entre outros.



4 O CONTRATO DE COMUNICACAO DO VAREJO — CIRCUITO INTERNO:
A MENSAGEM

Para Patrick Charaudeau, anélise do discurso € a intervengdo teodrica, que busca
explicar os fendmenos da linguagem na comunicagao de varejo do Rio Grande do Sul. A
analise do varejo popular na instdncia comunicacional, e principalmente lingiiistica, e seu
fazer, amparam o fato socioldégico de crenca do varejo popular junto ao publico
interpretante. A figura a seguir demonstra o principio norteador dos ensinamentos de
Patrick Charaudeau. E a possibilidade de aceitar que existem, na formulagdo do projeto
final, seres independentes, porém articulados e empenhados no entendimento e persuasao
do outro. De forma inovadora avaliam os aspectos psicossociais, ou seja, situacionais, que
interferem na leitura, compreensdo e interpretacdo das pegas publicitarias pelo publico-
alvo. Como se vé€, ndo existe relacdo simétrica entre os parceiros da comunicagao
publicitaria, mas uma assimetria que caracteriza a relacao dialética entre o processo de

producao e o de interpretacao de uma peca publicitaria.
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Circuito Externo: sujeitos psicossociais

EUE | -~ : TUD

Eu Enunciador b :_ foed Tu Destinatario

TU

Tu Interpretante

EUC

Eu Comunicador

Anunciante
Empresa
Publicitario

Consumidores

Marcas IGCIOSUE VArS Perfil

Contrato de Comunicagao Publicitaria

Figura 34: Contrato de comunicagao publicitaria

Como se observa na figura, tem-se varios personagens envolvidos na

complexidade do contrato de comunicagdo publicitéria:

1) EU Comunicador — Anunciante, a instituicao por de trds das marcas. Quem cria

e elabora as pecas publicitarias.

2) TU Interpretante — S@o os consumidores. As pessoas reais. No caso desse
estudo, as classes populares que l€éem a comunicacdo de varejo e se tornam possiveis

consumidores.

3) EU Enunciador — E o aspecto criado, ficticio, do texto publicitario. O

significado mental que as marcas representam ao serem representadas nas pegas.

4) TU Destinatdrio — E o perfil dos consumidores representados nos textos das
pecas publicitarias. Nao se tem as caracteristicas de cada consumidor, mas agrupamentos
de pessoas em caracteristicas comuns. Quanto mais comuns e reais forem os desejos,
necessidades, pontos de crengas, verdades, relagdes cotidianas, entre outras caracteristicas
que se podem citar, com os reais consumidores (TU Interpretantes), mais adesdo as pessoas

sentirdo em relacdo ao produto, através das promessas que serdo como verdades.

A mensagem criada ndo faz parte do mundo real. E o mundo irreal, criativo e
fantasioso inspirado na realidade externa. Esses seres abstratos, irreais, sdo perfis
desenhados pelos codificadores/decodificadores. Isto €, os seres do mundo real. E o que

observamos na figura a seguir:
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TuD Tu |
Tu Destinatario  Tu Interpretante

Figura 35: Tu Destinatario, Tu Interpretante

Quanto mais préoxima for a visdo abstrata (Destinatario), virtual, da versdo real
(Interpretante) e fisica dos sujeitos, mais bem entendida e persuasiva sera a comunicacao.
Isso acontece quando o destinatdrio representado no texto ajusta-se ao “possivel
consumidor” do produto, e o sujeito interpretante, ao ler o anincio, se identificard com ele

e efetuard a compra.

Logo, a mensagem deve adequar-se a parte do mundo do destinatario; entdo, falar

para alguém ¢ reproduzir algo significativo do mundo do interpretante através do TUp.

O contrato de fala so se estabelece se quem fala é reconhecido como ser falante.
Esse reconhecimento pode se dar pela autoridade do Saber, do Fazer ou imposta pela

hierarquia social dos pares.

Estabelecendo um contexto maior para a analise da mensagem, considerando
variaveis externas ao anuncio impresso e congelado no tempo, pode-se reconstruir o
momento situacional e revelador de densidade de intengdes implicitas entre quem fala a

quem fala, ou, em outras palavras, quem vende € quem compra.

[P

A andlise do discurso, segundo Patrick Charaudeau, pode se dar em relagdo
abordagem, as atitudes, a metodologia e aos objetivos comunicacionais. Segue a

explicacdo de cada uma dessas relagdes do discurso.
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Todo ato de linguagem nasce de uma situacdo de troca, demonstra uma intengao,
circunscrito a um espago interno e externo a linguagem, demonstrando estratégias de

abordagem, o que possibilita a estrutura¢do em trés niveis:

7.
\

1. mivel situacional: compreende o espaco externo a mensagem. E onde se

demonstra a intencao dos sujeitos do ato de linguagem. Quem fala a quem?
2. nivel comunicacional: é a abordagem, a maneira de fazer a fala. E o como dizer.

3. nivel do discurso: ¢ o lugar de interven¢do do sujeito falante, tornando-se

enunciador, quando esse tem o direito a palavra e se beneficia dos postulados da intengao.

Como acontece hoje, a evolucdo da producdo de mensagens publicitarias
acompanha a evolucdo da atividade de interpretacdo e das praticas de consumo. Logo, o
discurso publicitario ndo pode evitar um processo de sedimentacdo de um capital cultural
que faz parte do imaginario das pessoas e que ¢ representado nas pegas de cada €poca

através de marcas caracteristicas que constam da publicidade.

S —

VOCE NAO CHEGOU ATE AQUI DESPERDICANDO DINHEIRD. |

T

-
BMW 2 pronta entrega e com 35% de aliquota.
B S8 usads na troch @ Mu“ ]ﬁ &0 Tl diive » Financiomonio cm ot A6 vepas » Jurod (nbarmacionnly = Loasn
Modkslos digponhveis: BRI 30 BN 328 Comasivel, BVW SHatl AW E40 & BLIW 740

73

7 ZERO HORA, Porto Alegre, edigio 11377, 01/10/96, p. 43.
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No anuncio da BM Point, o concessionario da marca de carros alema, ha varias
marcas no texto e pontos de conflito que o criativo teve de estar atento para nao quebrar o

contrato de comunicagdo que ha entre o imagindrio coletivo e a marca.

Marcas do nivel situacional:

A BMW ¢ uma das marcas mais tradicionais e desejadas do mundo, simbolo da

tenacidade germanica em relagdo a tecnologia, sofisticagdo, racionalidade e exatidao.

No Brasil, a marca comeg¢ou a comercializacdo somente em meados dos anos 90,

devido a reservas de mercado e leis restritivas a importagao.

Contudo, a marca ja estava no imagindrio coletivo como luxo, poténcia,
qualidade, virilidade, tecnologia. Quem ndo lembra da BMW no campeonato da Formula

1? Em cena, perseguicao ou sedu¢ao do cinema mundial. Enfim, a plenitude do desejo.

O carro do anuncio ¢ um BMW ano 1996.

Marcas do nivel comunicacional:

Vender a marca no Brasil, porém, era negdcio para poucos, ja que poucos
poderiam adquiri-la. Expor o produto num antncio que tem como principal foco um
desconto é, claro, tentador, mas um risco a imagem da marca. Em nenhuma hipdtese
poderia se transmitir que a marca estd sob liquidacdo, oferta, e nem tampouco desmerecer
o consumidor como: “S6 agora com esse desconto vocé pode ter esse luxo”. Varios pontos

cruciais.

O titulo do antncio: Vocé nao chegou até aqui desperdicando dinheiro reforga
a imagem de que quem estd em condicdes de ter a marca ¢ inteligente e racional, faz bom
uso do seu dinheiro e nada mais natural que comprar a BMW. Nao ¢ a marca dos esnobes e

sim dos sofisticados.
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Marcas do nivel do discurso:

O concessionario entende o sentimento da marca e estabelece relagdo com seus
consumidores, prometendo varias benesses. BMW a pronta entrega. Na hora do desejo dos
clientes, com teste de dire¢do, custando menos que na concorréncia. Sao lacos de confianca

estabelecidos que ficam na memoria.

Tudo que ¢ significativo no mundo pelo intercambio linguageiro ¢ intermediado
pela lingua, e assim com marcas lingiisticas. Quem fala ¢ antes de tudo e
fundamentalmente lingiiistico. O ato de linguagem publicitario nasce de uma situagdo
concreta, demonstrando uma intencionalidade que ¢ vender algo, organizando-se ao redor
de um espago estruturado em estratégias definidas pelo profissional que cria mensagens

para realizar a venda de modo eficaz. Charaudeau define em trés niveis esta comunicacao:

1. Ir do Lingiiistico ao Situacional. Isso ¢é: evoluir a andlise do concreto da

mensagem ao abstrato das situagdes cotidianas do ser interpretante TUj.

2. Projeto de fala do individuo. Ou seja, a estratégia do ser falante em atingir o
publico-alvo. Isso ¢ jogar com as relagdes de enunciado/enunciagdo e do explicito e do

implicito.

Essa ¢ a relagdo definida por Charaudeau, que sera utilizada fundamentalmente
para andlises do corpus. Ou seja, como o individuo ¢ abordado. Quais os meios para a
abordagem. Quais as marcas da leitura, principalmente dos implicitos, que determinam o

pensamento do consumidor?

3. A posi¢do em relagdo a ordem situacional. Isto é, de onde vem a fala,
explicitamente, ¢ deixar claro a visdo de mundo existente de quem esta falando e qual a

posi¢ao dele no mundo.

A legitimidade. O social se reflete na organizacao da interna da linguagem. O

sujeito nada mais € que um porta-voz que recebe delegacao de poder.

Na pratica, através do anincio da BM Point, pode-se verificar as trés atitudes

metodoldgicas:
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Ir do Lingiiistico ao Situacional, ou seja, intercambiar o concreto da mensagem ao
abstrato da recepcdo. Isto é, evoluir e antever como os interpretantes receberdo a
mensagem. O titulo “Vocé nao chegou até aqui desperdicando dinheiro” esta de acordo
com o perfil dos destinatarios que amealharam patrimoénio condizente com o veiculo e,

sobretudo, tém orgulho de ter construido tal patrimonio.

O projeto de fala do individuo se expressa através do tratamento do desconto em
foco no anudncio. Isso requer cuidados em projetd-lo sobre a marca, pois em hipdtese
alguma se pode aproximar com a idéia de barganha ou oferta, mas sim com uma vantagem
a poucos selecionados. O vocativo vocé demonstra um discurso alocotivo, ou seja, uma
aproximacao pontual com o individuo. Essa foi a estratégia do ser falante em atingir o

publico-alvo.

Também as escolhas de midia. Por que utilizar o jornal? A pagina que veiculou?

O que havia em torno?

Zero Hora ¢ o jornal de maior circulagdo do Rio Grande do Sul, com o perfil de

leitores da elite em relagdo aos outros. E um veiculo que goza de credibilidade.

O anuncio em questdo veiculou na pagina 46. Uma pagina ndo-convencional ao
varejo, que se localiza principalmente nas paginas da primeira metade do jornal. Contudo,
veiculou na retranca economia, o que aproxima o Eu Comunicador — EU¢ — dos interesses

da recepcao — EUj — Eu Interpretante.

A posi¢do em relagdo a ordem situacional pode ser entendida como a marca fala
de si, logo procura e projeta destinatarios igualmente condizentes com os valores da BMW.
Em outras palavras, ndo ¢ uma marca de esnobes e sim dos racionais. Nao ¢ uma marca
para hiper seletos como miliondrios de ber¢o de ouro, e sim uma marca daqueles que dao
valor ao seu dinheiro e ja conseguiram adquiri-lo com sucesso: ganhar dinheiro nao ¢ feio,

e gasta-lo com excelentes aquisi¢des que diferenciam o comprador ¢ excelente.

O Postulado da Intencionalidade74, de Patrick Charaudeau, fundamenta o ato da

Linguagem:

™ Um postulado determina e justifica o raciocinio que leva a construgdo de um edificio tedrico ¢ de sua
metodologia (CARNEIRO, Agostinho Dias (Org.). Op. cit., p. 22).
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1. A condicdo minima em um contrato de comunicacdo € que exista o
reconhecimento de, no minimo, dois parceiros de intercdmbio, quando se reconhecam um

ao outro como interlocutante.

2. A segunda observagao ¢ sobre o mal-entendido, quando os dois parceiros se

reconhecem como interlocutores.

4.1 COMO DE CONSTROI O DISCURSO DE PUBLICIDADE?

O inicio da abordagem para um discurso eficiente junto ao publico-alvo ¢
primeiramente criar uma Aproximacio Relacional: ¢ o reconhecimento reciproco dos
parceiros. Ou seja, construir um ponto de partida baseado em elementos socialmente
aceitos. Sao signos de reconhecimento, ou indices relacionais, que transparecem a mascara

social.

Pertinéncia do saber: nenhum individuo pode falar sem manifestar um dominio do
saber preexistente, garante-se o direito a palavra e assim manifestar uma pertinéncia

intencional a seu projeto de fala. As trés condigdes que revelam o direito da fala sao:

1. Reconhecimento do Saber: sdo os discursos de verdades e crencas. Nao se trata
de estabelecer se ¢ certo ou errado, verdade ou mentira, mas o discurso sobre o que se
acredita do mundo. Assim, uma comunidade gera pontos de referéncia, nos quais a verdade
orbita. E o local do entendimento no discurso, uma produgio de significados construida
pelo consenso de varios discursos, que possibilitam proceder ao julgamento e atribui¢ao do

valor de algo.

2. Reconhecimento do Poder: a vida em sociedade faz o individuo dissimular
varios papéis, os mesmos impactam no quadro linguageiro, ou seja, atores sociais

constroem o sujeito da fala.

3. O Poder Fazer: além de “saber” e do “poder”, ¢ importante ter a competéncia

da pratica para poder refletir de forma geral sobre a publicidade.

Todo projeto de fala é construido em torno de intengdes e essas iniciam objetivos

comunicativos. Pode-se citar quatro tipos de objetivos comunicativos:
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1. Factitivo: manipulagdo do outro a fim de alterar ou reforcar a agdo do

Interpretante em beneficio do sujeito falante (Enunciador).
2. Informativo: ¢ a transmissao do saber, da novidade ao outro.

3. Persuasivo: encontra-se no proposito ldgico, no processo de convencimento, no
viés do fazer crer, na ndo-contradi¢ao dos fatos. O sujeito persuasivo € o sujeito que prova
a verdade. Algumas leis do discurso e maximas conversacionais: a homogeneidade, 16gica,

progressao, clareza, falar a propdsito.

4. Sedutor: também se insere no objetivo de manipular o outro, mas esse através
do eixo ‘“agradar”. Consiste em gerar prazer ao outro, fazer sentir sensacoes e estados

emocionais agradaveis, como ideal de saber fazer.

No anuncio da BM Point ha claro beneficio da inten¢do de seduzir através do
titulo, valorizando a vantagem de ser o publico destinatario da mensagem. Logo apds, ha a

informagao da redugdo da aliquota de imposto, um viés informativo.

O Sujeito comunicante, segundo Soulages”, deve forjar um elo simbélico,
hipotético (até porque o sujeito destinatario € abstrato), com sujeitos interpretantes

(TU.

O enunciador deixa de ser o anunciante para ser a voz narrativa, que migra do
discurso publicitario para a narragdo e historia. Implicitamente, as mensagens publicitarias

propdem uma organizacao do mundo.

7 CARNEIRO, Agostinho Dias (Org.). Op. cit., p. 150.



5 LEITURA ANALITICA DA COMUNICACAO DO VAREJO POPULAR DO
RIO GRANDE DO SUL -1970-2000

A amostra selecionada do corpus prevé pesquisa ao acervo do Museu de
Comunicagao Hipolito da Costa. Optou-se pelo meio jornal e veiculo Zero Hora por ter
veiculagdo continua nos 30 anos que coincidem com a pesquisa do IBGE — Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (ano 2004): “Em 30 anos, importantes mudancas nos

habitos de consumo dos Brasileiros”.

Dessa forma, os critérios adotados pela autora para registrar com fotografias os

anuncios de varejo foram:

1. o anunciante tem como foco a venda de produtos ao consumidor final, ou seja,
comércio varejista. Dessa forma, se excluiram as indudstrias ou negdcios entre empresas

genuinamente (B2B);

2. os anuncios deveriam ter, no minimo, o tamanho igual ou superior a % de
pagina, isto €, 25% do tamanho total da pagina inteira do jornal Zero Hora — 26 x 36 cm.
Objetivamente, se excluiram os pequenos andncios, no linguajar publicitario — os tijolinhos
—, Visto que eram ocasionais, sem relevancia para a reconstituicdo do ambiente do varejo
do Rio Grande do Sul. Assim, pode-se focar a pesquisa nos grandes e médios anunciantes

que movimentavam a economia da época;

3. a andlise foi feita utilizando o corpo do jornal e cadernos, excluindo os
classificados. Acredita-se que a publicidade no corpo do jornal tem como estratégia fazer
parte da leitura cotidiana, mascarando-se com o editorial. O leitor ¢ impactado sem o

interesse restrito e estabelecido da compra;
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4. foi selecionado o primeiro jornal do més depositado no acervo do Museu, um
més para cada ano. Caso nao houvesse anuncio de varejo, como em 1970, ou no dia 1° de

janeiro de 1976, daria seqiiéncia natural dos dias do més.

Foram selecionados 220 anuncios, o primeiro de 1970 e o ultimo de 2000. Apos a
leitura, foram tabulados com as seguintes informacgdes: o ano, o dia, o més de veiculacao, a
edi¢do, o intervalo entre as edi¢des, o dia da semana, o nimero de anuncios de varejo
veiculados no jornal, a média de anuncios de varejo por década, a pagina de veiculacdo, o
anunciante e os principais produtos anunciados. Apds essa tabulagdo, foi possivel verificar
0s quatro maiores anunciantes por década, e assim estabelecer as curiosidades que foram
observadas durante a pesquisa ao acervo do Museu. O que se fez no capitulo “A Histéria

do Varejo do Rio Grande do Sul — 1970 a 2000”.

A andlise dos anuncios foi feita segundo novo critério de sele¢cdo no corpus ja
inventariado. Dos 220 antincios foram extraidos 74 antincios’®, os quais correspondem aos
anunciantes com maior numero de anuncios veiculados em cada década: J.H. Santos anos
70, Imcosul anos 80, Rainha das Noivas anos 90. Estes trés anunciantes terdo dois

anuncios na respectiva década em analise.

5.1 ANALISE 01 —- DECADA DE 70 — CLIENTE J.H. SANTOS

Circuito Externo: sujeitos psicossociais

Circuito Interno: interlocutores

TU

Tu Interpretante
Consumidores

EUC

Eu Comunicador

Anunciante
Empresa
Publicitario

EUE

Eu Enunciador
Marcas

TUD

Tu Destinatario
Perfil

Mensagem

Anuncios de Varejo

Contrato de Comunicagio Publicitaria

76 Ver esta amostra em Anexos.
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EU Comunicador — EU¢ — a empresa do anunciante varejista — circuito externo

A rede de Lojas J. H. Santos, uma das principais redes de varejo dos anos 70 no
Rio Grande do Sul, com maior incidéncia de veiculagdes na amostra nos anos 70: 08

anuncios.

Ja em 1976, dispunha de 30 lojas na Rede, como conta no anincio de Zero Hora,
edi¢do 3755, 05 de janeiro de 1976, p. 9: “Ofertas validas nas 30 lojas J.H. Santos”. Trés
anos mais tarde a Rede aumentara para 43 lojas, um aumento de 43%, como se observa no
anuncio de Zero Hora, edigao 4937, 01 de abril de 1979: “Fiado a vontade s6 nas 43 lojas
J.H. Santos”.

A Empresa. de administragdo familiar no primeiro escaldo foi uma das mais
relevantes no periodo, sendo o seu fim relacionado mais a tragédia que se abateu sobre a
familia, com a morte dos dois principais diretores em 1981. Os anos que se seguiram foram
de desmantelamento do que se havia construido desde 1915, com a sociedade gatcha

vendo varias lojas fecharem as portas.

EU Enunciador — EUg — a marca do anunciante varejista — circuito interno

Uma das maneiras de se saber qual o relacionamento que a marca tem com seu
entorno ¢ através da analise do posicionamento criativo junto ao logotipo, bem como as

demais informacgdes da mensagem.
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Tabela 5: Informagdes textuais dos anincios J.H. Santos anos 70, 80 e 90

Ano Conceito Informagdo adicional
1972 J.H.Santos. 57 anos
vendendo qualidade.
1973 Bazar J.H. Santos.
Crianga s6 quer carinho e
brinquedo.
1973 Tempo ¢ dinheiro. Ganhe | Selo Credi 10. Crédito em 10 minutos.
tempo!
1974 Sem conceito. Titulo Barbadissimas.
S6 comece a pagar no ano que vem sem
juros extras.
Informagdes junto ao | Todas as ofertas ainda com imposto
logo reduzido.
Crédito em 10 minutos.
1976 Sem conceito. Selo Magnifico verdo 76
Informagdes junto ao | Tudo sem entrada. Planos especiais de
logo pagamento.
Ofertas validas nas 30 Lojas J.H. Santos.
1978 Sem conceito. Informagdes junto ao | Sem entrada. Planos especiais de
logo pagamento.
Ofertas validas nas 37 Lojas J.H. Santos.
Diariamente, das 8 as 20 horas. Sabado,
das 8 As 18 horas.
Rodapé Use o DDD J.H. Disque, hoje, para
24.0311 e obtenha todas as informagdes
sobre os produtos aqui anunciados.
Titulo A volta com muito carinho e conforto.
1978 Sport Center J.H. Santos. | Titulo Sport Center
A caminho do campo ou A 38°loja entra em campo com
da quadra, passe no Sport espetaculares ofertas
Center J. H. Santos e Splash Chaveiros gratis para a garotada!
farde-se para a vitoria.
1979 J.H. Santos. Fiado a Rodapé Crédito na hora e nada de entrada.
vontade s6 nas 43 lojas Ofertas validas em toda a rede.
J.H. Santos.
1980 J.H. Santos. Os
Especialistas tém o
melhor presente para o
Dia das Maes.
1982 J.H. Santos. O Varejoda | Informagdes junto ao | Tudo em 24 pagamentos, sem entrada.
familia. logo
1986 J.H. Santos. Sua melhor Informagdes junto ao | Tudo sem entrada. E condigdes especiais
escolha. logo para pagar.
1987 J.H. Santos. Sua melhor Informagdes junto ao | Tudo sem entrada. E condigdes especiais
escolha. logo para pagar.
1990 J.H. Santos. Sua melhor
escolha.
1992 J.H. Santos. Sua melhor
escolha.
1993 J.H. Santos. Sua melhor

escolha.
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Em anélise as informacdes da tabela, pode-se verificar que J.H. Santos, apesar de
ja nos anos 70 ser uma das mais tradicionais Redes de varejo do Rio Grande do Sul, com
57 anos de existéncia, consagrando-se pela imagem de qualidade, nos anos seguintes o
posicionamento foi de evidenciar a capacidade econdmica, através da citagdo explicita do
numero de lojas: em 1978, 37 lojas, e depois mais uma no mesmo ano, totalizando 38 lojas.
Em 1979, 43 lojas. Além da citacdo do numero de lojas, constantemente as formas de

pagamento eram citadas com grandes beneficios aos consumidores.

Especula-se que a Rede trabalhava muito bem a relagdo ao poder econdomico e

volume de vendas, mais que aspectos emocionais junto aos consumidores.

Um jargao comum nos anos 70 e 80 foi “Barbadissima J.H. Santos” — como em
substitui¢do a algo extremamente vantajoso, tal foi a freqiiéncia e a eficiéncia de recepgao

na época.

TU destinatario — O perfil do consumidor

Pela analise do quadro anterior, em relacdo ao publico-alvo, pode-se ver o
conceito “J.H. Santos. O Varejo da familia”. Ou seja, a loja dispunha de itens que atendiam
a todas as faixas etarias, a varios interesses, desde fogdo, brinquedo, televisores,
eletrodomésticos, ferramentas, vestuario, bazar, maquinas fotograficas e de escrever

automaticas. Este ultimo item era extremamente diferenciado na época.

Mais tarde, ja na fase derradeira, a loja posicionou-se como “A sua melhor
escolha.”, provavelmente fazendo-se valer dos atributos das condi¢cdes de pagamento

flexiveis, emitidas a um destinatario sensivel ao valor da parcela em pagamento.
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Tabela 6: Descri¢ao dos produtos anunciados por J.H. Santos — anos 70

Ano Pagina Produtos anunciados
1972 3 Fogao
7 Brinquedo
1973
13 Eletros portateis
Brinquedo
Colchao
Barraca
7 Geladeira
Televisores
1976 9 Moveis
Eletrodomésticos
Televisores
1978 5 Televisores
Eletros portateis
49 Vestuario
1979 45 Eletros portateis
Bazar

TUi — Interpretantes, consumidores

Segundo entrevista de Adelino Colombo’’, proprietario das Lojas Colombo, na

década de 70, a Copa do Mundo, a euforia no Brasil. Nao tinha produto que chegasse.

Os consumidores e a sociedade viviam sob o “Milagre Econdmico”. Era a
propaganda politica. Enquanto o pais supostamente crescia e se desenvolvia, a divida
externa triplicava e a inflagdo no dia-a-dia fazia a populacdo trabalhar mais e mais: em
1973, ultimo ano do governo Médici, a alimentacdo minima consumia 110 horas e 23
minutos de trabalho, enquanto em 1974 necessitaria 147 horas e 4 minutos. Esse dado
confirma a falta de poder aquisitivo do consumidor, o que levou as redes de varejo a
vender com grande parcelamento. Segundo Marilia G. Graf (2003, p. 107), “a classe média

encontrava oportunidade de emprego com o crescimento de multinacionais no pais, € o

7 Disponivel em: <http://amanha.terra.com.br/edicoes/211/entrevista_exclusiva.asp>. Acesso em: 14 de
janeiro de 2008.
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padrdo de consumo aumentava a niveis de sofisticacdo, gracas a expansdo do crédito ao

consumidor”.

Em 1971, segundo Graf (2003, p. 104), surge no Brasil a minissaia, o jeans. E a

percepcao de Ser Jovem como ideal de comunicacao.

Em 1974, surgem as redes de fast-food, como icone de moderno, isto ¢, “imitar e
desejar o padrdo americano de vestir e alimentar-se”, ou inicio da rejeicdo ao local em

favor do estilo americano.

Em 1974, o presidente Ernesto Geisel substitui o general Médici, com o plano
denominado pelo proprio presidente de “democracia relativa” ou “democracia forte”.
Haveria um plano maior para a Patria, alicercado em desenvolvimento e seguranga. Nesse
mandato, lenta e progressivamente, foram se afrouxando a censura e a violéncia repressora.
Contudo, ndo pararam as perseguicdes, cassagdes ou mesmo censura aos partidos politicos

(Lei Falcao, por exemplo).

Mesmo com a propaganda e imaginacdo politica do “Brasil como poténcia
emergente”, a participacao na renda da metade mais pobre da populagdo economicamente
ativa desceu de 17,71% em 1960, para 14,91% em 1970 e indo a 11,8% em 1976. Logo, o

varejo inclinava-se para a classe média.

O Brasil acompanha uma grande mudanga nos lares. A Lei do Divodrcio, com a
aprovacdo da Lei n° 6.515"%, de 26 de dezembro de 1977, que regula os casos de dissolucio
da sociedade conjugal e do casamento. Apesar das mulheres, na época, sofrerem o rétulo
de “mulher divorciada” como uma faléncia pessoal, a lei legalizou varias situacdes
irregulares e com certeza impactou na constitui¢do de lares onde a mulher tornou-se a

referéncia para os filhos, que tradicionalmente permaneciam aos cuidados da mae.

Em 1979, na posse, o presidente Jodo Batista de Figueiredo, em discurso,
confirma as promessas dos outros militares que o antecederam: combate a inflacdo,

desenvolvimento, equilibrio das contas internacionais, remuneracao justa ao trabalhador.

7 Disponivel em:
<http://www.democraciavirtual.org/cgi-local/twiki/bin/view/LeisAntigas/Divorcio?rev=1.1>. Acesso em: 1°
de marco de 2008.
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A mensagem

Charaudeau (2006) chama de “condi¢des de produgdo” o espago externo que
representa os aspectos socioecondomicos da publicidade e propaganda enquanto empresa.
Uma agéncia de publicidade e propaganda ¢ regulada pelas praticas, cujos atores assumem
fungdes e status relacionados a sua atividade, nela produzindo os discursos estabelecidos
por um contrato de comunicagdo predeterminado entre publicitarios e seus possiveis

consumidores.

A andlise dessas representagdes permite, entre outros, um estudo sobre a
intencionalidade desses sujeitos, quando adotam um tipo de comportamento linguageiro ao

falar sobre o varejo.

O sentido depende, pois, da estruturacdo particular dessas formas, que precisam

ser reconhecidas pelo receptor para que se estabeleca efetivamente a troca comunicativa.

Logo, a informagdo publicitaria ndo corresponde apenas a intengdo do
publicitario, nem a intengdo do consumidor, mas ¢ o resultado das interagdes entre eles,
motivada pelos imaginarios sociodiscursivos que os alimentam e tornam possivel o

funcionamento da maquina publicitaria.

D& a seu filho o brinquedo que V. nio teve”

e

e

Figura 36: Anuncio J.H. Santos

7 ZERO HORA, Porto Alegre, edigio 2935, 03 de outubro 1973, p. 07.
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O antuncio ¢ datado de 1973, época do apogeu do “Milagre Brasileiro”. O Pais
estava ansioso por novidade. A classe média, principalmente, tinha acesso a bens de

consumo que antes eram exclusivos da elite.

Os brinquedos anunciados sdo: Autorama, Leildo de Arte, Motocicleta, Placar
Eletronico, Boneca Fofinho, Triciclo [...] € mais um mundo maravilhoso de brinquedos

Estrela, Atma, Bandeirante, Gulliver, Coluna, entre outros.

Observam-se brinquedos modernos, como o Autorama, sonho de todo menino e
adolescente dos anos 70, mas também brinquedos tradicionais, como bonecas e jogos. O
titulo refere-se tanto aos brinquedos que ndo existiam ao consumo nos tempos dos pais,
décadas de 40 e 50, bem como aqueles que existiam, mas somente para a elite e, portanto,

inacessiveis a maioria dos brasileiros.

A imagem reforca a idéia de contemplacao e desejo de algo. A mao espalmada
sobre o vidro identifica uma vitrine como o lugar do altar. A expressao da crianca nao ¢ de
alegria, mas de grande encantamento. Como a imagem ndo tem uma ambientacao
temporal, ha a ambigiliidade de poder remeter a infancia dos pais (anos 40 e 50, em sua

maioria), como também ao momento da década de 70.

No anuncio aparece apenas um endereco da rede, uma tentativa de maximizar os

esforcos de venda daqueles produtos tao “exclusivos”.

O anuncio pode ser considerado um marco do varejo por expor uma estética
diferenciada, privilegiando o aspecto emocional do dia das criangas, fato incomum na
amostra em relagdo a loja J.H. Santos. A assinatura: “Bazar J.H. Santos. Crianca sé quer
amor e brinquedo” implicitamente faz a concordancia de valor do amor entre pais e filhos e
os brinquedos em igualdade de importancia. Sem duvida, uma assinatura especifica para a
data, considerada o terceiro Natal do Ano (Dia das Maes ¢ considerado pelo varejo a

segunda data em importancia).

A frase “D¢ a seu filho o brinquedo que V. ndo teve” remete a um comportamento
alocotivo, pois 0 anunciante assume sua posi¢ao em relacdo ao consumidor, com intenc¢ao
de agir sobre ele. O sujeito falante que fala em nome do anunciante assume uma certa

autoridade, a qual depende de certo reconhecimento social.
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Ao referir-se ao “brinquedo que V. ndo teve”, estabelece uma interacdo com o
leitor do anuncio, possivel consumidor, despertando a sua imaginagdo para o passado
triste, em que o consumo era mais dificil de ser realizado, pois o pagamento era, muitas

vezes, a vista, a industria de brinquedos inexpressiva e com precos elevados.

Ao falar de forma direta e explicita ao consumidor, julga-se que esse estd apto a

executar a acdo de comprar o brinquedo, j& que as circunstancias sao adequadas.

A tipologia do titulo ¢ uma das tradicionais tipologias modernistas que o varejo
tanto utiliza, pois prezam pela objetividade da leitura e impessoalidade do diretor de arte,
com destaque para a compreensao da informacao. Apesar de o titulo ser emocional, o
tratamento estético ¢ o trivial das ofertas. Uma tentativa de confirma¢do ao comportamento

alocotivo verificado tanto no conteudo do titulo como na forma da escrita.

5.2 ANALISE 02 - DECADA DE 70 — CLIENTE J.H. SANTOS

5| OSupermercadodo |
8| Conforto tem fiado &
vont:_}de para uma
Pascoa com
Semp Toshiba.

80

%0 ZERO HORA, Porto Alegre, edi¢io 4937, 01 abril de 1979, p. 45.
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Figura 37: Anuncio J.H. Santos

EU Enunciador - EUg — a marca do anunciante varejista — circuito interno

O enunciador escolheu falar de forma direta ao destinatario, usando o pronome

“seu”, acolhendo-o como parceiro.

O anuncio veiculou colorido no mesmo dia em que o principal concorrente da J.H.

Santos, Imcosul, também veiculava um anuncio colorido, porém nas paginas iniciais.

Uma evidéncia, ja que, em toda amostra, apenas ha trés antincios coloridos, dois
deles com a mesma data de veiculagdo. Uma tentativa da marca Imcosul de se equiparar a

grande marca J.H. Santos.

O anuncio cooperativado com a marca Semp Toshiba ancora uma a imagem do

outra, um beneficio a ambas.

Mensagem:
Titulo: “Reconforte o seu ninho”

Subtitulo: “O Supermercado do Conforto tem fiado a vontade para uma

Pascoa com Semp Toshiba”

Ja esse anuncio tem estética semelhante ao padrao do varejo: Imagem do produto

+ preco.

Sob o pretexto da Pascoa, o anincio vende televisores e som: radios e toca-discos.

Signos de confraternizag@o e sociabilidade entre pessoas.
Com o titulo “Reconforte o seu ninho”

O discurso alocotivo traz a cena a grande confraternizacao da familia — a Péascoa.
O sujeito falante enuncia a sua posi¢cdo em relagao ao destinatario. Ao dizer “reconforte”,

lhe impde um comportamento e age sobre ele.
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O verbo “reconfortar” leva a nog¢do de revigorar, tonificar; ou, no sentido
figurativo: restaurar a for¢a moral. No sentido de revigorar, dar o novo alento ndo a casa
propriamente, mas as relacdes entre os seres da casa. Delega ao consumidor interpretante o
poder de fazer a diferenga, criando um ninho confortavel que remete tanto ao coelho da

Pascoa quanto ao lar.

O que confirma a alegagdo de Baudrillard (2003, p. 78): “O consumo surge como
sistema que assegura a ordenacdo dos signos e a integracdo do grupo; constitui
simultaneamente uma moral (sistema de valores ideoldgicos) e um sistema de

comunicagao ou estrutura de permuta”.

Segundo o apelo do titulo, o consumidor ndo pensa exatamente no objeto
enquanto seu aspecto funcional e sim na permuta do signo que representa e, com isso,
diferencia o usuario do resto da sociedade. O estagio que o consumo propde aos objetos:
funcional, valor de troca econdmica, signo. E exatamente nesse Gltimo estigio que o

consumo € a comunicagao agem, tangibilizando o signo na cultura comum.

A palavra ninho remete a infancia e a local de seguranga, sob a protegdo. E o local

onde se acondiciona o presente de Pascoa. Sempre uma lembranga positiva da infancia.

Subtitulo: “O Supermercado do Conforto tem fiado a vontade para uma

Pascoa com Semp Toshiba”

No subtitulo, o enunciador enuncia seu ponto de vista sobre o mundo, sem
implicar o interlocutor, ha a alteracdo do discurso: de um tratamento pessoal e emotivo
para o tratamento impessoal, o que Charaudeau denomina delocutivo, pois o sujeito falante
se apega ao seu ato de enunciagdo e testemunha um discurso sobre o mundo do varejo,

lembrando ao receptor que podera comprar “fiado”.

A alteragdo do tratamento faz pensar uma altera¢ao de objetivo comunicativo: de
persuasivo para informativo. E hora de informar onde o consumidor pode reconfortar o lar.
O dialogo em curso, ainda em tempo, ¢ o de negocio, onde fica explicito como: “tem fiado
a vontade”. Mais uma manifestacdo do poder econdmico da Rede que sempre evidenciou
na amostra, como afirma acima da logomarca a frase: “Fiado a vontade s6 nas 43 lojas J.H.

Santos”. Acrescido do rodapé: “Crédito na hora e nada de entrada. Ofertas validas em toda
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arede”. Aqui aparece a redundancia, pois a rede tem 43 lojas e as condi¢des oferecidas sdo

as mesmas para toda a rede.

Quanto a estética, o anuncio mantém o padrao do varejo produto + prego. O uso
de ilustragdes para esse tipo de comunicagdo era comum, algumas tao realistas que podem
confundir o interpretante. Na época, era dessa forma que a industria disponibilizava os

catalogos de produtos para utilizagdo em pecas publicitarias.

A utilizagdo da cor ¢ com “separacao de cor”. O degradé do preto ao amarelo nas
trés primeiras linhas de produto é mecanico, com aplicacdo manual de reticulas que
durante a impressdo impregnam a cor amarela. Esse tratamento diferenciado aos aparelhos

de televisao lhes da atengao especial, credenciando valor de importancia maior aos signos.

Tabela 7: Andlise segundo as Caracteristicas da Comunicacao de Varejo:
A constru¢ao do Género Varejo (2.1) (Anos 70)

Caracteristica do Género Varejo “Dé a seu filho...” “Pascoa...”
(1973) (1979)
1. Criagdo de fato Dia da crianga Pascoa
2. Preco em destaque. Negrito fonte maior Negrito fonte maior
3. Selo e gimmick Nao Nao
4. Agrupamentos Lista de produtos Televisores + som
5. Hierarquia —1°da lista 3 televisores em destaque
— Primeiro Paragrafo: produtos
com preco.
— Segundo Paragrafo: citagdo de
marcas.
6. Aparéncia (muita oferta) Nao. Apresenta enfoque na 12 produtos
imagem da crianca
7. Titulo associando com o Sim. A venda de brinquedos. Sim. A venda de produtos Semp
diferencial “Dé a seu filho o brinquedo que Toshiba.
V. ndo teve”. “Pascoa. Reconforte o seu ninho
O Supermercado do Conforto tem
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fiado a vontade para uma Pascoa
com Semp Toshiba”.




Tabela 7: Continuagao
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Caracteristica do Género Varejo

“D¢ a seu filho...”
(1973)

“Pascoa...”
(1979)

8. Descrigoes, quantidades,
diferenciais81

Nao exigido por lei

Nao exigido por lei, contudo
mantém informacao sucinta sobre
o item em oferta.

9. Urgéncia, prazo estabelecido

Sim. Nao explicitamente, mas
atribui-se a mensagem ao Dia
Das Criangas.

Anuncio veiculou dia 03 de
outubro. Dia da Crianga é dia 12
de outubro.

Pascoa.
“Crédito na Hora e nada de
entrada”.

10. Fotografia ou ilustragoes

Sim. Porém foto institucional.

Sim. Ilustragdes de produtos.

11. Emocional

Sim. “D¢ a seu filho o brinquedo
que V. ndo teve”.

Sim. “Reconforte o seu ninho”.

12. Credibilidade

Sim. Bazar J.H. Santos.
+ cita¢des de marcas de produtos

Sim. J.H. Santos + Semp
Toshiba.

13. Facilidade

Parcelamento do Preco.

Parcelamento do Prego.

“Fiado a vontade s6 nas 43 lojas
J.H. Santos”.

“Crédito na hora ¢ nada de
entrada. Ofertas validas em toda a
rede”.

14. Canal de acesso

Bazar J.H. Santos
Dr. Flores, 58

Em uma loja da Rede J.H. Santos.

Sem citagdo de cidade.

15. Logotipo ou logomarca Sim Sim
16. Fontes de ficil leitura e Sim Sim
compreensdo.

17. O consumidor aprende a regra Sim Sim
do anuncio

18. O uso da cor Nao Sim
19. A palavra oferta Nao Sim

20. O discurso Persuasivo™®

— Exploragdo dos sentimentos
— Simplificacdo

— Exagero e a desvirtuagdo da informagao
— Repeticdo de temas e idéias de forma coordenada

— Apoio a atitudes pré-existentes

21. Tarjas, elipses, circulos, splash®

Nao

Sim. Tarjas nas laterais do anuncio.

22. Rotagoes Nao Nao
23. Lugar da ndo contestacdo Sim Sim
Numero de afirmacoes entre Género | 17 19

Varejo e Anuincio

8! Tal item ndo era exigido na época por lei, por isso nio foi considerado na contagem do item Nitmero de
afirmacoes entre Género Varejo e Aniincio.
82 Expressdo do inglés que designa “respingo”. No linguajar publicitario sdo interferéncias que ddo base a
informagoes extras ou importantes que merecam um realce de tonica. Geralmente tém aspecto popular.
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O discurso Persuasivo requer uma analise mais ampla, pois se atém aos detalhes

nao explicitos:

Anuncio 01
— Exploracao dos sentimentos

E o uso da informagdo que consiga aproximar o conteudo de uma situagdo
pessoal. Que se dirija a coletividade, mas que parega pessoal no momento em que se
demonstre a importancia daquele fato para a vida cotidiana. Dessa forma, o anuncio Dia
das Criangas ¢ caracterizado em exceléncia, pois provoca o retorno dos pais a0 momento
da sua infancia e a comparagdao com o padrao da infancia atual. Da simplicidade dos
brinquedos da década de 50 e 40 em comparagdo aos produtos do anuncio. Dos sete
produtos anunciados, dois tém designacdo eletronica: Autorama e Placar Eletronico.
Outros produtos da lista foram sucesso de vendas (de desejos das criangas), tornando-se
classicos de sua época, como a Boneca Fofinho, a Motocicleta, o Triciclo Bandeirante. “E

mais um mundo maravilhoso de brinquedos [...]".

— Simplificaciao

Faz men¢ao que a infancia ou relacdo pais e filhos agora tem chance de ser

melhor, pois ha a disposi¢do uma variedade de brinquedos.

— Exagero e a desvirtuaciao da informacao

Nao faz men¢do a condi¢des do credidrio ou forma de pagamento: o cartdo de

crédito, o cheque ou em dinheiro.

— Repeticao de temas e idéias de forma coordenada

Junto ao logo existe a assinatura “Crianga so precisa de amor e brinquedo”, o que

reforca o titulo “Dé a seu filho o brinquedo que V. ndo teve”.
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— Apoio a atitudes preexistentes

Estima-se que quem tenha filhos em 1973 tenha sido crian¢a em torno dos anos 50
ou 40, o que reforga os tracos de um periodo em que a criagdo e educagdo dos filhos era,
em primeira instancia, das mulheres. Os homens tinham pouco contato direto com os filhos
e mesmo as mulheres estavam atarefadas com o fazer doméstico e por isso nao
dispensavam muitas horas por dia para as brincadeiras com filhos. Segundo pesquisa do
IBGE, “A Projecao da Populacio do Brasil por Sexo e Idade para o Periodo 1980-2050 —
Revisdo 2004%”, a familia brasileira na década de 50 tinha, em média, 6,15 filhos, sendo

esse o percentual até 1965, quando teve uma queda para 5,38 filhos/mulher.

Tabela 8: BRASIL: IBGE e Celade® — Taxas de fecundidade total® por qiiingiiénio

Qiiinqiiénios Taxas de fecundidade total
1950-1955 6,15
1955-1960 6,15
1960-1965 6,15
1965-1970 5,38
1970-1975 4,72

Os filhos ocupavam-se com os irmdos ou vizinhos proximos. Aos pais cabia, se
muito, a supervisdo das brincadeiras, afastando eventuais perigos e danos fisicos. Nesse
periodo era comum o uso de cercados que delimitavam a area de deslocamento das

criangas, tanto dentro como fora de casa, ao ar livre.

¥ Disponivel em: <http:/www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/estimativa2004/metodologia.pdf>.
Acesso em: 12 de abril de 2008.

% Latin American & Caribbean Demographic Centre — Celade. Disponivel em:
<http://www.eclac.cl/celade/ingles/CE_CELO0Oi.htm>. Acesso em: 12 de abril de 2008.

% Taxa de fecundidade total — A taxa de fecundidade total expressa o numero de filhos que, em média, teria
uma mulher, pertencente a uma coorte hipotética de mulheres, que durante sua vida fértil tiveram seus filhos
de acordo com as taxas de fecundidade por idade do periodo em estudo e ndo estiveram expostas aos riscos
de mortalidade desde o nascimento até o término do periodo fértil.
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Segundo conversas com pessoas que foram criangas no periodo 1945 a 1955, as
brincadeiras das criangas, muitas vezes, eram com brinquedos que as mesmas construiam,
aproveitando as sucatas existentes ou jogos de equipe e socializagdo, como “brincar de

9% 6y

pegar”, “brincar de esconder”, “jogar bola”, “Cinco Marias”, entre outros.

O anuncio ao qual se faz referéncia tem como situagdo de origem para criacao
esse cendrio exposto acima: criangas distantes dos pais. Poucos brinquedos eletronicos
inexistentes ou mesmo raros industrializados. Por isso, pode-se fazer a leitura de dar o
brinquedo que vocé ndo teve (objeto), ou dé a vocé e seu filho os momentos que vocé nao

teve em familia.

Anuincio 02
— Exploracao dos sentimentos

O antuncio 02 explora a temdtica da Pascoa, com o titulo “Reconforte seu ninho. O
Supermercado do Conforto tem fiado a vontade para a Pascoa com Semp Toshiba”. A
palavra reconfortar transmite a capacidade do consumidor de trazer o bem-estar de volta ao
lar, com a aquisicdo de televisores e aparelhos de som. Produtos tipicos de

confraterniza¢do em torno de entretenimento.

Também reforga a lembranca de presente de gente grande que nao procura mais o
ninho de Pascoa como outrora, na infancia, mas ¢ o regalo ao adulto da familia, no

momento os pais responsaveis pelo “ninho”, ou seja, o lar.

— Simplificacao

O anuncio apresenta o parcelamento do problema e seus conteidos em alguns

pontos: argumentagao, valorizagdo, juizos ¢ demonstragao.

Quando ha citacdo “Encha sua casa de conforto” (na lateral do andncio), tal
afirmacdo, em tom imperativo (2% pessoa singular), ou seja, ordem, manifesta a vontade de
alguém dono do saber dar a solugdo a outra pessoa através da valorizagdo do momento da
reunido e encontro das familias: a Pascoa. O item juizo ¢ comprovado com a valorizacao

pessoal da pessoa em ter condi¢des de resgatar a situagdo ideal do lar. A Demonstragao se
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da pela exposicao de produtos que devolverdo ao lar a situacdo prometida pelo antincio: o

reconforto do ninho.

— Exagero e a desvirtuacao da informacao

Nao faz mencao a condi¢des do crediario ou forma de pagamento: o cartdo de

crédito, o cheque ou em dinheiro.

— Repeticao de temas e idéias de forma coordenada
Dois temas sao reincidentes no andincio:

1. “Reconforte seu ninho” (Titulo). “Encha a sua casa de conforto”. “Reconforte

seu ninho em J.H. Santos” (na lateral).

2. [...] fiado a vontade [...] (no subtitulo). Fiado a vontade s6 nas 43 lojas J.H.

Santos (acima do logotipo). “Crédito na hora e nada de entrada” (no rodapé).

Tais formas diferenciadas de apresentar a mesma temadtica reiteram informagoes

idénticas em todos os textos do antincio (exceto descricdo dos produtos).

— Apoio a atitudes preexistentes

A idéia de presente na Pascoa, tanto para outros como para o lar, ¢ uma idéia

preexistente € momento em que, habitualmente, se presenteiam os familiares.

Através da analise da tabela, segundo as Caracteristicas da Comunicagao de
Varejo: A Construgcdo do Género Varejo (2.1), observa-se que, das 23 caracteristicas do
Género, 18 delas (média dos dois anuncios) sdo contempladas, comprovando a utilizagdo

de tais praticas no contrato comunicativo.
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5.3 ANALISE 03 —- DECADA DE 80 — CLIENTE IMCOSUL

EU Comunicador — EUc— a empresa do anunciante varejista — circuito externo

A Rede Imcosul tinha como foco o publico popular. Era a rede responsavel pela
inovagdo: ja nos anuncios dos anos 70 disponibilizava SAC — Servigo de Assisténcia ao
Cliente, crédito automatico, entrega pontual. Hoje essas vantagens parecem inocuas;
contudo, foram um avanco no seu tempo, visto que o CDC — Codigo de Defesa do

Consumidor — Lei n° 8.078/90 — tem data de 1990.

Ainda nos anos 70, inaugura a mega-loja Hipo Imcosul, localizada na rua Dr.
Flores, 22, no Centro de Porto Alegre. Nos anos 70, delegava a responsabilidade da
comunicagao a duas agéncias: agéncia Escala Comunicagdo para a conta Imcosul e agéncia
Boa Nova para a conta do Hipo Imcosul. Nos anos 80, com as dificuldades econdmicas do
mantenedor, o Banco Maisonnave, a Rede decide centralizar o tratamento da comunicagao

na agéncia Escala.

Nos anos 80, apesar de dificuldades econdmicas, o Imcosul continuou inovando

com o Credifone — Crédito Automatico pelo Telefone.

EU Enunciador — EUg— a marca do anunciante varejista — circuito interno

A Imcosul foi uma rede centrada em servigos com foco no popular. Isso foi o que
certamente a levou a ter o mesmo conceito sob a logomarca durante toda a amostra:

“Imcosul. A loja que esta do lado da gente”.

Tal posicionamento estd na voz de um terceiro que nao ¢ a loja falando de si e sim
como a voz dos consumidores que falam no coletivo: estd do lado da gente. O que ratifica,
segundo os professores Juracy Parente e Edgard Barki®®, sobre as caracteristicas do
consumidor de baixa renda — Inclusivo, o pertencimento: 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 oferegam a idéia
de inclusdo, de um sentimento de pertencimento. Este consumidor j4 se sente excluido e o

consumo ¢ uma forma de sentir-se parte integrante da sociedade.

% Fonte: Professores Juracy Parente e Edgard Barki. Site citado.



145

TU; — Interpretantes, consumidores:

Na sucessdo do ultimo militar em 1979, Jodo Batista de Figueiredo, ja havia o
cansac¢o do milagre brasileiro, que ndo frutificou em beneficios claros ao povo brasileiro. O
“calcanhar de Aquiles” dos brasileiros: a falta de dinheiro, oportunidade e liberdade
restrita. Isso vai se estender ainda pela década de 80, quando, em 1980, a inflagdo era de

110,2% ao ano e por volta de 1984 chegava perto de 223,775%.

O brasileiro ndo tinha no¢ao do dinheiro, poder de compra, quanto valia ou
condi¢des de programar dividas em longo prazo. O clima de instabilidade — desemprego —
se instalara de forma que os Unicos setores econdmicos que prosperavam eram os
destinados a exportagdo, como alimentos, minérios e couro. Dessa forma, a década de 80
foi intitulada como a “década perdida”, quando ndo se conseguiu reverter a inflacao,
acelerar o progresso € o desenvolvimento, nem diminuir as diferengas sociais e culturais

dos brasileiros.

Apesar de a década ter o estigma de mau agouro como a “Década Perdida”, varias
obras de infra-estrutura se notabilizaram, como, em 1982, a inaugura¢do oficial da maior
hidrelétrica do mundo, ap6s mais de 50 mil horas de trabalho, a abertura de importantes

rodovias, entre outras obras importantes para a sustentacdo do desenvolvimento.

No decorrer dos anos 80, varios movimentos de classe e partidarios organizaram

grandes manifesta¢des, como passeatas de estudantes e sindicatos e Diretas-ja!, em 1984.

Essa ultima consagrou o momento de descontentamento ao governo militar, em
que o presidente Figueiredo teve de garantir “a livre manifestagdo de pensamento e

convicgao politica”.

O brasileiro da classe média se familiarizou com termos da economia avancada,
como gatilhos salariais, indexacgdo, over night, entre outros. O brasileiro médio aplicava o
dinheiro no sistema financeiro e sobrevivia com os juros. O brasileiro pobre perdia a cada
dia o poder do salario, pois ndo tinha acesso ao sistema financeiro. Era a época de grandes
dispensas de mantimentos, pois quando se recebia o saldrio corria-se para o supermercado,
a fim de conseguir comprar ainda em tempo de o salario valer alguma coisa. Produtos eram

remarcados as vezes duas ou mais vezes ao dia.
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O brasileiro aprendeu a estocar € comprar por promogdes mesmo 0 que nao era
necessario. 20 litros de azeite, varios enlatados. Parecia tempo de guerra. Nao de uma

guerra com inimigo fisico armado, mas o inimigo da inseguranga economica.

Apesar do caos econdmico, os anos 80 foram, segundo Pyr Marcondes designou,
“a década da mais rapida e radical e definitiva transformag¢do economico-financeira
internacional que se teve noticia do século”. No Brasil, também ocorreram grandes
respingos dessas novidades, como: Aids e a volta do casamento como uma institui¢do
segura, oS yuppies com o pensamento voltado ao dinheiro, movimentos de classe e
politicos como Diretas Ja, a Constituinte de 1988; a informatica; as pessoas queriam
abandonar os anos de medo e repressao da década passada e grandes produgdes entram em

pauta, como Rock in Rio, Free Jazz Festival.

Mensagem:

13 15%

imcosal] 2

500, 4 viim
X477, = 7.1
| - A Toja que estd o lako dla genbe,

Figura 38: Anuncio Imcosul

7 ZERO HORA, Porto Alegre, edi¢io 5332, 01 de maio 1980, p. 13.
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O antuncio ¢ alusivo ao dia das maes e oferece uma série de produtos, desde itens
para o lar, como bazar, fogdo, chuveiro, refrigerador, até cuidados pessoais como secador

de cabelo.

A loja oferece 10 itens para o lar e um item designado a beleza: secador de cabelo.
Essa despropor¢ao nos faz o recorte de quem era a mae consumidora da Imcosul. Muito

provavel, dona de casa que se realiza com os cuidados do lar e da familia.

Titulo: Eva nunca padeceu no paraiso: no Dia das Maes, sempre ganhou

presentes da Imcosul

O sujeito falante relata um fato biblico, relacionando a mae com a primeira

mulher do mundo.

A estratégia do antncio inclui a substituicdo da modalidade biblica do discurso
narrativo, pelo coloquial do discurso publicitario, caracterizando dois universos distintos: o

ficcional e o midiatico.

O termo paraiso foi empregado para produzir contraste entre a mulher dos anos 80
e Eva, criando um novo contexto estilistico, aparecendo como fator de novidade, porque

inesperado, para chamar a atengdo do leitor, possivel consumidor dos produtos.

O titulo faz a parddia ao dito popular: Ser mae é padecer no paraiso. O que quer
dizer que os afazeres de ser made sdo muito gratificantes, porém carregam o fardo do

cotidiano.

O locutor, assim, faz um discurso sobre o “mundo feminino”, relacionando a seu
modo, e com grande asser¢do, considerando as atividades domésticas um fardo sem o

auxilio dos eletrodomésticos.

A indicagao de Eva, a primeira mulher, do livro Génese da Biblia, reforca a idéia

da mulher original e faz a associacdo do lar com o paraiso perdido.

O tratamento delocutivo, ou seja, discurso distante e impessoal, porém irdnico, faz

uma brincadeira sobre o dito popular e o paraiso perdido. Em outras palavras, se poderia
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dizer: salvem as maes do trabalho arduo de seus lares com esses presentes. Os destinatarios

do anuncio, provavelmente, sdo filhos e maridos e compreendem a ironia.

O anuncio apresenta duas referéncias de ilustracdo. Enquanto os objetos a venda
tém estilo realista, a representacao da mae, ou da Eva, tem estilo simplificado como o ideal
feminino. Com olhos e sorriso exageradamente grandes, despertam a afetividade e

ingenuidade dos livros infantis.

A cercadura do anuncio, estilo cartoons, ¢ a ratificagdo a informagdao do
posicionamento mencionada anteriormente: “A loja que esta do lado da gente”. Como se os

consumidores endossassem a qualidade da loja.

5.4 ANALISE 04 — DECADA DE 80 — CLIENTE IMCOSUL

Mensagem

O antincio em andlise € um anuncio que se diferenciou na amostra pela estratégia
criativa. O primeiro anuncio a apresentar a estratégia de feaser seguido do anuncio de
ofertas para todo o departamento (ferragem, roupas entre outros...) e descontos. Em

localizagdo privilegiada no jornal (paginas 5 e 7, respectivamente).
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Com os titulos:

Primeiro anuncio:
“As vezes € preciso fechar”

“A Imcosul fecha nesta segunda-feira, pra balanco”

Segundo antuncio:

“Pra abrir melhor ainda”

A expectativa gerada no primeiro anincio € positiva e favorece o impacto do

segundo anuncio.

O titulo do segundo antincio “Pra abrir melhor ainda” revela a imagem indefinida

do primeiro andncio.

Analisar a imagem neste anuncio ¢ imprescindivel a compreensdo de duplo
sentido da publicidade, ou seja, o aspecto conotativo. O “abrir melhor ainda”, além das

ofertas tentadoras, ¢ o que revela a imagem, um corpo feminino.

Observa-se com atengdo o uso da preposicao “pra” em lugar de “para”. Um
tratamento coloquial e popular, porém extremamente adequado aos interpretantes da

mensagem.

No subtitulo:

“Terca e quarta-feira a Imcosul abre com ofertas mais tentadoras deste
veriao”

“Moda para vocé e tudo pra sua casa. Vale a pena esperar”

Na primeira frase, acontece o discurso distante, chamado delocotivo, quando o

enunciador fala sem dirigir-se a individualidade do leitor, possivel consumidor.

Na segunda frase, ha a indicagdo de para quem se destina a mensagem: sao as
mulheres, pois elas sdo as interessadas em moda e preocupadas com o lar. O enunciador
fala agora de modo direto, incitando o sujeito interpretante (a mulher) a se identificar com
uma imagem ideal de uma consumidora, funcionando como agente de uma agao onde ela

sera a beneficiaria.
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Dirige-se a consumidora como um conselheiro que propde um contrato de

confianga: “vale a pena esperar”.

Este tipo de enunciador confere credibilidade ao que ¢ dito pela feigdo
testemunhal que assume, aparecendo como agente e paciente dos fatos, agenciando
elementos simbdlicos, transforma o produto, ja dotado de valor comercial, em objetos de

desejo, impondo estratégias de diferenciagdo em relacao aos discursos da concorréncia.

Apesar de evidenciar, no segundo anuncio, o corpo feminino, as mulheres da

€poca parecem nao se importar, ou melhor, gostam de ser retratadas dessa forma: sensual.

Tabela 9: Analise segundo as caracteristicas da Comunicacio de Varejo:
A construciao do Género Varejo. (2.1) (anos 80)

A s i o e

Caracteristica do Género Varejo “Eva nunca padeceu...” “A Imcosul fecha,...”

(1980) (1987)
1. Criagdo de fato Dia da crianga Balango anual
2. Prego em destaque. Negrito fonte maior Nao
3. Selo e gimmick Dia das Maes nao
4. Agrupamentos Sim Lista de produtos
5. Hierarquia — Bandeja e geladeira, primeiro e | Primeiro da lista
maiores em rela¢do aos demais
produtos.
6. Aparéncia (muita oferta) Sim. 12 produtos. Sim, 13 itens na lista, contudo o
enfoque € na oportunidade da
abertura das lojas apos o balango.
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Caracteristica do Género Varejo

“Eva nunca padeceu...”
(1980)

“A Imcosul fecha,...”
(1987)

7. Titulo associando com o
diferencial

Sim. Dia das M3es.

Sim. Aberturas das portas apos o
balanco.

8. Descrigoes, quantidades,
. + o 88
diferenciais

Nao exigido por lei, contudo
mantém informagao sucinta sobre
o0 item em oferta.

Nao exigido por lei.

9. Urgéncia, prazo estabelecido

Sim. Dia das Mies.

Abertura das Portas apds balanco.
“S6 terca e quarta”. “Vale a pena
esperar”.

10. Fotografia ou ilustragoes

Sim. Ilustragdes de produtos.

Sim. Porém ndo de produtos e
sim no tema do anuncio.

11. Emocional

Sim. Eva nunca padeceu no
paraiso...

Sim. Expectativa.

12. Credibilidade

Ilustragdo de mulher sorridente.
Sim.

— Logomarca Imcosul.

— Entrega pontual

— Garantia do Servigo de
Assisténcia ao Cliente

Sim.

— Duas logomarcas consagradas
assinam o anuncio: Hipo Imcosul
e Imcosul.

13. Facilidade

Parcelamento do Prego de Trés a
Quinze vezes.

Lista de descontos.
A loja que fecha e abre do lado da
gente.

14. Canal de acesso

Em uma loja da rede Imcosul.

Em uma loja da rede Imcosul ou

no Hipo Imcosul.

15. Logotipo ou logomarca Sim Sim
16. Fontes de ficil leitura e Sim Sim
compreensdo.

17. O consumidor aprende a regra Sim Sim
do aniuincio

18. O uso da cor Nao Nao
19. A palavra oferta Nao, mas apresenta a palavra Sim

“presente”.

20. O discurso Persuasivo®

— Exploragao dos sentimentos
— Simplificacdo

— Exagero e a desvirtuagdo da informagao
— Repeticdo de temas e idéias de forma coordenada

— Apoio a atitudes preexistentes

21. Tarjas, elipses, circulos, splash 8 1 Sim. Cercadura das ofertas do Nao
anuncio em forma de baldo.

22. Rotagoes Nao Nao

23. Lugar da ndo contesta¢do Sim Sim

Numero de afirmacoes entre Género | 20 16

Varejo e Anuncio

% Tal item ndo era exigido na época por lei, por isso nio foi considerado na contagem do item Nitmero de
afirmacoes entre Género Varejo e Anuincio.
¥ Expressdo do inglés que designa “respingo”. No linguajar publicitario sdo interferéncias que ddo base &
informagoes extras ou importantes que merecam um realce de tonica. Geralmente tém aspecto popular.
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O discurso Persuasivo tem as seguintes manifestagdes nos anuncios acima

analisados:

Anuncio 03: Eva nunca padeceu...

Exploracao dos sentimentos — constata-se a ocorréncia de tal pratica na metafora
do paraiso relacionado com o lar, ou seja, a ordem e harmonia estabelecidas dependem dos
presentes e itens relacionados no anuncio. Trabalha a idéia do medo e terror da expulsdo do

paraiso de forma implicita, mostrando a positividade de manter a ordem.

Simplificacdo — percebe-se a simplificacio no uso das palavras “nunca” e

“sempre”, estabelecendo uma relacao de causa e efeito.

Exagero e a desvirtuacdo da informaciao — ou seja, a oferta de produtos do
anuncio garante a paz e harmonia do lar, liberando a mulher e mae do arduo fardo de dona

de casa, pois € no lar que sao utilizados os produtos anunciados.

Repeticao de temas e idéias de forma coordenada — o selo Dia das Maes 11 de
maio, vinheta de coragdo, no rodapé do antncio ao lado do logo Imcosul, refor¢a o laco
afetivo do agendamento do tema: Dia das maes, dia de homenagem a figura amada e a loja
mediando a relagdo, assim como no titulo: Dia das Maes sempre ganhou presente da

Imcosul.

Apoio a atitudes preexistentes — presentear as maes ¢ homenagea-las em data
especifica ¢ uma tradi¢do. Mas também ressaltar a figura feminina e seus deveres enquanto
a institui¢do Familia, quando bem executado, gera a estabilidade e gratidao de filhos e

maridos.

Anuncio 04

O Discurso persuasivo no anuncio 04 manifesta-se através das seguintes

caracteristicas:

Exploracao dos sentimentos — pode-se verificar essa caracteristica através do uso

da estratégia teaser mais anuncio principal. O teaser transmite uma idéia de tristeza,
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reflexdo sobre um momento dificil, aumentando a tensdao e atengdo sobre a leitura do
anuncio. Apds instantes de reflexdo, ha a revelagdo da estratégia e da brincadeira existente

em relacdo a promogao.

Simplificacdo — no anuncio hd generalizagdes, como “ofertas mais tentadoras”,
“tudo para sua casa”, indicando indubitavelmente o melhor lugar para as ofertas e itens

para o lar.

Exagero e desvirtuacao da informacido — “As vezes ¢ preciso fechar”, “Para
abrir melhor ainda”. O primeiro instante remete a algo definitivo, situagdo de tristeza e

melancolia para somente no segundo momento revelar a verdade.

Repeticao de temas e idéias de forma coordenada — “Terca e quarta-feira [...]
ofertas mais tentadoras”, “So terga e quarta, Ofertas de Balango Imcosul”. Dessa forma, se

identifica duas idéias reincidentes: a data da oferta e as grandes ofertas.

Apoio a atitudes preexistentes — A expectativa da grande data da promocao faz

com que a coletividade dos consumidores se prepare para a grande corrida as compras.

Concluindo o topico Caracteristicas da Comunicacao de Varejo através da analise
da tabela, observa-se que, das 23 caracteristicas do Género, 18 delas (média dos dois
anuncios) sdo contempladas, comprovando a utilizagdo de tais praticas no contrato

comunicativo ja nos anos 80.

5.5 ANALISE 05 — DECADA DE 90 — RAINHA DAS NOIVAS

Foram escolhidos os anuncios da Rainha das Noivas pela peculiar estratégia de
veicularem, nos anos 90, na mesma pagina, explicitando o posicionamento claro da mulher

popular da época.

Conforme critério estipulado, os antincios teriam de ter no minimo " de péagina.
Dessa forma, dois antincios da Rainha das Noivas foram excluidos do registro da amostra,
pois apresentavam apenas uma coluna pela altura da pagina, sendo substituidos mais tarde
por anuncio rodapé. Contudo, a estratégia de midia de veicular sempre na pagina do

horoscopo do jornal estabelece um discurso extremamente direto com a consumidora
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popular. O discurso nos anos 90 foi sempre delocotivo, direto, impessoal: produto e preco,

muitas vezes sem mediacdo de um titulo criativo.

Isso comprova o foco que a empresa tem tanto no publico-alvo, mulheres,
popular, como também a consisténcia do portfolio de produtos adequados as necessidades
desta consumidora. A palavra de ordem na empresa ¢ “foco” como uma obsessdo de seu
diretor-presidente, Saul Wainberg, o qual, em reportagem a Zero Hora’, expressa ser

“foco” a palavra preferida da economia.

EU Comunicador — EU¢ — a empresa do anunciante varejista — circuito externo

A empresa foi fundada em dia 17 de julho de 1948 por Jayme Wainberg; a Rainha
das Noivas, sediada hoje em Cachoeirinha, iniciou as atividades com a confec¢do de

vestidos de noiva e enxovais.

Como missao, a empresa tinha de “Disponibilizar conforto, moda e beleza para o
lar, com precos e condi¢des acessiveis e o atendimento especializado de uma empresa

dedicada a realizagao das pessoas”.

Entre os valores empresariais estao:
Etica — com a comunidade, clientes, fornecedores e colegas.

Sustentabilidade do Negdécio — planejar, com  responsabilidade,

comprometimento.

Valorizacdo de Pessoas — promover oportunidades de trabalho e reconhecer as

atitudes.
Diferenciacdo e modernidade — postura arrojada e criativa.

Satisfacio do Cliente — superacdo das expectativas visando a realizacao de

sonhos e bem-estar no lar.

% ZERO HORA, domingo, 07 de outubro de 2007, Caderno Economia, p. 27.
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A Rede ¢ uma remanescente entre os grandes anunciantes que a amostra apontou;
ao lado da Manlec, ¢ a empresa que sobreviveu aos solavancos da economia, adequacao ao

publico-alvo e formas criativas de gerenciamento.

Atualmente, segundo entrevista a Zero Hora, Saul Wainberg revela a Rainha das
Noivas como empresa varejista, lider em cama, mesa e banho, que estima atender mais de

600 mil clientes neste ano (2007).

Em acesso ao site <www.suafranquia.com>, encontra-se a informag¢do que o
13 : 14 4 . . . .
magazine gaucho estd entre as 10 melhores franquias para se investir no Brasil, no ramo
de casa, decoracdo e presente”’, segundo pesquisa realizada pela revista Pequenas

Empresas & Grandes Negdcios.

A rede, hoje, ¢ lider no segmento de moda casa no Rio Grande do Sul, com 26

lojas, sendo que 17 delas sdo franquias, nimero que deve duplicar até o final de 2008.

EU Enunciador — EUg — a marca do anunciante varejista — circuito interno

Um dos valores da Institui¢ao esta direcionado para as consumidoras: “Satisfacao

do Cliente — superagao das expectativas visando realizacdo de sonhos e bem-estar no lar”.

Em pesquisa ao site da Empresa, na retranca “Depoimentos”, é possivel verificar

o encantamento da consumidora com a Rede:

Depoimentos

Dona Licia Paim Becker, Moradora da Restinga ha 35 anos, conta gue pouco antes da Rainha
instalar-se em seu bammo percebeu gue precisava de um edredom novo. "Cuw no Adic que a
Rainha 1z maugurar e penses: gue coisa boa, Nnao preciso mais r para o Centro”’, relata. Procoma
da aposentadona, a muncapana, gue tambem & voluntana da Casa da Sopa, sentu-se horrada
ao ser convidada, por telefone, para inauguragao da loa. "Achel aguela attude t30 cannhosa e
me sent t2o especal gue deod: fazer algo que transmitisse o mesmo agueles gue me
convidaram. Pensel, se vou numa festa tenho de levar uma lembrancinha. Cologuel uma wiolata,
do meu propno cultive, num bonito cachepd e entregued junto de um cantdo. Agora sempre
passo I3 para ver a plantnha gue & muto bem cudada por meus novos amgos”, enfatza Dona
Licia, chente da Rainha ha mais de 30 anos.

Figura 39: Depoimentos
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Percebe-se que a consumidora da Rainha das Noivas acata a transmissao dos
valores da Instituicdo para o operacional da empresa, ¢ o atendimento interpessoal da loja

compensa 0s anuncios objetivos, centrados na venda do produto.

O depoimento confirma varias caracteristicas do consumidor de baixa renda
apontadas pelos professores Juracy Parente ¢ Edgard Barki’'; entre elas, ressaltam-se: a
Fidelidade a Marcas, quando a consumidora ¢ cliente h4 30 anos, Contato Face a Face,
bem como as Redes de Contato, quando caracteriza os vendedores como amigos.
Preferéncia por lojas da vizinhanca, quando a consumidora diz: “Ouvi no radio que a
Rainha ia inaugurar e pensei: que coisa boa, nao preciso mais ir ao Centro”. E, finalmente,
a valorizacdo da Dignidade, quando descreve se sentir honrada para a inauguragado da loja,

por telefone.

TU; — Interpretantes, consumidores:

O publico-alvo da Rainha das Noivas, nos 30 anos em estudo, alterou bastante o
seu perfil, contudo sempre se focou em mulheres. Antes menos populares pelos

depoimentos de pessoas que acompanharam desde os anos 70.
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Figura 40: Selecdo antincios Rainha das Noivas (anos 70)

°! Fonte: Professores Juracy Parente ¢ Edgard Barki. Site citado.
%2 ZERO HORA, Porto Alegre, 20/07/1970, p. 13.

ZERO HORA, Porto Alegre, 01/12/1975, p. 15.

ZERO HORA, Porto Alegre, 05/01/1976, p. 15.
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Figura 41: Detalhe antincio Rainha das Noivas

Nos anos 70, apesar de toda revolugdo feminista e a mulher assumindo o papel no
mercado de trabalho, as mogas ainda se preparavam para o casamento, colecionando o
enxoval, bem como abastecendo as casas com itens de cama, mesa e banho. O segundo e o
terceiro anuncios, apds extensa lista de itens, concluem com vestido de noiva, o sonho de

consumo de muitas consumidoras.
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Figura 42: Detalhe composicao da pagina de veiculagdo do antiincio Rainha.das Noivas

Curiosamente, o anuncio simula uma reunido entre agéncia de publicidade e

propaganda e o cliente discutindo o que deveria ser a campanha de janeiro:

L4 estdo escritos os diferenciais: prego baixo de sempre, a Unica especializada em

enxovais, as noivas preferem a Rainha das Noivas, liquidagdo de saldos.

Nos anos 90, a Rainha das Noivas identifica-se com a midia especifica,
anunciando sempre na pagina ao lado do hordscopo. Anuncios pequenos, com um ou

poucos produtos, porém de forma explicita a oferta.
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Figura 43: Selecdo de antincios Rainha das Noivas (anos 90)

% Da esquerda para a direita:

ZERO HORA, edigdo 8977, 01 de abril de 1990, Revista ZH, p. 18.

ZERO HORA, edic¢do 9373, 02 de maio de 1991, Segundo Caderno, p. 9.

De cima para baixo:

ZERO HORA, edicdo 9768, 01 de junho de 1992, Segundo Caderno, p. 10.

ZERO HORA, edicdo 10176, 01 de julho de 1993, Segundo Caderno, p. 10.

ZERO HORA, edicdo 10574 2? ed., 01 de agosto de 1994, Segundo Caderno, p. 14.
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Mensagem

O enunciador ¢ caracterizado pela impessoalidade, conservando todos os sinais
exteriores de distanciamento, no momento, e que deixa de ser explicitamente o sujeito
empirico para se tornar o narrador de uma histéria sobre a loja ou figura anénima do

sujeito que apresenta os fatos, simuladores de ordem normal do mundo, nos anos 90.

O enunciador procura convencer as leitoras do antincio e possiveis consumidoras
de comprar os produtos. O varejo adota, progressivamente, essa modalidade de
comportamento, principalmente nos anuincios que despertam facilmente o imaginario do
publico-alvo. Substitui o discurso informativo, funcionalista, pela narragdo de historias ou
agoes, propiciando o fendmeno de identificagdo com a cena e seus atores. Tal estratégia
discursiva consiste em convencer o sujeito interpretante de que ele tem uma caréncia

(enxoval) que pode ser suprida com os produtos da Rainha das Noivas.

Um dos principais argumentos de venda ¢ o agendamento da compra na data
seguinte do anuncio, lembrando a caracteristica do varejo de prazo estabelecido, urgéncia

da acdo do consumidor.

Outra constancia ¢ a marcagdo de prego, nas pegas, de forma clara, valorizando o

valor ou desconto da mercadoria.

O direcionamento do portfélio de produto anunciado migrou dos tecidos a metro e
vestidos de noiva para especificamente os carros-chefes: toalhas, edredons, mantas,
cobertores, cortinas. Uma migra¢do do habito das consumidoras que na década de 70 se
interessavam por doceis (ndo consegui sindbnimo) e cobertas de mesa, ou chambres. A
consumidora dos anos 90 ja ndo faz extensas listas de enxoval e prefere comprar a partir da

oferta e necessidade, pois na sociedade de consumo o descartdvel ¢ a maxima.

A Rede manteve, nos anos 80 e 90, a criagdo de sua comunicagdo sob a
responsabilidade de um departamento interno da empresa. Apesar da pouca aprovacao do
mercado publicitario da criacdo, a Rainha das Noivas manteve seu foco criativo através da
midia, perpetuando afinidade, um didlogo aberto com a consumidora, colocando-se ao lado

de um dos editoriais que interessava as consumidoras: o horoéscopo.

Se a comunicacao da Rainha das Noivas ¢ impessoal, focada em produtos com

pouca inovacdo tecnoldgica, comercializando os itens por peso (toalhas a quilo), com
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grandes descontos e parcelamento e campanhas tematicas como Semana das Cortinas, o
discurso alocotivo, muito utilizado pelo varejo na instancia do titulo, foi substituido pelo
discurso delocotivo, impessoal, porém o enunciador fazendo-se valer do poder da
autoridade sobre enxovais. Para o sucesso da Empresa, um dos fatores esta relacionado ao
conhecimento das caracteristicas do publico-alvo, acompanhando na oferta de produtos e

atualiza¢do do portfélio de produtos.

Tabela 10: Analise segundo as caracteristicas da Comunicacao de Varejo:
A constru¢ao do Género Varejo (2.1) (anos 90)

] _ ammm!ummmmnmmm
" —=| c INCLUSIVE COBERTORES E EDREDONS A VISTA PELA

| METADE DO PRECO

Rainha das Nolvas

' mmmmoulw‘

do borho e rosin, pese
o tudo 8 pogue por quib.

1 EDREDON

CASAL
DOUBLE FACE

vemes SONsino W\

i em Serrs ertrada DA 1910

se m‘;u. réscimo
dlas RN

Caracteristica do Género Varejo Conjunto de aniincios Rainha das Noivas

1. Criagio de fato Sempre a mesma pagina, formato e dia da semana.
2. Preco em destaque. Sim

3. Selo e gimmick Sim

4. Agrupamentos Sim. Somente um tipo de produto por antncio.

5. Hierarquia Sim

6. Aparéncia (muita oferta) Sim

7. Titulo associando com o diferencial Sim

8. Descricies, quantidades, diferenciais® Sim

% Tal item nio era exigido na época por lei, por isso ndo foi considerado na contagem do item Nitmero de
afirmacoes entre Género Varejo e Aniincio.
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Caracteristica do Género Varejo

Conjunto de anuncios Rainha das Noivas

9. Urgéncia, prazo estabelecido

Sim

10. Fotografia ou ilustragées

Sim

11. Emocional

Sim. Expectativa da compra.

12. Credibilidade

Sim

13. Facilidade

Sim. Desconto.

14. Canal de acesso

Sim. Em uma loja da Rede Rainha das Noivas.

15. Logotipo ou logomarca Sim
16. Fontes de facil leitura e compreensdo. Sim
17. O consumidor aprende a regra do anuncio Sim
18. O uso da cor Nao
19. A palavra oferta Sim

20. O discurso Persuasivo™

Sim. O exagero dos descontos causando uma idéia de
histeria coletiva rumo as compras.

21. Tarjas, elipses, circulos, splash” Sim
22. Rotacoes Sim
23. Lugar da ndo contestacdo Sim
Numero de afirmacoes entre Género Varejo e 22

Anitincio

Através da analise da tabela Segundo as Caracteristicas da Comunicacdo de

Varejo: A Construcao do Género Varejo (2.1), observa-se que, das 23 caracteristicas do

Género, 22 delas sao contempladas, comprovando a utilizagdo de tais praticas no contrato

comunicativo. A concentragdo da confirmacdo revela a objetividade do varejo na

caracterizacdo do contrato, deixando claro o relacionamento existente entre o enunciador e

os consumidores da marca.

% Expressdo do inglés que designa “respingo”. No linguajar publicitario sdo interferéncias que ddo base &
informagoes extras ou importantes que merecam um realce de tonica. Geralmente tém aspecto popular.



ASPECTOS CONCLUSIVOS

O estudo e a andlise do corpus desta dissertacdo procuraram recuperar a
representacdo da comunicagdo do varejo popular no Rio Grande do Sul, a partir da década
de 70 até a de 2000, a fim de verificar se houve mudangas significativas em seu formato e
em seu discurso, uma vez que a comunicagdo ¢ considerada como o espelho da sociedade,
representando o que ja faz parte do imagindrio popular. Com isso respondeu-se a primeira

pergunta do titulo da dissertagio: O QUE (POR QUE) NAO MUDA?

A segunda pergunta contida no titulo foi contextualizada através das idéias de Jean
Baudrillard enquanto o que significa o consumo para as classes populares, bem como o

perfil das classes populares de Juracy Parente.

Apbs o estudo, foi possivel constatar que o varejo popular sofreu pequenas
mudangas em seu contrato comunicacional em 30 anos, que podem ser consideradas como
lapsos criativos que extrapolaram a rigidez do contrato imposto pelas experiéncias

relacionadas ao longo do tempo.

As alteragoes foram mais determinadas pela constante atualizagdo dos produtos,
ocasionada pelas novas tecnologias que chegavam ao mercado, como o toca-fitas que
evoluiu para o mini-system e depois para o leitor digital, ou seja, do analdgico que evoluiu
para o digital. Outro fator foram as altera¢des tecnologicas empregadas no processo de
impressdo, ou seja, das ilustracdes a fotografia e mesmo a digitalizacdo do fazer criativo:
com o uso de computadores trouxeram o ganho de qualidade da manufatura, como também

contribuiram com a economia do tempo de execugao.
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Todavia, essas alteracdes ndo contribuiram com grandes experiéncias criativas
que alterassem a forma e o contetido do varejo popular, em suas principais caracteristicas.
O inicio dos anos 90, no Rio Grande do Sul, é marcado pela entrada dos computadores na
criacdo das agéncias de Publicidade e Propaganda. Isto contribuiu para que o varejo
mudasse, parcialmente, 0 modo de se apresentar enquanto significante, ou seja, enquanto
forma visual do signo. Contudo, o discurso, do qual se pode configurar o género varejo,

continuava se perpetuando ha décadas.

A representagdo da comunicacao varejo anos 1970 a 2000 demonstrou que a
comunicacdo de varejo conseguiu depurar-se de todos maximalismos, adotando
caracteristicas do minimalismo criativo, tornando-se objetivo e racional. Desse modo, o
tamanho do preco e das condigdes de pagamento dos produtos anunciados tornou-se
paulatinamente maior, com contraste e legibilidade suficientes para uma boa leitura,
assegurando que o consumidor obtivesse a compreensdo correta dos argumentos mais
importantes para a decisao da compra — o produto anunciado, o prego e as condigdes de

pagamento.

O contrato de comunicacdo estabelecido pelo varejo ficou conhecido pela
férmula: produto mais preco mais condi¢ao de pagamento, ou seja, (P+Pr+CP), que deve

ser anunciada de forma explicita e objetiva.

Foi possivel observar, também, durante a analise do corpus, que o ato linguageiro
expresso na mensagem de varejo ndo aparece como um lugar de idéias inovadoras, pois,
como afirma Charaudeau, a publicidade oculta seu contrato de compra e venda, seduzindo
o leitor com imagens, precos em destaque e apelos consumistas, que desviam sua atengao
do verdadeiro foco, que ¢ o comercial. Com isso, perde a publicidade, uma vez que uma
das caracteristicas principais da pregnancia, da atencao e da retencao dos consumidores na

comunicacdo de seus produtos ¢ a inovagdo criativa.

Contudo, as marcas das empresas do varejo, que alimentaram o imaginario de
geracdes de consumidores com sua linguagem e imagens, merecem a atengdo da
comunicagdo, pois vém ocupando cada vez mais espacos nos veiculos de comunicagao,

como ¢ possivel se observar no jornal Zero Hora.

Ao analisar os textos e a organizacao dos signos nas pecas publicitarias, pode-se

detectar os movimentos do cotidiano da sociedade gatcha, pois o varejo cristaliza as
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tendéncias do dia-a-dia da maior parte da populagcdo brasileira. Através do consumo,
tem-se muito mais que a aquisi¢do de bens ou mercadorias, uma vez que se compra junto
aos signos com 0s quais se organiza a vida e se diferencia as pessoas através de perfis ou

tribos.

O consumo ¢, também, um comportamento que leva os individuos a optarem por
habitos de grupos de consumidores, que ultrapassam a logica de identidade ao adotarem
atitudes de sociabilidade, exprimindo-se numa sucessdo de ambiéncias, de sentimentos e

de emocgodes.

A Historia contada em livros pode falsear a versao sobre o momento, ou, num
esforco de contracdo e sistematizacdo de informagdes, pode compacta-las de forma
grosseira, afastando-se da sutileza do falar proprio e espontdneo das pessoas. Contudo, a
analise de discurso de anuncios de varejo popular revelou abordagem dispare do que
sabemos pela historia oficial, como a representagdo da mulher na comunicacao do varejo.
Em 1972, um antincio’® que vendia televisores e radios, o brinde ao consumidor era um
ralador, provavel mimo as esposas. Em 1978°7, a mulher, possivel ilustracdo de mie e
filho, demonstra que os filhos eram responsabilidade do mundo feminino, bem como, em
1982, ilustragdes de mulheres com rolos no cabelo e xale sobre os ombros — indumentaria
tipica do descanso no lar. Por essas manifestagcdes em relacdo a mulher nos anuncios de
varejo, pode-se perceber que ha um descompasso entre o que ¢ narrado nos livros de
historia sobre a posicdo da mulher na sociedade: a mulher, ja com seu lugar incontestavel
do mercado, sente-se livre para voltar a ser mulher: feminina, pratica, ¢ a consumidora do
seu dinheiro. O que se percebe nos anuncios analisados ¢ que ainda restava como

legitimado pela sociedade da época a imagem da mulher “mae” e “dona-de-casa”.

Muito embora o varejo ndo ocupe o lugar da contestagdo, ¢ possivel estabelecer
linhas de investigacdo, como as imagens, os verbos utilizados, os produtos anunciados, os
slogans das empresas, entre outros aspectos. Por exemplo, na andlise pode-se verificar a
posicao da loja J.H. Santos em relagdo aos seus consumidores: do momento em que a
promessa era apenas de preco e prazo para quitagdo da divida, evoluiu para “J.H. Santos.
Sua melhor escolha”. Neste ultimo caso, um discurso proximo, afetivo e totalizante. Em

1973, anuncio J.H. Santos, “D¢ a seu filho o presente que v. ndo teve”, revela uma situacao

% ZERO HORA, Porto Alegre, edi¢do 2543, 1° setembro 1972, p. 13.
7 ZERO HORA, Porto Alegre, edigio 4542, 1° margo 1978, p. 5.
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familiar diferente, uma mudanga em relagdo aos habitos cotidianos das familias, da

infancia e um novo pais com produtos industrializados e acessiveis ndo somente a elite.

Os assuntos que o varejo escolhe trabalhar se pautam mais pelo calendario
promocional do que pelo interesse dos anunciantes em defender certos temas. O
agendamento dos temas escolhidos pelo varejo reiteradamente, utilizados entre os
anunciantes, a0 mesmo tempo, causa uma espécie de verdade, quando o assunto pauta as
conversas cotidianas, bem como o empenho de fazer-se presente em varios momentos da
vida, como o verdo, as férias, o Carnaval, a volta as aulas, a Pascoa, o dia das Maes e més
das Noivas, o dia dos Namorados, o Inverno, o dia dos Pais, a Primavera, o dia das

Criangas, o dia da Proclamacao da Republica, o dia do Natal e o dia de Ano Novo.

Tem-se uma extensa agenda a cumprir, aumentando a importancia e relevancia
dos bens anunciados para cada situacdo. Pergunta-se se alguém ja esqueceu o dia das Maes
ou o dia dos Namorados. Se alguém esqueceu, ndao foi por falta de lembranca da
comunica¢do de varejo, uma vez que a agenda de temas escolhida pelo varejo pauta a

afetividade entre os individuos em sociedade.

A comunicagdo de varejo vem perpetuando ha décadas a receita de seus anuncios.
Assim como esta, ja ¢ uma formula testada e tem mostrado eficiéncia e grande retorno em
vendas. Um simples anuncio de varejo pode conter as 23 especificagdes trazidas a tona
pela sistematizagdo do Género Varejo explicitado neste trabalho. Isso significa que o
anuncio de varejo ja ¢ complexo e por enquanto da conta de esgotar os estoques das redes
varejistas. A fatia de populares de nossa sociedade ¢ tdo grande, que esse discurso ainda

desperta o desejo pela compra.

A escolha dos meios de comunicagdo para divulgar as mensagens aos populares,
ou seja, os meios de comunicagdo de massa implicam em algumas caracteristicas, entre as
quais Thompson (1998) explora a “Dissociacdo estrutural entre a producdo das formas
simbolicas e a sua recep¢do”. Na aplicagdo da comunicacdo de varejo popular, quem
produz a mensagem, os criativos ou agéncias de publicidade e propaganda, responsaveis
pela formulagao criativa da pega publicitaria, ndo interagem com a recepcao diretamente.
Espelham-se em perfis de publico, em pesquisa muitas vezes quantitativa para criar.
Geralmente menosprezam a inteligéncia e comportamento do consumidor popular. E claro

que a comunica¢do deve estar adequada ao publico, mas a redundancia da abordagem
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discursiva e de imagem, durante décadas, induz que o publico popular tenha estagnado em
conhecimento e formagdo. Sabe-se que isso ndo é verdade. E desconsiderar a manipulagio
de objetos muitas vezes sofisticados pelos populares como os celulares, os controles
remotos. O que muda muitas vezes € a forma de aquisi¢do da informacao. Enquanto a elite
prefere os meios formais como a leitura, as classes populares tém a rede de conhecidos
(amigos), os vendedores ou mesmo a publicidade como mediadores ou facilitadores da
informacdo. Mesmo sabendo que a apropriagdo dos signos pelos populares ¢ apenas do
significante, deixando o significado esmaecido no tempo ou relegado muitas vezes as
elites, isso reforca o esforco que os populares tém de se atualizar, lutando contra a propria

habilidade cognitiva.

Nao quer dizer os criativos devam fazer parte dos populares, mas saber reconhecer
o fendmeno da comunicagdo no “Fazer” e no “Saber” dessa recepg¢do. Um exemplo € o
proprio tema escolhido a partir da observacao das empregadas domésticas de minha
residéncia com a leitura dos encartes de ofertas. Verifiquei a leitura até dos produtos mais

triviais mereciam contemplacdo de belo e desejo da aquisicao.

Creio que a academia ndo incentiva nog¢des criativamente inovadoras em relacao
ao popular, o que perpetua um mercado engessado e cria-se um ciclo vicioso, pois a
academia também reproduz o mercado. Isso refor¢a a idéia de ajuste tautologico do
mercado, confiando, em muitos casos, aos arte-finalistas ou aos assistentes de criacdo a
elaboracdo dos anuncios de varejo. Essa foi uma pratica que pude verificar em uma minha

pratica profissional.

O Brasil tem 40% da populagdao que vive com menos de meio salario minimo per
capito/ més. O que comprova a densidade dessa massa de consumidores e a migracao das
grandes redes de varejo para esta direcdo: as classes populares. E esse publico ainda tem
reprimido a demanda de muitas necessidades e desejos muito bem orquestrados pela

sociedade de consumo.

Na década de 70, os antincios da J.H. Santos ja apresentavam grande parte das 23
categorias do Género Varejo, totalizando a média de 18 caracteristicas. Nos anos 80, a
média de afirmativas ao Género Varejo manteve-se estavel, totalizando também 18
ocorréncias. J& nos anos 90, a loja Rainha das Noivas contribuiu para que 22 das

caracteristicas do Género Varejo fossem verificadas, somente ndo pontuando no item que
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envolvia o uso da cor, uma vez que seus anuncios eram feitos em preto e branco. Tal
constatagdo demonstra que a maior assertividade ocorreu com o anunciante mais focado no
publico-alvo popular, tanto na elaboracdo do portfélio de produtos, como na determinacao
da veiculacao dos anuncios sempre ao lado da coluna hordscopo, assunto de interesse das

consumidoras populares.

O varejo ndo estd sozinho, ¢ uma das partes da economia, uma vez que a industria
projeta os produtos que correspondem as necessidades e aos desejos dos consumidores. O
fluxo da informacdo dentro da comunicagdo trabalha para que quando o produto seja
exibido no ponto de venda ja seja desejado pelos consumidores. E no ato da aquisicdo, nas
escolhas que os individuos tornam-se reais consumidores, deixando de ser apenas
destinatarios da mensagem e configurando-se como interpretantes e compradores, o que
fecha o ciclo comunicativo da publicidade. Ou seja, € no ambiente do Varejo que acontece
a concretizacao da decisao de compra, pois até entdo os produtos anunciados faziam parte,

apenas, do mundo imagindrio e irreal dos consumidores.

A leitura dos anuncios de varejo e sua crescente densidade de veiculagdo na
. ~ 08 . . . . .

comunicagdo = contribuiu para a criagdo de uma identidade muito forte com a classe
popular, solucionando suas necessidades e desejos através do pagamento parcelado,
criando um pacto de leitura que conciliou os valores de um discurso ancorado em
necessidades basicas com os valores propagados pela publicidade, como o novo e o
moderno. Também ¢ possivel se afirmar que este tipo de publicidade assumiu o espaco de
aproximar o consumidor, a oferta e a producao de signos, que em tempo algum foi tdo

grande como na atualidade.

Vive-se hoje um tempo em que o novo ¢ descartado antes mesmo de ser
usufruido, a ponto de tornar-se ultrapassado ou velho. A sociedade de consumo impde ao
individuo a aquisi¢ao de bens ou mercadorias com os quais ele organiza e satisfaz sua vida,
esquecendo, muitas vezes, de programar seu futuro. Trabalha para pagar a prestagdo da
divida contraida ao invés de economizar e tentar comprar a vista, para pagar um prego

justo.

% Extrapolagdo do jornal Zero Hora — amostra da dissertagdo — que de apenas um antincio de varejo em 1970
evoluiu para em 1995 com vinte e seis anuncios, sendo a média dos anos 70 totalizando 4,6 antncios de
varejo/ano e nos anos 90, 12,8 anuncios de varejo/ano.
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Também foi possivel perceber, pela experiéncia adquirida na vida profissional,
que as classes populares vivem sob a anulacdo da sua condi¢do de mudanga da hierarquia
social, buscando no consumo o fugaz meio de pleitea-la pela manipulagdo dos

significantes, esquecendo dos reais significados neles imbricados.

Espera-se que o trabalho sirva de reflexao e de ponto inicial para novos estudos,
sobre varejo, comunicagdo, criagdo publicitaria, classes populares, entre outros assuntos
que podem utiliza-lo, construindo um caminho de problematizacdo e critica a um universo

tdo prosaico como compras € consumo.



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Livros

AWAD, Elias. Samuel Klein e Casas Bahia. Uma trajetéria de sucesso. 2. ed. Osasco:
Novo Século, 2005. 237 p.

BARTHES, Roland. Elementos de Semiologia. 15. ed. Sao Paulo: Cultrix, 2003. 116 p.
BAUDRILLARD, Jean. 4 sociedade de consumo. Lisboa: 70, 2003. 213 p.

. A transparéncia do mal — ensaio sobre os fendmenos extremos. Campinas: Papirus,
1990.

___. Osistema dos objetos. Sao Paulo: Perspectiva, 1993. 233 p. (Debates; 70)

____. Para uma critica da economia politica do signo. Rio de Janeiro: Elfos, 1995. 224
p. (Colecao Ciéncia & Sociedade; 2)

o Tela Total: mito-ironias do virtual e da 1imagem. 4. ed. Porto
Alegre: Sulina, 2005. 158 p.

CAPRA, Fritjof. 4 teia da vida: uma nova compreensao cientifica dos sistemas vivos. Sao
Paulo: Cultrix, 1996. 256 p.

CARRASCOZA, Jodao Anzanello. A evolucdo do texto publicitario: a associacao de
palavras como elemento de sedu¢ao na publicidade. Sao Paulo: Futura, 2004. 185 p.

CARNEIRO, Agostinho Dias (Org.). O discurso da midia. Rio de Janeiro: Oficina do
Autor, 1996. 154 p.

CASTRO, Maria Helena Steffens de. O literdrio como sedugdo: a publicidade na Revista
do Globo. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2004. 267 p.



171

CATTANI, Rosane Maria Manica Rizzi. Baudrillard: o lado mais obscuro da
globalizagdo. Revista Famecos, n. 19, 2002, Porto Alegre, p. 56-73

CHARAUDEAU, Patrick. Discurso das midias. Sio Paulo: Contexto, 2006.
____. Discurso politico. Sao Paulo: Contexto, 2006. 328 p.

CORREA, Roberto Planejamento de propaganda.9. ed. rev. ampl. Sdo
Paulo: Global, 2004. 267 p. (Colecao Contato Imediato)

DEBORD, Guy. A sociedade do espeticulo: comentarios sobre a sociedade do
espetaculo. Rio de Janeiro: Contraponto, 1997. 238 p.

FOLSCHEID, Dominique ; WUNENBURGER, Jean-Jacques. Metodologia filosofica. Sao
Paulo: Martins Fontes, 2002. 394 p.

FOUCAULT, Michel. Vigiar e punir: nascimento da prisdo. 30. ed. Petropolis: Vozes,
2005. 262 p.

GOMES FILHO, Jo3o. Gestalt do objeto: sistema de leitura visual da forma. Sao
Paulo: Escrituras, 2000. 127 p. il.

GOMES, Neusa Demartini. Formas persuasivas de comunicag¢do politica: propaganda
politica e publicidade eleitoral. 3. ed. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2004. 135 p. (Colegao
Comunicagao; 3)

____. Publicidade: comunicagao persuasiva. Porto Alegre: Sulina, 2003. 237 p.
GRAF, Marilia G.. Propaganda de ld para cd. Sao Paulo: IBRASA, 2003. 172 p.

GUTFREIND, Cristiane Freitas; SILVA, Juremir Machado da. (Orgs.). Guy Debord antes
e depois do espeticulo. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2007. 172 p. (Colegao
Comunicagao; 41)

KOTLER, Philip. Administra¢do de marketing. 4. ed. Sao Paulo: Atlas, 1996. 676 p.

LAVILLE, Christian. DIONE, Jean. A construcao do saber : manual de metodologia de
pesquisa em ciéncias humanas. Porto Alegre : UFMG, 1999. 340 p.

LIPOVETSKY, Gilles. Os tempos hipermodernos. Sao Paulo: Barcarolla, 2005. 129 p.

McCARTHY, E. Jerome; PERREAULT, William D. Jr. Marketing essencial: uma
abordagem gerencial e global. Sdo Paulo: Atlas, 1997. 397 p.



172

MIRANDA, Luciano. Pierre Bourdieu e o campo da comunicagdo: por uma teoria da
comunicagdo praxioldgica. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2005. 193 p.

MOTA, Carlos Guilherme (Org,). Viagem incompleta: a experiéncia brasileira (1500-
2000): a grande transagdo. Sao Paulo: SENAC, 2000. 492 p.

PARENTE, Juracy. Varejo no Brasil: gestao e estratégia. Sao Paulo: Atlas, 2000. 388 p.

RAMOS, Ricardo, MARCONDES, Pyr. 200 anos de propaganda no Brasil: do reclame
ao cyber-anuncio. Sao Paulo: Meio e Mensagem, ¢1995. 159 p. il.

ROIZ, Miguel Célix. La sociedad persuasora. Control cultural y comunicacién de masas.
Barcelona: Ediciones Paidds Ibérica, 2002. Cap. 1 e 2.

____. Técnicas modernas de persuasion. Madrid: Ediciones Piramide, 1996. Cap. 1 e 5.

SAMARA, Beatriz Santos. Comportamento do consumidor: conceitos e casos. Sao
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2005. 267 p.

SAPERAS, Enric. Os efeitos cognitivos da comunicacdo de massas. Portugal: Asa, 1993.
162 p.

THOMPSON, John B. A midia e a modernidade: uma teoria social da midia. Petropolis:
Vozes, 1998. 261 p.

. Ideologia e cultura moderna: teoria social critica na era dos meios de comunicagdo
de massa. 6. ed. Petrépolis: Vozes, 1995. 427 p.

UNDERHILL, Paco. Vamos as compras: a ciéncia do consumo. 2. ed. Rio de Janeiro:
Campus, 1999. 231 p.

VOLPI, Alexandre; MEIER, Roberto. A historia do consumo no Brasil. Do mercantilismo
a era do foco no cliente. Rio de Janeiro: Elsevier, 2007. 182 p.

WILLIAMS, Robin. Design para quem ndo é designer: nogdes basicas de planejamento
visual. Sdo Paulo: Callis, 1995. 144 p.

Revistas:

REVISTA FAMECOS, Porto Alegre, n. 07, p. 7-10, nov. 1997, Quadrimestral.

REVISTA FAMECOS, Porto Alegre, n. 10, p. 24-33, jun. 1999, Quadrimestral.



173

REVISTA FAMECOS, Porto Alegre, n. 19, p. 56-73, dez. 2002, Quadrimestral.

REVISTA FAMECOS, Porto Alegre, n. 32, p. 8-10, abr. 2007, Quadrimestral.

Jornais:

ZERO HORA, Porto Alegre, edigdes 1899, 2223, 2543, 2935, 3328, 3721, 3755, 4152,
4542, 4937, 5332, 5727, 6124, 6521, 6922, 7353, 7750, 7785, 8180, 8576, 8977, 9373,
9768, 10176, 10574 2% ed, 10971 2% ed., 11377, 11764 2* ed., 12159 2* ed., 12189, 12584
2% ed.

Sites:

<http://amanha.terra.com.br>.

<http://olharvirtual.blogspot.com>.

<http://pt.wikipedia.org/>.

<http://veja.abril.com.br>.

<http://www.abmn.com.br>.

<http://www.adjorisc.com.br>.

<http://www.artewebbrasil.com.br/atelier/leopoldo _plentz/>.

<http://www.artnet.com.br>.

<http://www.carlosmartins.com.br>.

<http://www.casasbahia.com.br>.




174

<http://www.comunique-se.com.br>.

<http://www.datapopular.com.br>.

<http://www.democraciavirtual.org>.

<http://www.eclac.cl>.

<http://www.geocities.com>.

<http://www.geocities.com/a_c_machado/HermJur>.

<http://www.ibge.gov.br>.

<http://www.komboza.com.br>.

<http://www.manager.com.br>.

<http://www.mundodomarketing.com.br>.

<http://www.priberam.pt/>.

<http://www.thetoptips.com.br>.

<http://www010.dataprev.gov.br>.

<wWwWw.ccsp.com.br>.




ANEXOS



Ano

1970
1971
1972
1973
1974
1975
1976
1977
1978
1979

1980
1981
1982
1983
1984
1985
1986
1987
1988
1989

ANEXO 1

Caminho percorrido para chegar ao corpus

Dia/Més

16 de julho

03 de agosto

01 de setembro
03 de outubro”
03 novembro
01 de dezembro
05 de janeiro
03 de fevereiro
01 de margo

01 de abril

01 de maio

01 de junho

01 de julho

01 de agosto

01 de setembro
01 de novembro
01 de dezembro
02 de janeiro

01 de fevereiro
01 de margo

99 12

Edicao ZH
() intervalo
entre edicoes

2 3 45 6 S D
1899 X
2223 (324) X

2543 (320) X
2935'(392) X

3328 (393) X
3721'1(393) X
3755(34) X

4152 (397) X

4542 (390) X

4937 (395) X

5332 (395) X

5727 (395) X

6124 (397) X

6521 397) X

6922 (401) X
7353 (431) X
7750 397) X

7785'%% (35) X
8180 (395) X

8576 (396) X

Edigdo 2953, com utilizagdo de cor na capa.

1% Antincio J.H. Santos, com separagio de cor.
%00 jornal encontrava-se em estado parcial, a partir da p. 9.
192 Utilizagdo de feaser a um anuncio de varejo.

N° de
anuncios
Varejo

01
05
02
04
03
10
07
04
02
06

03
05
03
08
04
04
05
08
01
05



Continuagao

Ano Dia/Més

1990 01 de abril
1991 02 de maio
1992 01 de junho
1993 01 de julho
1994 01 de agosto

1995 01 de setembro

1996 01 de outubro
1997 01 de novembro

1998 01 de dezembro
1999 02 de janeiro

2000 01 de fevereiro

Edicao ZH
() intervalo
entre edicoes

8977 (400)
9373 (396)
9768 (395)
10176 (408)
10574 2* ed.
(398)

10971 2 ed.
(397)

11377 (397)
11764 2* ed.
(387)

12159 2° ed.
(395)

12189

(30)

12584 2* ed.
(395)

N° de
anuncios
Varejo
14

15

04

11

13

12
14

19
01

10

177
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Ano Média | N°de Pagina | Cliente Principais
10 anos | antncios produtos
Varejo anunciados
| 1970 01 23 Oliva Televisores
Som
J 1971 05 5 Lojas Renner | Gravador
Toca-discos
Televisor
9 Imcosul Moveis
Gravador e Radio
13 Londres Vestuario
15 Masson Isqueiro
Cachimbo
Reldgio
Abotoaduras
21 Marinha Vestudrio
Magazine
| 1972 02 3 J.H. Santos Fogao
13 Casa Televisor
Victor/Coates | Radio
| 1973 04 3 Cambial Toca-discos
Radio
Televisor
7 J.H. Santos Brinquedo
13 J.H. Santos Eletros portateis
Brinquedo
Colchao
Barraca
15 Masson Relogios
7 J.H. Santos Geladeira
Televisores
9 Ibraco Eletros portateis
Moveis
17 Mesbla Geladeira
| 1975 10 11 Mesbla Miquina costura
13 Cauduro Material
(Cor) esportivo
15 Rainha das Enxoval
Noivas
17 Manlec Eletros portateis
Moveis
19 Mesbla Vestudrio
20 Klift Ar-condicionado
Eletros portateis
23 Hermes Eletros portateis
Macedo Bazar
27 Ibraco Vestudrio

Eletros portateis
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Ano Média | N°de Pagina | Cliente Principais
10 anos | antincios produtos
Varejo anunciados
ZH Casa Louro Vestuario
Varieda
des s/n°
37 Mesbla Brinquedos
| 1976 07 5 Mesbla Material para
Camping
7 Imcosul Moéveis
Eletrodomésticos
Televisores
Reldgios
9 J.H. Santos Moveis
Eletrodomésticos
Televisores
11 Hermes Televisor
Macedo Eletrodomésticos
Bazar
13 Mesbla Eletros portateis
15 Rainha das Enxoval
Noivas
34 Hermes Acessorios
Macedo Pecas
automotivas
| 1977 04 5 Imcosul Material para
camping
7 Klift Televisores
9 Hermes Ar-condicionado
Macedo
11 Ibraco Televisor
.| 1978 02 5 J.H. Santos Televisores
Eletros portateis
49 J.H. Santos Vestuario
. 1979 07 5 Imcosul Televisores
7 Hermes Bicicleta
Macedo
9 Grazziotin Moéveis
17 Imcosul (cor) | Bazar
Eletros portateis
45 J.H. Santos Eletros portateis
(cor) Bazar
Contra- | Manlec Moveis
capa
Revista
ZH
59 Soberana Moveis
Eletrodomésticos

Eletros portateis
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Ano Média | N°de Pagina | Cliente Principais
10 anos | antincios produtos
Varejo anunciados
1.| 1980 46 03 7 Sonora Camera
4.6 Operagdes fotografica
anuncios Postais
11 J.H. Santos Eletros portateis
13 Imcosul Bazar
Eletrodomésticos
2.0 1981 05 7 Hermes Moéveis
Macedo Eletrodomésticos
Bazar
(barco)
9 Imcosul Mboéveis
Eletrodomésticos
11 Imcosul Eletrodomésticos
15 Gaucha Car Carros
(seminovos)
19 Hermes Acessorios para
Macedo carro
(carro)
3.1 1982 03 5 J.H. Santos Fogoes
7 Imcosul Material de
Camping
9 Manlec Moveis
4. 1983 08 5 Manlec Televisores
Eletros portateis
7 Manlec Moéveis
8e9 Imcosul Mboéveis
11 Hermes Moéveis
Macedo Televisores
Eletros portateis
13 J.H. Santos Geladeiras
17 Hermes Pneus
Macedo pneus | Acessorios para
carro
19 Soberana Mboéveis
Eletros portateis
23 HTheo Moller | Ferramentas
5. 1984 04 5 Colombo'® Televisores
Radios
7 Lojas Alfred | Vestudrio
9 Simpala Veiculos
11 Lojas Alfred | Vestudrio

1% Primeiro antincio Lojas Colombo da amostra.
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Ano Média | N°de Pagina | Cliente Principais
10 anos | anuncios produtos
Varejo anunciados
6. 1985 04 5 Imcosul Reldgios
104 7 Kastelao Alimentagao
(Carnes)
17 Soberana dos | Moveis
Moveis
9 Mesbla Promocao de
Caderno estoque
Progra-
ma
7. 1986 05 5% Rainha das Enxoval
Noivas
9 J.H. Santos Maiquina de
escrever digital
Relogio
Maquina
fotografica
14 Grazziotin Bazar
19 Eltz Estofados | Mdveis
33 Di Moveis Moveis para
Escritorio
8.| 1987 08 05'% Imcosul Teaser
07 Imcosul Promocao de
estoque
09 J.H. Santos Moveis
11 Manlec Colchdes
Moveis
Camping
Bazar
21 Poko Preco Bazar
Brinquedos
Vestudrio
23 J.H. Santos Cortadores de
grama
Kit ferramentas
29 D Paschoal Amortecedores
39 Hermes Brinquedos
Macedo (Kit Aquatic
Mickey Minnie)
9. 1988 01 13 Hermes Vestuario
Macedo

1% 0 més de outubro ndo estava disponivel. Passou-se para o proximo més da escala.
1% Primeiro antincio da amostra a ter personalidade como criagdo: ator Valmor Chagas.
1% Primeiro antincio da amostra a utilizar a técnica teaser-.
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Ano Média | N°de Pagina | Cliente Principais
10 anos | anuncios produtos
Varejo anunciados
10.| 1989 05 05 Enxuta Eletrodomésticos
Eletroshop
07 Real Alimentacgao
13 Hermes Colchoes
Macedo Brinquedo
17 Gaucha Car Carros
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Ano Média | N°de Pagina | Cliente Principais
10 anos | antncios produtos
Varejo anunciados
| 1990 128 14 05 Arapua Maquina de
12,8 escrever
anun- Maquina costura
cios Lavadora de
Louca
07 Grazziotin Bazar
08 e 09 | J.H.Santos Eletrodomésticos
Moveis
11 Lojas Renner | Vestudrio
13 Hermes Alimentagao
Macedo (Ovos de Pascoa)
14e15 | Imcosul Bazar
Moveis
16 D.Pascoal Amortecedores
17 Manlec Colchao
19 Carro do Povo | Carros
(seminovos)
23 Hermes Alimentagao
Macedo (Ovos de Pascoa)
11 Compujob Computador
Caderno
Econom
ia
41 Copisa Material de
construcao
| 1991 15 05 Manlec Moveis
07 Colombo Televisores
Aparelhos de
Som
8e9 Arapua Eletrodomésticos
Eletros portateis
11 Imcosul Aparelhos de
Som
13 Hermes Vestuario
Macedo
15 J.H. Santos Televisores
Geladeiras
17 Carrefour Eletrodomésticos
Bazar
19 Carrefour Alimentagao
Higiene
Limpeza
21 Encol Apartamentos
25 Soberana Fogao
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Ano Média | N°de Pagina | Cliente Principais
10 anos | antncios produtos
Varejo anunciados
25 Nacional Alimentacgao
Higiene
Limpeza
04 Masson Aliangas
Segundo
Caderno
35 Palacio Aparelhos de som
Musical
37 Makro Alimentacgao
39 Makro Alimentagao
09 Rainha das Edredom
Segundo | Noivas
Caderno
| 1992 04 07 Colombo Aparelhos de
Som
Bicicletas
Eletrodoméstico
Eletros portateis
09 Soberana dos | Moveis
Moéveis Eletrodomésticos
11 J.H. Santos Eletrodomésticos
10 Rainha das Estoque
Segundo | Noivas
Caderno
| 1993 11 8e9 Patrinvest/ Apartamentos
Bortoncelo
11 Lojas Renner | Toalhas
12 Arapua Geladeira
Videocassete
13 Gilberto Apartamentos
Silveira
Corretores
Associados
14 Bazar Floresta | Bazar
15 Courolandia Malas
19 J.H. Santos Televisores
Freezers
21 Musisom Televisores
Videocassete
Aparelhos de
Som
23 So Eletro Televisores
Microondas
Aparelhos de

Som
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Ano Média | N°de Pagina | Cliente Principais
10 anos | anuncios produtos
Varejo anunciados
25 Habitat Sitios
2° Rainha das Todo estoque
Caderno | Noivas
p. 10
| 1994 13 07 J.H. Santos Televisores
Som
09 Disapel Televisores
Eletrodomésticos
11 Nacional Alimentacao
Higiene
Limpeza
Bazar
Vestuario
22 Marfisul Mobiliario
comercial
14 Rainha das Cobertores
Segundo | Noivas
Caderno
25 Brickell Bazar
27 Costaneira Material
Construgao
27 Itautec
33 Iesa Veiculos | Automoveis
35 De Conto Oculos
36 Bueno Apartamentos
Imoéveis
39 Bueno Apartamentos
Imoveis
| 1995 26 07 BIG Alimentagado
Higiene
Limpeza
Bazar
Petshop
Televisores
08 Carrefour Eletrodomésticos
Eletros portateis
Petshop
Acessorios para
carro
Vestuario
09 Carrefour Alimentacgao
Higiene
Limpeza

Bazar
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Ano Média | N°de Pagina | Cliente Principais
10 anos | anuncios produtos
Varejo anunciados
11 Supermercado | Alimentacdo
Zaffari Higiene
Limpeza
Bazar
Eletrodomésticos
13 Supermercado | Eletrodomésticos
Zaffari Bazar
15 Bourbon Alimentagdo
16 Econdmico Alimentacgao
Supermercado | Higiene
19 Kastelao Alimentacgao
Limpeza
Higiene
Bazar
Vestuario
23 So Eletro Televisores
Eletrodomésticos
25 Nacional Alimentagado
Supermercado | Limpeza
Higiene
27 Colombo Televisores
Eletrodomésticos
Bicicleta
29 Carrefour Televisores
31 RV Loja de Vestuario
Fabrica
35 Cauduro Ténis
Material
Esportivo
36 Mobycenter Alimentacdo
37 Tevah Vestuario
43 Rede Automoveis
Chevrolet
11 Modisel Motosserras
Campo e Rogadeiras
Lavoura Trator
18 Rainha das Toalhas
Segundo | Noivas
Caderno
47 Lindoéia Piscinas
Piscinas Acessorios para
piscinas
49 Sinoscar Automoveis
51 Andorinha Vestuario
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Ano Média | N°de Pagina | Cliente Principais
10 anos | antncios produtos
Varejo anunciados
51 Licio Hiper Alimenta¢do
53 Cia. Pedal Bicicletas
Bikes
59 Empol Apartamentos
67 Macosul Fechaduras
1996 12 09 A3 Apartamentos
Assessores
Imobiliarios
12 Sinosvale Automoveis
20 A3 Casas
Assessores
Imobiliarios
23 Expresso do Tapetes
Oriente
29 K Trés Vestuario
31 Corretores Apartamentos
Associados
33 Mesbla Automoveis
Veiculos
35 Jancar Automoveis
10 Rainha das Cortinas
Segundo | Noivas Colchas
Caderno
43 BM Point Automoveis
54 Renault Automoveis
55 Renault Automoveis
1997 14 09 Bronzauto Automoveis
13 Unidata Computador
17 Sinoscar Automoveis
20 Dico Automoveis
21 Expresso do Tapetes
Oriente
23 Car House Automoveis
Toyota
27 Digimer Livros eletronicos
Jogos eletronicos
Acessorios para
computador
Antivirus
Cds
10 Rainha das Colchas
Segundo | Noivas Cortinas
Caderno
29 Daihatsu Automoveis
31 CGA Automoveis
39 Simpala Automoveis
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Ano Média | N°de Pagina | Cliente Principais
10 anos | antncios produtos
Varejo anunciados
41 NEC Telefones
43 DN Port Automoveis
49 Miura Automoveis
10. | 1998 19 08 Carway Automoveis
Toyota
12 Carrefour Alimentagdo
14 Ritmo Automoveis
16 Carro do Povo | Automdveis
23 Rede Automoveis
Autorizada
VW
24 Franklin Automoveis
25 Mr. Micro Computador
27 CGA Automovelis
28 RD Veiculos | Automdveis
29 Sifieriz e Alimentagao
Jandaia Hotel | (bebidas)
Eletros portateis
03 Casa | Brickell Bazar
& CIA
Capa Panexpress Viagem
Caderno
Viagem
03 Panexpress Viagem
Caderno
Viagem
05 Megatur Viagem
Caderno
Viagem
07 Soletur Viagem
Caderno
Viagem
8e9 CVvC Viagem
Caderno
Viagem
11 Tia lara Viagem
Caderno
Viagem
Contra | Soletur Viagem
Capa
Caderno
Viagem
09 Saraiva Livros
Segundo DVDs
Caderno
11.] 1999 01 34 Colombo Som
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Ano Média | N°de Pagina | Cliente Principais
10 anos | anuncios produtos
Varejo anunciados
11. | 2000 10 08 Car House Automoveis

Toyota

09 BIG Alimentagdo

11 Zaffari Alimentagao
Supermerca- | Limpeza
dos Eletros portateis

Bazar

12 Carrefour Alimentagao

13 Bortoncello Apartamentos

14 Arca Motocicletas
Consorcios

05 CcvC Viagem

Caderno

Viagem

Contra | Soletur Viagem

Capa

Caderno

Viagem

19 Microtec Computador

35 Colombo Som




Resumo Anos 70

190

ANUNCIANTE N° DE ANUNCIOS
J.H. Santos 08
Mesbla 06
Imcosul 06
Hermes Macedo 05
Ibraco 03
Rainha das Noivas 02
Masson 02
Marinha Magazine 02
Manlec 02
Klift 02
Soberana 01
Lojas Renner 01
Loja Londres 01
Grazziotin 01
Cauduro 01
Casa Victor/Coates 01
Cambial 01
Anos 80

ANUNCIANTE N° DE ANUNCIOS
Imcosul 08
Hermes Macedo 07
J.H. Santos 06
Manlec 04
Rainha das Noivas 02
Lojas Alfred 02
Gatcha Car 02
Sonora Operacdes Postais 01
Soberana dos Moveis 01
Soberana 01
Simpala 01
Real 01
Poko Prego 01
Mesbla 01
Kasteldo 01
HTheo Moller 01
Grazziotin 01
Gatcha Car 01
Enxuta Eletroshop 01
Eltz Estofados 01
Di Moéveis 01
D Paschoal 01
Colombo'"’ 01

197 Primeiro antincio Lojas Colombo da amostra.



191

Anos 90

ANUNCIANTE N° DE ANUNCIOS
Rainha das Noivas 07
Carrefour 07
J.H. Santos 05
Colombo 05
Supermercado Zaffari 03
Soletur 03
Nacional 03
Hermes Macedo 03
Arapud 03
Soberana dos Moveis 02
So Eletro 02
Sinoscar 02
Renault 02
Panexpress 02
Manlec 02
Manlec 02
Makro 02
Lojas Renner 02
Imcosul 02
Expresso do Oriente 02
CVC 02
CGA 02
Carro do Povo 02
Car House Toyota 02
Bueno Imoéveis 02
Brickell 02
BIG 02
A3 Assessores Imobiliarios 02
Unidata 01
Tia lara 01
Tevah 01
Sifieriz e Jandaia Hotel 01
Simpala 01
Saraiva 01
RV Loja de Fabrica 01
Ritmo 01
Rede Chevrolet 01
Rede Autorizada VW 01
RD Veiculos 01
Patrinvest/Bortoncelo 01
Palacio Musical 01
NEC 01
Musisom 01
Mr. Micro 01
Modisel 01
Miura 01
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ANUNCIANTE N° DE ANUNCIOS
Microtec 01
Mesbla Veiculos 01
Megatur 01
Masson 01
Marfisul 01
Macosul 01
Lucio Hiper 01
Lindéia Piscinas 01
Kastelao 01
K Trés 01
Jancar 01
Itautec 01
Iesa Veiculos 01
Habitat 01
Grazziotin 01
Gilberto Silveira Corretores Associados 01
Franklin 01
Encol 01
Empol 01
Econdmico Supermercado 01
DN Port 01
Disapel 01
Digimer 01
Dico 01
De Conto 01
Daihatsu 01
D. Pascoal 01
Courolandia 01
Costaneira 01
Corretores Associados 01
Copisa 01
Compujob 01
Cia. Pedal Bikes 01
Carway Toyota 01
Bronzauto 01
Bourbon 01
Bortoncello 01
BM Point 01
Bazar Floresta 01
Balestro 01
Arca Consorcios 01
Andorinha 01
Mobycenter 01
Cauduro 01




Resumo Geral anunciantes /década
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Anos 70 Anos 80 Anos 90
Anunciante N° de Anunciante N° de Anunciante N° de
anuncios anuncios anuncios
J.H. Santos 08 Imcosul 08 Rainha das 07
Noivas
Mesbla 06 Hermes 07 Carrefour 07
Macedo
Imcosul 06 J.H. Santos 06 J.H. Santos 05
Hermes Macedo 05 Manlec 04 Colombo 05
Selecao da amostra
Anunciante Ocorréncia Percentual sobre total
(74 anuncios) (220 antncios)
J.H. Santos 19 8,59%
Imcosul 14 6,33%
Hermes Macedo 12 5,42%
Mesbla 06 3,16%
Carrefour 07 3,16%
Rainha das Noivas 07 3,16%
Colombo 05 2,26%
Manlec 04 1,8%
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Anuncios

1970

fazendo gols. ..

‘0 mesmo ritmo de jogo,

as mesmas vantagens.
de 23 polegadas por
,66 mensais, incluindo

o do aparelho em sua

s é variada e as presta-
 desde 6,16 mensais.

1% ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 1899, 11 de julho de 1970, p. 23.
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19 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 2223, 03 de agosto 1971, p. 09.
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I ari ~
— e e, No aniversario de J.H. Santos

a qualidade tem oferta especialissima.
A partlt de
mensais
Sem entrada
Cradito instantineo

Pagamenio em cimara lenta

6 Geral

A sanTos

57 anca vendando qualidade

Dr. Floees | Qtivic Rocha - Cenlre Comercial do Porto Alegn
S Pedro, 845 | Assia Branil, 2562 - Cancas: Rua Tira

10 ZERO HORA, Porto Alegre, edi¢do 2543, 01de setembro de 1972, p. 3.
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Autnramna, & vista 427,50, Ou desde 31,66 mensais.
Leiliio de Are, § vina 84,00, Ou desde 5,83 mensis.
Motockets, & vista 148,20, Ou deuse 10,54 mentais. .
Placar Eletrfinico, & vista 237,00, Ou desde 19,42 mensais.
Boneca Folinho, & vista 81,80, Ou desde 7,21 mensais.
Jogo Opinido, & vista 48,45, Ou desde 5,26 mensais.
Triciclo Bandeirante, 4 vista 88,80, Ou desde 7,21 mensais.
E mas um mundo maravilhoso de brinquedos Estrels,
Atma, Bandeirante, Gulliver, Coluna. . .

Crignga 80 quer
- - e amor @ bringuado.

BAZAR Wf;}| SANTOS

DOr. Flores, 58

"1 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 2935, 03 outubro 1973, p. 07.
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BARRACA COBERPLAS PARA CAMPING, desde
29,33 mensais, sem entrada, Ou como vock pre-
ferir pagar] ;

RELOGIOS TECHNOS E ORIENT, desde 13,87
0 sem entrada, Ou pela mensalidode
‘que voct fizerl

12 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 2935, 03 outubro 1973, p. 13.



1974

modelo expecial. GELAD

Deadie.l, .0, 70

g ensals,

sO COMECS

TELEVISOR GE ESCORT.
. M.._...,,,_,.......Sg,menuﬁ

GELADEIRA GE.
; mnw.ﬁumlﬂ geladnira de 60 litros. Espoco p/6 quiles de ceme,
10 wte, 5 prateloira na porta,

BARB

E APAGAR NO ANO QUEVEM

nﬂmru GE APOLLO, -
B tawas. Funciona o pilhs

i YT

uull!.ll.

EIRA GE. modelo superiuxa

GRILL GE, sutomatico, Tem duas CONDICIONADDR
chapas, uma cfface quadriculoda, outra | quente-frio, O maiy 1I‘m§h
Trsaa; @ controle do wmperaturs, condieionadores.

f 90 T S
16 ey, e 1 523&1: g OrEnsﬁs_

ADISSIMAS

EM JUROS EXTRAS.

TELEVISOR GE FIESTA COLOR,

imagem instantinen 39
Desde . . ., ,Il'ns.as

Todasas ofertas ainda comimposto reduzido.
Crédito em 10 minutos.

4,8 SANTOS

'3 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 3328, 03 novembro 1974, p. 07.
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GRATIS
1 CORTE DE
TECIDO

decorativo. Uma maquina que

HORARIO DE NATAL
ABERTA DAS
8 aon us zzdoo h.
dos
8, 30 h as 20,00h.

A mu GUE TEM PRATER EM STRVIR

ESTACIONAMENTO GRATIS NO PREDIO DA OFICINA.

M&quina de Costura Elgin Ge-
nius.Commévelgabinele muito

faz milagres na costura. Estilo ou mensaas SEI'I'I entrada de

bem atual. Pontos regulaveis,
costura para frente e para tras
Vocé agora vaiter muito maisfa-
cilidade nas suas costuras, Na
sua loja Mesbla:. :

T 0000008

PAlegre
N Hﬂmburg)
R Grande,

114 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 3721, 01 dezembro 1975, p. 11.
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NATAL DO BRASIL.

x Conjqnto Six Mix. Composto por dois
A ah paletds e tres calgas. Vocé pode ficar
elegante quantas vezes guiser, Pa-
leto em tecido rustico, com bolsos e
dois botoes. Calga social com pas-
santes e boca de 30 cm. Estilo mo-
derno e um caimento perfeito. Na sua
loja Mesbla: Apenas ...

=110

115

15 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 3721, 01 dezembro 1975, p. 19.



avarms $8,00 rmucmami

" pagaments 8¢ em Fevereiro!

Fara W, Carewi Cpala. : FERRO ALTOMATION GE
[- ey

acenas 119,00

T8 CORES TELEFLAREN 22° %

asenas 1.845,00 roones 153,00

Arglfcadn! 51 Qwrtn!

aparse 529,00

Apmrmn

GRATIS!

¥ 2 b Eim todas as compras, muitos cupans parn o sorteio de

6 VOLKS

o 6 MOTOCAS GARELLI

11 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 3721, 01 dezembro 1975, p. 23.
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TN

Balango para Jardim - construgéo sélida em ferro
com pintura anti-ferruginosa, muito seguro para
duas criangas. Resistenie e decarativo, « i

* ou mensais
O presente da garotada. Na Mesbla: 37 4 5em enlrada de ,

3 [
]
o i) 5] _
] Bebe Espuminha. Todo em Vinil. | Bate-Bumbo o carro batucada - vai e
3 ial como pele de bebe verda- | vem, gira, bate e volta, toca o bumba,
" r.ﬁﬁi‘u Vem vestidinho com um maca- | bale os pralos @ 05 para-lamas saco-
8m ftricd amarelo. Um bebe que | dem. Um brinquedo di-

ece de verdade. Na vertidissimo. Na sua
la: Somente ' I 9. Mesbla: Apenas ' -

ESTACIONAMENTO GRATIS NO PREDIO DA OFICINA.

Jogo Combate. Bindculg, cantil,
capacete, metralhadora e revil-
ver formam o conjunto. Em plas-
tico resistente. O brin-

quedo das emogoes.
Ma Mesbla: Somente T

HORARIO DE NATAL
8,30 6522,00N Ak
.as - 8
sabados das N Hapouro"
&‘30 h.as zo'ooh' A LOJA OUE TEM prazen £m servin. R Grande.

—_—

7 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 3721, 01 dezembro 1975, p. 37.

CPM/334
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1976

Barraca Bangald Ferpl, Uma
sugeslao olima para estas fé-
rias ou mesmo para um fimde
semana junto & natureza. Ca-
pacidade para 5 pessoas.
Ventilagdo perfeita, baslante
espacosa, facil de armar e
muito leve. Aproveite! Na sua
loja Mesbla: Apenas

i ] ou mensais sem enlra

[
Baimca Pracinha. Em findo modelo, bas- Mini Fogdo Jackwal Com 2bacas para bui- Sanitirio para camping. O olimo lainga | Mesa com 4 bancos. Em farmptac, finis-
ante espacass, Cores que formam um con- | jao de 2 k). De tich tansporte. Agora voct | - mento para faciltar o sey camping, Des- | simo acabamento. Totaiments desmontd-
traste  Vertitigho lotal. Faciide ar- | va ter o conforta o3 5ud ¢ 52 quando fizer manedvel, vocs pade kevar om qualquercans | vel. Super pratica. wra uma malinha mufto

i mar. Totalmente desmontavel, ndo acupa | camping. Muitn bonito & pritica. Do facl | tinho, Super igiémico, com um saco plis- | lave & de fich tansporte. nqmmem
mullo espago o sau camo Estilo saper | limpeza. Na Mesbla um piacinho especial lico removivel. A Mesbia procura sempre | acampar e foF o mesmo confort de
modemo. Na Mesbia: Apenas para vock. Apenas oftrecet mas confario para vocd, Apemas | Apenas
[ ] I 8 5 [ ] mensais sem entrada,

gﬁ

@:!  Alegro
= Hamburgo
n 434 aUE Tom Prazen ew senvn B Grande,

ABEHTADIAHIANENTEArEhszm SABADOS ATE AS 18 H.
ESTACIONAMENTO GRATIS NO PREDIO DA OFICINA.,

& Pt e e

'8 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 3755, 05 janeiro 1976, p. 5.



COMJUNTO OF FORMICA - com nesa
radonda o codeiras

A vista 145080

ome 80,”

COMJUNTD DE FORMICA PRIMCESA
A wivtg ero.00

A 5 3 'nn

:‘mﬂg:v..-;:"u‘ PRATA + Tala de 38 am 2= a 6¢ feiras

A viste 178000 8as20h
97 0o HORARIO: Sabados
Mamal ,

UGUIRFICADOR WALITA - wpecluns
VAT wals
A vint 269,00
00 GRAYADOR PORTATIL TRAMSICORDIR
Maaial 15 11010 Vel o plas
4 A viva 730,00

g1

CONFOR'I'O PRAVAI.ER

NESTE VERAO
@sem entradae até 36 vezx

B Saiki - Mosdalas Famning s Maseuling

10 VITIL SIM ENTRADA 0 318
ACKESCIMOD

[

19 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 3755, 05 janeiro 1976, p. 7.
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COMIUNTO TELEFUNTEN TV TRLEFUNKEN PAL COLOA T8, 1]
COMPAGT 2.000 & vee 115000 cu wrn puntrubes el S arte,
Aot

Tudosem entrada. Planos especiais de pagamento.
Ofertas validas nas 30 Lojas J.H. Santos.

SANTOS

i Y R P

120 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 3755, 05 janeiro 1976, p. 9.
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sem pinHERO... UM PRAZAO! com binteRo... UM DESCONTAO!
1 PAGAMENTO SO 2 MESES APOS A COMPRA!
. il =
e i

| 2

[;l i 5 = ‘
L At /de 7 T SHATE EANDEIRANTE =
- asanss 153,00 '

oy

MAQUMA DE ESCREVER REMINGTON

DORMITORE MOVAL Portati - ;
TV A CORES PHILIPS 22

aperes1,590,00 ase=+1,098,00 Vb itay

: apenan 1.490,00
(o=
JOGO PARA BOLD
— i pacan,
: CAMARA FOTOGRAFICA
u% W OLYWPUS e

apenas1.250,00

i . 825 lnex Walll, #"-
| | 2 Apenas ‘5,[”] "‘%ﬁ
Qﬁm ;= LAVADORA SRASTEMY i

o o T ioper Plancmatica =
15 pagaL COM LampEE v £ Aparas 3.“?5,00
erngmantcan i 1 = === £
apenns 18,00 R a4 @ 25 T B2

Aa»..n,ﬂﬂ measain Paia Corgel, Opala. EXTIMTORES DE INCENDID

B4 Guria 150,00 L SRR o
r ﬂu-pmnls,m‘ﬁnuu. u-n--?ﬁ.ﬂ[l &

S Mod, Universal, com maval

5 gavetan am imbuis oe marfim, e SRl L
’Ir“ﬂ‘iiaﬂlﬁr&ll. durabilidade glﬂL:'uf‘lcl\Wﬁ ARND DR Qgar vo 8 Bode ghnbar
el MR - o

' (% efiBon 8 VOLKS

e 6 MOTOCAS GARELLI
JA NO PROXIMO DIA 24.

: 4 P4 1 L“\II -....I
s HQRMM I[[ l "
Capacidade 285 |itros ,;::‘ﬁ'g}‘;"«-. wlc . A

apenss 2.090,00 DO RIO GRANDE AO RIO DE JANEIRO

v, Mieita Bing, 6580
(EMasiznamenia ne sub-salol
Iv. Farrages, 1.750
Br. sz Brasil, 2.488 [Passa O'reia) <
Lagles extacizurenins gfits en istes wn Lt

I 1 CAMA COLONIAL

Apanas I.1SD.CI!I

12 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 3755, 05 janeiro 1976, p.11.




Ventilador Amo Jr. Fixo.
Absolutamente
cioso, mais leve e menor
em tamanho, mas também
deslocando grande vo-
lume de ar. Hélice de 20
cm de diametro. Na sua
loja Mesbla: Apenas........

silen-

Ventilador Armo Supar, Com hilice de
30 &, Naste verda voch n30 vai sentir
::lr. E\";:;cmue :unlmlciﬂa Osci-

e. super atual. Completa a
OECONACA0 8 S casa lpana:p?., -

479, 34,

mensais sem enirada.

Ventilador Ama Turbinho. Alta eficiln-
cia. 3 velocidaves. Ideal para dormits-
rias, salas ou escritdnios, Suas possan-
fes helices proporcionam uma otima
Circulacio de ar. Leve e portatil. Apenas

299, u 21,

mensais sem enirada,

122 7ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 3755, 05 janeiro 1976, p. 13.

Ventilador Amo Tuibio. circuladar 50
cm. Para clubes, lofas, escriftdrios e
grandes ambientes, 5 welocidades
Tooco em plistico inguebrivel. Com
grade direcional, Apenas

688,148,

mensals sem entrada.

208
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das Lojas HM
Seu “Carango”
fica uma “Jéia’

: — T
FITAS GRAYADAS
Itimos sucessos

Deste §9, 00
L5 a vista.

AR CONDICIONADO SFR‘IHBEII ROMIRAL
Para automdveis. Frio e com
ciclo reverso.

Por7.100,00 ou apenas 448,“0

mensais”,

|} BATERIAS DELCD
Para todos os carros,

- pelo Credi-HM. Pagamos
|§ o melhor prego por sua
|| bateria velha.

AMORTECEDORES
Troque agora os do seu
carro pelo Credi-HM.
Colocagao gratis.

B
OFERTA ESPECIAL CONTAGIROS

ST TILLY e
special para o . 6, !
Efn'ﬁnfonﬂ?n'aﬁﬁs assanbo o seu carro.  7000/8000 giros
pelo Cmdi—ﬁlnﬂ.

Apenas 125,0“ Apenas “9,““

a vista. a vista,

oumel Maeeds

RE: WEARRAP DS, 2. 760 < AV, ASSIS QRAGIL, 2,488 -RUA 24 DE OUTUBRG, 1T

¥

CARIAS B0 SUL: MUA SiMIMEU, 266
b - NOVO WAIBUROL IUA 25 i JULMD, GG : T | et
TODAS A5 LOJAS, AMPLOS ESTACIONAMENTOS GRATISS 3 i |

EYAGAR PRRA 0 BRASIL ANDAR DEPRE

L i o

12 ZERO HORA, Porto Alegre, edigio 3755, 05 janeiro 1976, p.34.
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1977

A mcla

r CAM ClMBACOT

149,90, ...

doste 13,00 mensais

HORARIO PARA PORTO ALEGRE:
2°A6°DAS 9 AS 19H.
SABADOS DAS 9AS 18H.
SEM FECHAR AO MEIO-DIA.

g

S s?s’ A vists oy

 dasds 79,00 mensais

5.490,00 & vista ou desde

124 7ZERO HORA, Porto Alegre, edicao 4152, 03 fevereiro 1977, p. 5.



|
J;
|
|

n BIBEGII'

INSTALE

AR
CONDICIONADO
DAS LOJAS HM

EM SEU LAR
OU ESCRITORIO!

para wuso qun-m:o T O s It

 Garmata Eperanoia ss MAIOR REVENDEDOR
u ar cumn:xcwuam oo Sul do Pais

"tnataindorus de alto nlv.l esgacialrados ~as
Proprine fabrican
“Maihoras pragos & condicoan.

CONDICIOMADOR DE AR COMSUL
Capacidads 0,000 BTUS. Comprarear AR GE
importads. o ar, -

i 2.990,00 " . Laravdads !;.Dm Bm_ (Guants o Frio.

CONDICIONADOR DE AR
Capacidade 1.

AR capacidade. Especial pars

amieenlas.

apunas 339,00 mansais!

JAS[HITT

| Hﬂlﬂl@&“ﬂﬁ?dﬁf&

125 ZERO HORA, Porto Alegre, edi¢do 4152, 03 fevereiro 1977, p. 9.

AR CONSUL
200 BTUS. Quente @ Frio.
Fanan

J0TVETM=A ==wa=-

SUEEERIT e

125

211
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ELETAOS -
ONE PHILIPS G757

commulto carinho e conforto.

rinho igual a0 seu, a0 peeparar os filk Prime excols
Ommmncuntnﬁnmm lmumkhﬂ:mmamn‘h*

Ihe purantem, pers que baja conforto nnwhmmrnbmhm

el A S

TELEVISON SEMF MAX COLOA J0°_ILD,

Scmul'.ra&a. thqmmdtpagamumu&msvﬂdasmrﬁa

JA, [SAN'ros

i Diariamente,das8as20horas. Sdbado,das8 as18 horas. 4
o mm&wmm:mmammmu_ odutos

126 7ZERO HORA, Porto Alegre, edicdo 4542, 01 margo 1978, p. 5.



A 38210JA ENTRA EM CAMPO COM

SPEUICULARES EI

ABRIGOS GUARATEX CALGAS LEE KANSAS, CALGAS U5 TOP,>
& vista, 8 partir de e e ;

27900 35900

CAMISA SUL FABRIL SACOLA APIS,
gola olimpica, & vista, i vista, a partic de

G

W

_

MEIAS p/iutebol, listrada, CAMISA US. TOP,
A winta, a partis de Awviata, 8 partic de

329° 1297°

cALGOES,
i vista, a partis de

519°

CAMISA ATHLETA,
piiutebol, § vista,

a parti' de 6400
s

-|4|\.-| M OFICIAL - COMGA COLEGIAL, KICHUTE,

ﬂfﬂmf‘ﬁﬁﬁwm'n' lg‘;;}i{g:{:? & visna, pliutebol de salio, & vista A vista, a partic de }\'ltl.\.E)Bllu de
. . p e apartir de 00 00
a partie de 159’00 ) partir o 265?0 161, 33’ 54’
a vitoria.

A caminho do campo ou da quadra, passe no Sport Center JH Santos e farde-se para

LSpnrt Eenter] J; A, rSANTOSJ

Assis Brasil, 25582562
Chaveiros gratis paraagarotada! tambem na JuliodeCastlbos 7t

127 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 4542, 01 margo 1978, p. 49.
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Na compra de uma TV a cores
Sharp, Semp-Toshiba e National, da qualquer
modelo, vocé tem direito a 500 cruzeiros em
mercadorias a livre escolha.

Recorte o cupom abaixo e va até
uma filial Imcosul.

Esse & mais um bom motivo para vocé
comprar na Imcosul,

s 4 g A i R
---w»»--mam.-—--‘;_

128 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 4937, 01 abril 1979, p. 5.
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129

12 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 4937, 01 abril 1979, p. 7.
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130 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 4937, 01 abril 1979, p. 17.
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000000000000000
Reconforte
seu ninho

O Supermercadodo  EFgEwaasm=mmms
| Conforto tem fiado a
vontade para uma
Pascoa com
Semp Toshiba.

TELEVISOR SEMP TOSMIBA TS 202 20° - Sensor slptrdaice, Sensor automdiico do.
Brilha, contole autormatioo de fregUencia

6 +3.496, morsas

& vien 17.390,

TELEVISOA SEMP TOSHIBA TS 201 207 - Tela Biack Suip de TELEVISOR SEMP TOSHISA COLOR 14" - imagem TELEVISOR SEMP TOSHIBA COLOR 18 - Imagem
dguecEmanic IB"‘IG' BuTEmT :b Brilhs, controls autombiico de ingtarabnea_ tela Biack Matrin, som fromtsl 2 mraniings, 1otaimente /o m
@5 watts - 110/ 220y, Sai0n o Audho 2 18003 tnmads pars fone de ouvido, 110/ 220v moduladas, independentes. Cinescinio In Line

9. 1.742, mensais G"" s"‘“". “l_wa-nﬂ ok
A viams 11.990, r purezs. g.ilm' phepien o

RA&DID. REL&SIC S{MF DIGITAL ﬂn" DIU PDR‘A'”L SEMP 3 |m.
ELETRONMICO en FM, 2 antonas,in

!nm!nlmmwlm
curtas

p/ondas o FM. 1 RADIKD PORTATIL SEMP, 3 faixas
94273, mensai., 9. 144, rorsais 13 de onda sold Fietn, soldaments
Ao 1881, lmm mm1mlmmdhtm¢|aho

12h92 i,
t.m-ﬂ?

' (SEMIP TDSHIBA]

Fiado 4 vontade so nas
- i 43 lojas J.H. Santos.
CONJUNTO SEMP 3 am 'i Srkres recane.

mlemm?lﬂmall
6x3.195, mensan
A viss 15.890,

31 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 4937, 01 abril 1979, p. 45.



1980

BALALNER ST

NN

BATEDEIRA NOVA ARND -
COMPLETA. 3 vniocidades,
/2 hastes basedoras.

:
| =
;FE.
=
:
z
z
z
g
|Z
=
g
o

SECADOR ARND LUXD C/MALETA.
Pritica maietn cJacessdiios.

A vista 1,890, ou

Bx306, =2 448, sem ENTRADA

ASPIRADOR ARNC
JUNIOR, Pamatil com

15x272, = 4,080,
SEM ENTRADA

ENCERADEIRA ARNO . Baso baixn, esmaltada.

A vista 2.389, ou 8x387, =3.096,

SEM ENTRADA.

LIQUIDIFICADOR ARNG
G vt
& vara 1.598,

u
Tx283,=1.961. SEM ENTRADA.

UNISSEN. Pritico » leve
A vata T18, ou 6x142, =852,
SEM ENTRADA

ESPREMEDOR DE FRUTAS ARND
NOVO MODELD. Pass butas chricss.
A viwin 990, ou

6x196, = 1,176, SEM ENTRADA

SECADOR DE CABELOS ARNO

0s Especialistas tém o melhor presente para o Dia das Maes.

#4A santos

—
SUTRLTNIEN

Ofertas validas em toda a rede.

s

132 7ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 5332, 01 maio 1980, p. 11.

218



E mais: crédito automatico, entrega
Servico de Assisténcia ao Cliente.

BANDEA BARROCT ACD
NOBRE INCX MERTDICNAL
2 al¢an - Beleza:
& prewticislasle

489, a vista
—T _|

durubnlidets

CONJUNTO DE PANELAS
DE ALUMINIO PENEIXY

Ty dacontes
17349, o pista

15X 140,=2.100,

sevn entracs

VAZOUES
HOM APETITE

399, A vista

SECADCRMODELADOR DE
CABELOS ARNO

Pisrtibtil - Para wovar, peitear &
moslelar ax cabelas - 110420\

1 .249, A vista
15X 129,=1.935,

serm et

PANELA DE PEESSAQ
SUPER EMPRESS
.5 Jitros « Polis

479, i pista

Tudo em 3 vezes sem acréscimo ou até 15 vezes sem entrada.

pontual e a garantia do

15X 1.163, = 17,445,

_—

4.5'9';0. i viste
15X 477, =7.155,

s eritrids

HMNTAR SCHMIDT
42 peren -« [evermda em fandan
bl g

2.590, avista
§ 15X 270, = 4.050,

. sem entrada

GHILL G E AUTOMATICO
Cam controd pwratur - Cromado - Riaido, erwind par

st i, e

o, I

f82 g:l o vista
15% 191, =2.865,

sertt eritrika

e CoS

A loja que estd do lado da gente.

133 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 5332, 01 maio 1980, p. 13.
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L A i vl - aiwn

5
LTy iy S ——

FIAT
10 Estotados Roncani & § Calo-10

18

COMJUNTO ESTOFADO CAPRICORNIO

Artiszcrats. Em chende

Apenan 34,990,

w 1x3.985,

+ 1523.985, minsan
60,

TV A CORES TELEFURKEN TV-354-Y
M centimeres Partinl

.mf‘ggﬁggu'

« 1%7.358, kg

:+ 6X7.358, nnsas HEM I-N;'DT:LF i
Tas 51.506,

meia brinde.
@ MELHOR PRITO A ViSTA DU
ATE 13 VEIZS SEM ENTRADA

TR USTA 0OS NOIVOS
S Prees 3 s s
=7 s _,/"il LIJAS HM-ALBERTD BINS, 500
€ il praainies em
Hiphests
M) NICK HORA 11 T
B s CAIXA ACUSTICA QUASAR
30580, o 2,580,
w 1x9.860, X645,
+ mm.sgg. ey  3X645, remat
- =t 147,900,
il oo L
spens: 4,680,

w 1X1.170,
+ 311.1};0. menEi

Total &, s
SEM ACRESCIMD

AQUECEDOR ELETRD
450 w3ty de palbnc.

Asenmy 1,288,

BICICLETA CALDI CECH 5/MARCHA
Linky ROCSIES § FRNCESE
A campanheka di Pert

e 13,180,

g 15 o)
T e

Aoenas 1,318,
EMCERADEIRA ARNO
Hasts duply. | sscova.
Agenas 5,278,
LIGUIDIFIGADOR ARNO

Erondmico. 3 valochiades

Ageras 2,148,

WEFRIGERADOR CONSUL SUPER LUXO
Mod ET-7833. Capec.. T35 s

apeems 23.980, e

= 1%3.478,

e~ MACEDO

wai 34,780,

120 LOJAS DO MO ORANDE AD GRANDE IO

BARGO LEVEFORT 2060 DE CAFE tel. Vicerls, 5551
Madeln Warap Peats 17 prgan. Porcalsns Schnid. - “-,{t‘i!i-‘.’s‘lﬂ&2‘.;"!‘“'53‘.‘!‘,‘."5.!5‘.'.!1 bl ey
) durakeminis. 5 et Apos 1,980, ( . AV. TARRAPOS, 2750 esq Pulio (Estacianiomatia MR,
\pars BB 4 o B%359, merran N Canle lambém com as LOJAS HW wm Ny Hambiargs, Canas.
o 15% 11,389, nemas SEM EWTRABA. P e S 0 Passo Fonco, Carrmba Pelbar t dgora ess,
SEMENTRADA. 2.872 i SAD LEOPOLDD: Rus Jado Correla, 1827y 6816,
ot 170,835, eyy S 4 RS - Cors amelos eatacionaminis +

13 ZERO HORA, Porto Alegre, edigio 5727, 01 junho 1981, p. 7.
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-
gerente que eletema

Fale como 40 para
3vezes semacréscimo ouateé 15 sementrada

VOCé.

TV A CORES S;MR TOSHIBA 10~
Portitii + Totaimente Frangistonzacio

o e

Peosa apenas © quiles - Antena \

teiescdpics - 110220 V \

' 54-980, & vista \l

ou na condicio que voci |

B
NA
r S‘L-l”E""?:::nﬁ;ru.m-.ﬂ'“""“ -

i
Baledo '-:1:*'""’“’ I|
L BALCAD COM PIA MANFROY

1§ Je 200 e
SECADOR ARNO JUNIOR i
Fortdiil - Acempanha sacols pldstica - At | L .
110220 v | §
1.390 ,
= yavista |
ou na condicho que vock
acertar com o gerente |
.r- 7 o .
ol 24-4294,24-4683 e 33-3009 8.638.....
3 : |
: Das 9as 21horas,de segunda a sabada. hobglsce srodoal i
ﬂl c 1 =y acertar com o gerente 1
VIOLAD GIANNINI TROVADOR IV ’-?‘E"" ", 'ﬁu—f )
5 i_ﬁ ¥
COLCHAD TRORION EXCLUSIVO
Finp acabdmenis
\ Saltwiro
:;FWERJDORUONM 1 759
Mros - 1, g - Amy i
AL i S e " y & vista rosdocene e B RE
crisfal fumd - Povta Super aorovetd vl com ou na condicho que vook 1 Gabundte fima 2
¥ Gieina - Parta g foma n |

Jampe s STy SIS | acertar com o gerente e e s e »

Vilriag cores - 110220 ¥ Casal

30-890’ a vista 3

ou na condicho que vock

acertar com o gerente

PSR F T T
Rt PR

e Aloiaquesetidntadodageots. ..,

133 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 5727, 01 junho 1981, p. 9.
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A 4

e T uﬂﬁilﬁﬂm&ﬂiﬂ. .

T I

j 5

. - i
f“"' BTt AV YR,

melhores condigoes.

3 vezes sem acréscimo ou até 15 sem entrada.

o

FOGLO BRASTEMP SPECIAL LINE

e
4 bocas - Acwgilnienta 1 uiomdticn 1o rio ko TR IO
ferma- g 0GA 1
Berl';:’f: ;':..m L,_.'.:_,m;-‘; - ostomo | 6 50Ca2 - ACARCivraTs Bulsrihen fedal
P e > Teericat
SO wigEor - Prilederas ajustaves CELANG Gu rmarca ald 300 gravs "

CENGracon - Paiiel de o maduse

Virins cores . Wota eumatads com Jgrolhas - Parte do
| foene co wfsor - Franskenas ajea tdves
16-890' avista | bl
ou na condicio qua vood 34 990
acertar com o gerante L] y 4 vista
ou na condicio que vool
acertar com o gerente

e v
o

pa

5 2-900, i vista
ol na condicio que vocd

acertar com o gerente

[ s a7 .
RASTEMP |
Um Profundo Respaito Peln Qualidade

REFRIGERADOR BRAS TEMF l

260 tiros - Super oorgeledor hosizonial SECADORA COMPACTA BRASTEMP
0TI CUIVETa D dapuio aprovelid Luxg

Prafwlpiras reguédvais - Ampl " Cicio die gecagem antisugnt - F de ar

legumes @ frufins - Poris aps QU R [odf B particuta o rou
poria oves - Makr sapage Ut - Vinas Gia &l pars eakadns - Baing
oo « RGOV i1 o eeiple - THVE0 W

r gm ‘

Crédito automatico pelotelefone.
25.890,.... | 24.4294,24-4683 ¢ 333009 EMS-%a veta
!‘:.':L“T&‘?.;"".«E Das Qs 21horas desequndaa sibac. | acertar como gersate /

ifnm.ral/ '.

= Alojague estd dolado da gente.

13¢ ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 5727, 01 junho 1981, p. 11.
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178 CF. Mpnwliains 110220 ¥
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| do normalménic o P‘l-"—a .—.‘. :;‘-uwmammrm

12 de junhds

dia dos namorados. | 7
FEENS )

impuriante fulor moserador

Lo
Du 2% o 5* boica,
TESTE GRATUITT M€ AMORTECEDOAES.

2P

05 SERVICOS HM

¢ Imgnecedores |Shackiest),
O lani, Sotsexanents
amlurems f8 Crucht | pronelra)
™

LR
liair |omins oo
Lrar

' HERMES MACEDD |

& GRSAMIACLD MMM TDS WOTOGTAS

B 11 (Eacnannm

Lo Bastor i Fracisemsnd wioi |

lvrull'r'phnh Gl fizn
i Inin o, T i 00

WS ADDHAMENTDS -

3

Lusst,

137 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 5727, 01 junho 1981, p. 19.
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A vista 24 900

iz =07 |

MmuwZ 490

Y| FOGAO GERAL A
LENHA. Esmaltado,
guarnicdo cromada.

aisa 14, 330;0

24x1.453, =
SEM Fmdﬂ4

V) Mensais de I. 453,

FOGAQO GERAL
SUPERFLAME.
Acendimento automdatico,

painel em aluminio

anodizado.

A 1;5!{:39 980 ol

24x3.998, = 95. 52,
SEM ENTRADA,

Mensais de 3 9 9 8
RO

FOGAO GERAL ITAIPU.
Acendimento aulomatico. |

Tuudo em até 24 pagamentos sem entrada.

224

SANTOSJ

O Varejo da Familia.
Eﬂnofammm.ludmmn“mdfm;m

/

138 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 6124, 01 julho 1982, p. 5.




As novidadesYanes dalmcosul.

CHURRASQUEIRA PORTATIL YANES
A gis - Queimador infra-vermelho - Graiha
cromaoa « PAra-venio - Pés rosgueaveis
Pintura resistente - Ndo faz fumaga - Bandeja
pata gordura - Fechads fransforma-se numa

iy maleta - Pode ser usada ainda comao
aguesedor de @mbiente ou como fogdo
Acompanha espeto e reguiador de
Qs com mangueira

10.879,....

"_.._.—""’M =
\\\‘@\“ =
Sea—

POTES TERMICOS YANES
Alga dvel - Tampa rosg

Terneira - Copo ial pldstico - Isol ]

em poliuretano - Boca larga para facilitar

escoamenio e limpeza - Excelenle para

conservacdo de sucos, frutas, bebidas, sopas,
caldas, maioneses, cremes - Consenva

quente ou gelado varias horas
POTE 4 LITROS

GIRA-ESPETO YANES T 1.83a
Moior movido a pilhas comuns - Adaprdvel ao lm em mé a vista

espelo da churrasgueira a gda Yarmes POTE 7 LITROS

\_ 3.480,... semonirada. 2.689,... /
lmco.s'llI%mw

Alojague est4 do lado da gente mm¢muaaarrum«mmeu‘-mr M

ey awraie bie

AL g W - b
:T'"i\ it ctm - H
- R

139 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 6124, 01 julho 1982, p. 7.
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legra: T —

proprinmente miritos dos candidatos ou da munﬂo nas umblxumm & mq-n-u

promisso de ordem pessoal ps
nin garganta”. mu,mmmu..‘“ nd

]

1

i

[

H

L

¥

: SOFANETE PIRASPUMA)

3 DUPLO LUXO

- Revestido em lecida chenille,
1 confortavel espuma super

E resistente, ndo deslizo, o |
E ransiorma am cama de cow

A visto 36.900,
24X 3,985, = 95.640, ESTANTE BONTEMPO

I‘. 8 Padmo comejeina, 2 conpe
3'9 5: monsais | baletn duple, bar e peo

A visto 14.980,

Sl\l.ﬂ DE JANTAR WAELY
desa resangulor elastica. arco em

o, oralono e B codeinos ‘

estoladat em veluda Em

madeim imbuia lormeada.

A vista 139.800,

12X 20,690, = 248,280,

|
20.690, rn. '\
|

£ 15X 1.969, = 29.535,
g 1.969, ..cowis
"
(3
. |
I
a
e PIA HELFO

4co Inox acetinada

| 1, 20m e bordk
" BELICHE MADARCO SAN REMO A vista 13.890,
i O mais redistents, tomeado, em 18X 1.699.= 30,582,
D= madeino imbua macico 99
o A vista 19.800, 1 -6 1 monsais
0 —
L602, = 39.030,

Ie 153 2.60 ',,9" , —
[ C ‘:__.

o 2. 602. maonsals

m

s

e

"

bt |

lo |

o- |

o TAPETE BANDEIRANTE | BALCAOPARA PIA BAZEI
n Em nylon, com&mm de espessura Revestido am formica, com
A & diversas padronogens. 25 2 5m A porias @ 2 gaveas 1, 20m.
lo A visto 10,480, | A vista 9.480,

o QX 1,829, = 16.461, | 18X1.160,= 20.880.

:: 1'829l mensais Ii 1 160. mensais

140 ZERO HORA, Porto Alegre, edi¢io 6124, 01 julho 1982, p. 9.

i entrada ou I°pagamento
% maw%as.

Alojuquedamdoquemhem

DORMITORIO GUELMANN |
Modelo Capalinha
Podrbo cérei@ing, roupseiro com |
9 porkns e penteadeiro embutida |
com espalho retangulorn, cama de |
casal 2 mesas de cabecoim

o 1 banqueia |
A vista 63.4%90, |
24X 6,857, = 164,568, l

6.851| mwnsais

Porto Alegee Cochoinaha
Conoas - Esew Lawodo
Rio Caade « Pelohos

Sowta e

226




227

TV SEMP TOSHTRA MAX
COLOR 16" IL

hmm:m t:llmélll:mn::; r:_;::map;;. 1r“\ SEMP TOSHIBA COLOR L:I E%T;Eogtum -
vigihilidade perfeita mesmo em O Portitil dos ot Bat e
biiace o O Ro fabricado no Brasi], Tela
Bludt\mr; miclhor brilho e
) para melhior brilho e e i
a8 SEN R Py clhor brilho e A \Iur: 134,900,
EIEET A vistn 263,500, o
L=l BlA 12343710, = 524,520, 55 886
Ll § menis

43.710, ...

Afesta continua.
Manlec,trinta anos, trinta prémios.
st Yo

e

——
)

ﬂ RADIO GRAVADOR
SEMP TOSHIBA RT 6100

o faiais de ondus, com FM, Gravador,

Cassete com uma & tecla para gravacio,

2 alio folantes: woofer e tweeter.

Funciona a pilka e luz

A vista 108,700,

100 19,566, = 195,660,

‘ 19'%, miensais

; L}
s J_
.

RADIO RELOG IO SEMP
~ TOSHIBA RR 1005
AM/PM, dighal eletriimico
Desperta com mibsica ou
alarme. desliga
Butamaticamenie com lempo
ajustado de 1 & B0 minuos.
unciong & pilha ¢ e,
wista 46, 2000

6311306, = 67,530,

11.306, ......

- Crifindo de gt ARF. A 0o 61

) e ey
o WORPP e o HREVE: YIAMAO E MONTE

AR AR R AT F AN RAY LAY L A ] 4 et A AR AR

A . e b Tl

141 ZERO HORA, Porto Alegre, edi¢io 6521, 01 agosto 1983, p. 5.
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a 0, indeformuve],
e confortivel =
vita 49,980,

ISRTA13,~ 111,195,

LT

ESPECIAL 0,78 CM

Excetente qualidade, super
andvel.

A vista 0.8W),

93 LROS, = 17055,

1.895, ne

COLCHAD
TRORION
CASAL BOMSOND
128 largura, 12 cm de espesura,
o em algodio
vhia 25,490,
15 %3779, = 56,688,

| ES L ©
TRORION

Tudo o que vocé quiserem
aﬁmﬁsmm

17 prémmia - Cheverte 83
2* pedmibo - TV a cores 207

142

142 ZERO HORA, Porto Alegre, edi¢io 6521, 01 agosto 1983, p. 7.
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s

P = e ——-—————

et il & :

atéal

para

e
I

JAD
AR H
,,MM.. i

s b
- pgte

I T
s

]

§—

P |

= N
!

143

14 ZERO HORA, Porto Alegre, edi¢io 6521, 01 agosto 1983, p. 8-9.



230

144

144 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 6521, 01 agosto 1983, p. 11.
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s - L
{3 .
: =2TE o 1 3 ekl 7o
$0000000000000000000000000006000680600s
W T

' . e

Iy
v

i o | X%
- O | .
REFRIGERADOR PROSDOCIMO -~ NOSSO PRECO “ONGEL. SDOC 0SS0 PRECO
LINHA ARTIC. i : s 9 52%&’1\{?3:.?5{3: g, L
! Capacidade para 290 [itros para 180 [itros, vook conserva
wae 89,900, = 144,900
L ] terneratura meda
ou 24x11.687 = 280.4K8, , .r,.,._fz..“,.-.r...:.. 18°C negativa ou m:zsm?.—-n’n.:?n. ,
SEM ENTRADA. I‘ PRECO TABELA SEM ENTRADA.
_JL 167.540, J

14 u : Tudo em até 24 vezes sem entrada mesmo.

W4 B SANTOS

20008000000

™ i i pad il
BREAA TP w B L ¢ ‘“""ﬂ.',:',lft'"":::']' RN

bl 145

143 ZERO HORA, Porto Alegre, edi¢io 6521, 01 agosto 1983, p. 13.
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Auto reversa, 40 watts.
Modelo CM-500. Hi-Power,

Aperas 72.350,

SE

[Produzido na Zona Franca de Manaus)

RECLINAVEIS PROCAR 76
Alto, em jersey. Pan
Volks sedan, Brasilia,
Fiat, Gol, Voyage, Dpals,

Corcel I, Befina II, Pessat,
Chevetta a Monzm.

Apenss 92.900,

o 15x12.095,=181.425,

SEM ENTRADA

HPUUPOSEFEPPSFRASEREY

3 MDE AGOSTOEODIA'DELE”
i1y .
9

TOCA-FITAS COM RADIO
TKR-CCE AM/FM ESTEREQ

ou 15x9.420=141.300,
M ENTRADA

(TUDO SEMENTRADA! )

JOGO COM

15 FERRAMENTAS GEDORE

Em estojo
- . Apenas 18.290,

RAD INAIS,
a G 14,800, < eeaemrem A A Sl SRSk
e o 6x3.266,=19.596,
s SEM ENTRADA
a
¥
B
o Balanceamanto slatrinico.
a Alinhamento da diregia.
TESTE DE AMORTECEDDRES: GRATIS
3 SOMENTE ESTA SEMANA.
- Colocacio de amoriecedores.
Teste o colocagio de batsrias.
i Colocaciio de drios @
- @:@i Montagem @ rodirio de preus. ="
& SURDINAS PARA rgms 05
EALIZAMOS CHECK.UP ELETRONICO DE MOTORES CARROS NACIONAIS
: T - A vista, ﬂﬁ DE DESCONTOD -
B COLOCAGAD GRATIS!
Ir mm‘ .-m !
‘ : | EEEEEL
- PORTO ALEGRE: AV, FARRAPOS, 2750 (esq. Polonlal - Av. Assls Brasil, 2488 (eiq. Enes ! . M
. st i 0~ Sio Li - Caxias - Bonlo Googalyes s ./ A DIVERSOS PLANOS

.l..";: ;:: ff" ': t Ml"lu:.nm::;‘domé:ula:: %ﬂﬁ%aw@ﬁnﬁ! © Cachosira do Sul, %{ NTO A St

140 ZERO HORA, Porto Alegre, edi¢io 6521, 01 agosto 1983, p. 17.
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1984

Sem anuncio do resumo dos 4 maiores anunciantes da década
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1985

RELOGIOS ORIENT AUTOMATICOS
Mascufings e feminimas

smss 399,000,

ou sm viras opedes de pagaments,

sren . 289.000, ..

it em viras opcles de pagamento.

A parth de m"m ), ﬂml’h\'lm m.;;u : mc mm
459 ooo!“m 4..&«55-900,:” |
ou em virles opedes de pagamento, |
A lo]a que estd dohggMﬂe._L

P —— et et AN 147

147 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 7353, 01 novembro 1985, p. 5.



J , Gnﬁigimqa"
| Avista 00 Curse ete @
| s . | A Q90T micioco.
i m\crﬂ‘:\ﬁ Kb. Ge% ado o lingu@

Wﬂ'\é'.‘“ ros @
:dao M Lot yonat
vide ptO‘-““"

(1AL
= ;\.‘_\\C.R’OD""

C da.

R ontre

| MRS | o semetiiedals SANTOS
AT (Y00 | EconSiel sagar: usdinid

148 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 7750, 01 dezembro 1986, p. 9.

1 ] R, § 150' ' , b . Sua melhor escolha. '
Folionl b oA e oerey "] T Ueptiee e "'*_J'_-_r_s'_emr. gerrrvznseealfis nmumh
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1987

149 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 7785, 02 janeiro 1987, p. 5.
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150

130 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 7785, 02 janeiro 1987, p. 7.
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Tudo sem entrada.
Condicdes especiais para pagar.

By R SANTOS |

/

g bis

151

151 ZERO HORA, Porto Alegre, edicao 7785, 02 janeiro 1987, p. 9.



* AMANLEC PAGA

VERVOCE TRANQI%II}.%.
AENTREGA E DE GRACA,
INCLUSIVE NA PRAIA.

1,28 % 13 cm, garantia 3 anos

938, i vista

Pradas do Quuintdno a Trnes & Castinn,

Barraca Capri Bangald 5
Em tecido de algodio,
para 5 pessoas, 2 quartos,
salafcozinha

3.390. i vista

Estante Avelino Em laminado
cergjeira, 2 corpos, 4 porlas
£ am design moderno

3.890, i visia

Conjunto Aristocrata
Composto de soféis 3 e 2 lugares
em tecido. Linda padronagem,
allamente resistentes

5.980, i vista

239

78 %13 cm, garantia 3 anos i
619, a vista

= H

. i

L;'-'!gi::— £ j '5

- \ . g

T E

3

Enp:z&mmgw polidas !

ou coloridas 5
679, a vista

(.2

132 ZERO HORA, Porto Alegre, edigio 7785, 02 janeiro 1987, p.11.

~ AT 157




|

Ofertas validas até 10/01/87 ou enquanteo durar o estoque.

LLE R

Entrega

ro
yoman

ot 1.51\53 e

00 20%80~

Tudo sem entrada.
E condigdes especiais para pagar.

#:8 SANTOS

Sua melhorescolha. | |

T

na praia.’

B L e WA

133 ZERO HORA, Porto Alegre, edigio 7785, 02 janeiro 1987, p. 23.
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gt oo
1 para 0s
meninos, e outra
.. com as orelhas e o
~ lacinho da Minnie
as meninas.
_ Uma diverséo saudavel
que as Lojas HM estao
-~ trazendo para aumentar
~ aalegria das férias.

< AQUATIC
t MICKEY
£ ouMINNIE

HM HERMES MAl:Eﬂu'l ¢

GRANOEL AD GRANDE R0

13 ZERO HORA, Porto Alegre, edi¢io 7785, 02 janeiro 1987, p. 39.
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CALCA JEANS STAR WASHED
Tam. 36 a 48.

De 1190,

Por 698, ....

2 unidades por cliente

,,,,,,,,
N ~ N

=

[HM HERMES MACEDO

R ee———————

Conhega todos os dias na “Zero Hora” pag. 13, a OFERTA HM.
USE NOSSO ESTACIONAMENTO DA CEL. VICENTE, N°555

--}i' |
SR | 55
SN . ¥ e )

133 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 8180, 01 fevereiro 1988, p. 13.
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Av. Alberto Bins, 600
(Esq. Cel. Vicente)

COLCHAO PARA CASAL
Espuma especial.
De 27,30
Por 19,00
1 unidade client TV
enquanto du dpor oogagéque.
E SO HOJE,
MES?‘JO!
DAS 8:30 AS 18:30h
S
URSO FILHOTINHO
MARITEL w“'&\“@@
leS.65 2%
Por
2 unidades por cliente, AMAN HA
enquanto durar o ostuque DAS 8:30 AS 18:30h
o

Conhecatodos os dias na “zero Hora”, pag. 13, a OFERTA HM.

USE NOSSO ESTACIONAMENTO DA CEL. VICENTE, N°555
- : ~fae 00 -Op-BpZIs3- 83 SR, 150

136 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 8576, 01 margo 1989, p. 13.



1990

JUU UU_U“: PRL:}FGMF_: | UMA cnumcﬁu 4 X IGUAIS.

=

p— e

L

137 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 8977, 01 de abril 1990, p. 8-9.
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1991

TELEVISOR PHILIPS 1040
Calorido, digital, UFH, 201,

VIDEOCASSETE PHILIPS VRIZ20 Um ana de garantia.

Duas cabecas, controle remoto c/32 fungBes, VHF, A vista Cr§ 145,900,

UHF e Cable, tracking digital 56

A vista Cr§ 141.700, %Dﬁrm 5x Cré 40.4 ]
tal Crs 202.281,

A prazo Sx (11539-0245 250 unidades

Total Cré 195,121,

350 unidades

RADIO PHILIPS ALZ3T
AM/FM/OC trés faixas, sintoniza canais 5 e
6 de TV como uma estaclo normal de FM,

U o degurania OFERTAS VALIDAS

T 4.658 ATE 07.05.91, FILHO.
TowiCo 2300, NAO FIQUE SO NO
g ELOGIO.

RADIO-GRAVADOR PHILIPS DR180
Contrele automético de gravaclio, pilha &
luz, 2 faixas AM/FM, mono,

Um ano de garantia.

A vista Cr§ 28,940,

A prazo 5x Cr 7.970,

Total Crs 39.850,
450 unidades

RADIO-RELOGIO PHILIPS DS 183

TELEVISOR PHILIPS 1010 gz;_ihl. AM/FM, desperta c/alarme ou
Colorido, 14 polegadas, UHF, digital, 1 ano da garantia. radio.
A vista Cr§ 118,900, Garantia de 1 ano.

A vista Cr§ 17,450,
a0t il

250 unidades Total Cr§ 24,025,

Forna d pagummnis: 8= 1+ 4

IQIAS

COIDAARD

i S smrvrep o = Hin o7 moé oaad #
A e S e

138 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 9373, 02 de maio 1991, p. 7.



246

L
m-r--u- --—.; — ..-...
- ——

-

5000, . c.31.870. W 09900 . & x 22.m -'- “.tuﬂmt
mssﬂmtnummm

o]«

159

139 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 9373, 02 de maio 1991, p. 15.



247

160

10 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 9373, 02 de maio 1991, p. 17.
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CERVEJAS DE  POR
Cerveja Malt 90 gfa. 600 skasco......... 19500 65,00
Cerveja Skol lata 350 m),, - 23000 9900
Cerveja Skol Refil 5 litros ... 2.500,00 2.490,00

%Esﬂ INH« . DE  POR

f ¥ Natu Nobilis Litro,,. 2.690,00 1.7

s Whisky Old Eight Litro, 25000 16500 | | CEREAIS
Whisky Drury’s Litro ... - 16900 139,00 | | DERIVADOS DE TOMATE DE
Whisky Passaport Litro . . 6.231.90 3.300,00 Agticar Refinado Unido pte. lkg............ 125,00
Whisky Benson & Girvan Litro,. :

Pizza Pavioli 150g,,

EEERER asiRyREIiUiME

17900 1 16:00

Armoz D'Oura longo fino tipo |
pote. Skg........... s

Y
MASSAS FRESCAS DE  pog | | Faritha de Trigo Especial Flor
Massa de Paste] Maspel 200g...... 11200 69,00 pote kg .......... 139,00
Massa de Pastel Manoela 200g 11200 69.00 Polenta Instantinea Mama Bella
Pizza Pavioli Ditaliane 100g... 14800 89.00 pete. 500 .......... 123,00

| Extrato de Tomate i:ilti wpo!‘.-‘(lg

POR
105,00

830,00

E 270,00 22900
Pizza Pavioli Integral 150 . 17900 11600 Extrato tomate Carrefour lata 370g. A
Pizza Maspel 180.............. 20900 111,00 1GI IMPE.
| Mo s o e 2090 150 | | e ek A DB R
Masa de Fustg Pevoi SO.......... 2000 17900 Absorvente Millie Aderente 10 un, 27000 190,00
Moy s Frscarin Biharim S005.. 30600 18800 Shampoo Neopom frasoo 420 ml.......... 378,00 299,09
afir- Massa Fn:su_: !:*mrini Espaguete 500g.. 306,00 188,00 Shampoo Dimension frasco 200 i 442,00 359,00
m Lasanha Pavioli 5003......j ............... s 340,00 203,00 ‘ Creme Dental Colgate MFP tubo %“ 114,00 ”m
o Pastclzo de Formo Pavioli $00g ... Alsejante Clarina litro ....... 9700 89,00
| a3 . Detergente liquido Lim frasco
" | [MATINAIS E [ [ 00k R
SOBREMESAS DE  POR | | Papel Higiénico Boa Qualidade Fofinho
Leite em po desnatado Mococa Jata 300g. 363,70 345,00 o, et R 14700 99,00
Leite condengado Mococa laty 395g....... 22000 129,00 Desinfetante Ajax Fresh Lemon
Creme de Leite Mococa T 1 216,60 159,90 frasco S00ML.-..iessi e e 145,00 129,00
Adogante fiquido Sucaryl 100m) gritis Desinfetanie Pinho
; gelatina dietética L R A e = T 305,00 265,00 frasco Sm-ml 162,00 139,00
Goiabada Carrefour lata T00g.......ns 340,00 259,00 Amaciante pRoupas Suavitel
i Achocolatado em p6 Millac pote 400g ... 199,00 169,90 11500 500 Mliuvreievis b R 169.00 145,00
ie Moca Fiesta recheios lata 385g..., e 205,00 186,00 Sablio Azul Difante /5 x 200g..... 2500 199,00 i
lo Coco mlado Indiano pete. 1005 ..., 164,00 139,00 Lustra Moveis Brilhol frasco 500ml. 288,00 235,00
g Chocolate granulado Visconti 200g.. 13L.00 11800 | | Detergente PO Carrefour cua, 800g....... 299,00 24900
i Mistura paru bolo Otker cx. $00g.......... 29800 185,00 | | Sabdo Liquido Dicoco frasco 1000 ml ..., 20500 249,00
u Cereais ¢ Frutas Nutrium cx. 300g......... 37800 299,00 | | Cera Liquida ODD Lata 900 ml.............. 309,00 %700
L d . i
i [ Ofertas vlidas até 11.05.91. 4
i . e A . .
Maio é mes de mais.
e i

11 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 9373, 02 de maio 1991, p.

& Carrefour (@)

g n’gu',!

19.

248



MR TELEFONE Coarviast

[

P i Tl Bk g -
-::m ]

AGUECTDOR JAMER CVT000
Lt L T——
bl

=0 T —
Vodu CopaIE

TPrwe i 4 prm Crl 284S » 3 paess
Laantctane 7O cmm

STERDD WUSIC CIMTER SHCY0

BTN et s a8 ot (arte

AT ATLOGH COL GLE avm Y

Pk AREFU Syt o # e, v S

[ .

(= LTIy .

LR = &

o s 17 T @ 3 ey
6 e

SONY

oL
O s aevrats D e mla b e
(=] ly & voutn, = 8 g
Ve dw Cop Badiom
P st 4 g Gl | FI0AD + 8 sraprs.
Cnsaruincie 70 (eat

<

LFTET A
Aot

GRYALAT

P mec) Com (R magiamie. redmcagre, st pafe
3 T19.518, b vess » 2 cuporn
1+ 4w Cof Fou

T

et

DFEF.ITAS VALIDAS ATE 12/06/92, ENGUANTO DURAR O ESTOQUE.
o Casa & Cia. sorteia, todos os meses, um conjunto de 40 méveis e eletrodomésticos.
Em tem o sorteio de uma casa.

SEMPRE FAZENDO AMIGOS

DER. Knuim

Prwce tods 8 pmy G IT200 = 8 i
Chuartein 300 cecan

A Promoco Cass & Cia 8 visds de J0/04/97 8 I0/0W92. Con. AUL Min Far. Econ, Plase). n® 018007003,

COMAUNTE ETORASE VIAKA 383

1] ngaren e S O

ot 481, TO0, o v+ 4 cusoms

by SR

e it e Crb AR 4 gt
Cuarwaate 20

192 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 9768, 01 de junho 1992, p.

7.

249

162



250

b
»
(o
i

c
sdimbs TR

LAVADDRA LAVETE CENTRIFUGA DE ROUPAS AQUECEDOR JONIOR
FOGAD GOL SUPER Laven & ercchgin M8 Capacsiods pars Fug oo roupas 1000 watts de potines

Mesa ¢ enmaltadas 4aq B¢ mage (eEcosy i o e Porthtil, con fermostato. Uma
)

389 000 L) Ompacn FERATENCI
e i outes b e 9.000 99.000
o ikl DO DEs Credibis i viian OPREas Pk EREdui  wta (] (] A vista L] ]

O wiris opdees pelo credued: o wirins pppies pelo crooe o

TODA A LINHA DE
ELETRODOMESTICOS COM

PAGAMENTO SO DIA 8 DE JUNHO
PELO PREGO A VISTA.

Prepon wilios sub 010497, enguanto dursr o eviogue

e g o PAL M, NTSC
PALG 0 PALN. PrOgramacho

SYSTEM TS 1000
B watis oo paténees MR

AMIFM. T liteon Gravaion
06 il s londlca, Coen f I’

SANTOS
..1.490.000, SUA MELHOR ESCOLHA.

15 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 9768, 01 de junho 1992, p. 11.
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TOALHATEKA A QUILO

Toalha de banho e rosto, pese
tudo e pague por quilo.

1.000 quilos em oferta
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-
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14 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 9768, 01 de junho 1992, 2° Caderno, p. 10.
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TV EM CORES CTP 6771 - MONITOR

20 polegadas. Controle-remota. Informagdes na fela. Sintonia
de canais de VHF/UHF. Seletor automatico de voltagem.
Funciona como monitor para computador, videogame, atc.

et 2
TV EM CORES CTP 3771 - MONITOR
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4 STOCK FREEZER 172 LITROS
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REFRIGERADOR 256 LITROS
Porta totaimente aproveitével.

15 ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 10176, 01 de julho 1993, 19.



A RAINHA OFERECE TODOS ARTIGOS DA SUA REDE DE LOJAS,
INCLUSIVE COBERTORES E EDREDONS A VISTA PELA

METADE DO PRECO

Rainha das Noivars

1% ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 10176, 01 de julho 1993, 2° Caderno, p. 10.
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NESTA TERGA O BARATO E:

DA RAINHA

ha das Noivars

18 ZERO HORA, Porto Alegre, edi¢do 10574, 2% edigdo, 01 de agosto 1994, 2° Caderno, p. 14.
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para relaxar menie.

TODO
ANIVERSARIO
E UMA FESThA.

NESTA SEMANA, TODAS AS CORTINAS E COLCHAS COM DESCONTO ESPECIAL.
COLCHA RENDADATEKA CORHH#. DE REHDi LEPPER 39 00

;' 7sn

APROVEITE
TAMBEM NOSSO

WSS A VT

CREDIARIO EM

cmcru CJ.S&.L Hnrausse
cannmnmm ms_rnun 23 00 _ 22 90 ATE 5vszss
AR Amha A L€ Avsn . SEM ENTR&DA

cmc;u nmnnm TEKA | TOALHAS A QUILO TEKA E ARTEX

50 : B RS 1 QA Im
yoo | Awsta 1 9 ! Eﬁ;i}! !:1"?
e e ."FMLMI'_‘.'L J

174

17 ZERO HORA, Porto Alegre, edi¢ao 11764, 2% edigdo, 01 de novembro 1997, 2° Caderno, p. 10.



1998

262

Aioce Lso/Crespo
Ui, (10,000 wrsdd)

.- (2.000 molhos)
(2.000 molhos)
.. (2,000kg)

Banana Prata kg ............... (2. U'l’,lk,_a;
Tomate Longa Vidakg .............. (2 (2.000kg)
Beterraba Granel kg ... F f" 000kg)

Magi Impnn.ad.a Kg -eoooeenae (2.000kg) |
Uva Rubi kg .. o (2.000kg)
Uva ltilia kg . .. (2.000kg)

Magi Fuji L'Ill'd. L"

13(1]’5.5‘-

.. (2.000kg) | | Mamao Formosa kg _............ (2.000kg) | | Péssego Nacional F.u.rakg
.. (2.000kg) Couve Florunid. ....... (1. I]’lu:n:ia Alho Pacote 200g ..
..... {I 000kg) Banana Caturra kg .. «es 12.000kg) Beringela kg .. e |
000 molhos) Manga Tommy kg .. .. (3.000kg) Condimento Fresco em Vaso ...... rlmtmiii-' |
.. (2.000kg) Abdhora Cabutid kg ... (2.000kg) | | Alho Pormo unid. . . il
... (5.000kg) | | Brécolis molho ................. 2.000 molhos) | | Mandioquinha kg .. I
P O R T O A L E G R E - C A N O A S
Agora, oo Carrcfoar Porta Alegre, vocd tem 3 Troca Facil
s leng) PEEFE SPECACILET O mehad pRegn de cmefo‘u.r 9 ‘a .\?‘_--n' precoar, pode -.'-v_v-. '“:a ':"
Segunda 3 Sibado das 5:00 i 24:00h. Sempre o menor prego i

175

17> ZERO HORA, Porto Alegre, edigdo 12159, 2 edi¢do, 01 de dezembro 1998, p. 12.
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ANEXO 2

Em 30 anos, importantes mudancas nos habitos de consumo dos brasileiros'”’

A Pesquisa de Orcamentos Familiares do IBGE analisa a composicao dos gastos e
do consumo das familias segundo as classes de rendimento, entre julho de 2002 e julho de
2003, e permite verificar, na comparagcdo com as pesquisas anteriores, algumas mudancas

expressivas nas despesas e nos habitos dos brasileiros.

Uma das grandes mudancas foi a forma de alocagdo dos recursos, pelas familias.
H4 30 anos, a parcela dos gastos permanentes, com alimentacdo, habitacdo, saude,
impostos, obrigacdes trabalhistas, correspondiam a 79,86% e, em 2003, a 93,26%. Com
isso, os investimentos (em imoveis e outros) na ultima pesquisa ficaram em 4,76%. Eles ja

foram mais do triplo (16,50%) em 1974/75.

Os gastos com habitacdo, alimentacdo e transportes continuam como o0s trés
grandes grupos da despesa de consumo, que tiveram sua participagdo aumentada, em 30
anos, de 74,59% para 82,41% do total das despesas, embora as familias tenham alterado a
participagdo entre eles. Entre as demais despesas, o grupo das outras despesas correntes,
que inclui impostos, servigos bancarios, contribui¢des trabalhistas, pensoes, etc., teve o seu
percentual dobrado em 30 anos, passando de 5,27% para 10,85%. Apenas os impostos

consomem hoje 4,46%, em média, do total das despesas do brasileiro.

A pesquisa mostra que, em 30 anos, o brasileiro diversificou sua alimentagao,
reduzindo o consumo de géneros tradicionais como arroz, feijdo, batata, pao e agucar e
aumentando, por exemplo, o consumo per capita de iogurte, que passou de 0, 4 kg para
2,9kg ou de refrigerante sabor guarana, que saiu de pouco mais de um kg (1,7 kg) por
pessoa/ano para quase 8 kg (7,7 kg). Até o leite de vaca pasteurizado, que € o produto
adquirido em maior quantidade pelas familias (38 kg por pessoa, anualmente), teve seu
consumo reduzido em 40%, tendo chegado a 62,4kg em 1987. Ja o consumo de agua

mineral saltou de 0,3 kg para 18,5kg per capita por ano. Um outro sinal de mudanga nos

17 Disponivel em:

<http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia visualiza.php?id noticia=171&id pagina=1>. Acesso
em: 2 de margo de 2008.
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habitos ¢ dado pelo consumo dos alimentos preparados, por exemplo, que passou de 1,7 kg

para 5,4 kg per capita, no periodo.

A POF 2002/03 traz, ainda, novidades em relagdo as anteriores. Pela primeira vez
foram investigados rendimentos e despesas ndo-monetarios das familias. Nas dreas rurais,
por exemplo, a parcela ndo-monetaria (trocas, doagdes etc.) dos rendimentos € a segunda
maior (23,3%), atras dos rendimentos do trabalho (53,4%) e a frente das transferéncias
(16,2%), entre outras. Outra novidade sdo as questdes subjetivas da POF sobre a qualidade
de vida. Um exemplo: 27,15% das familias brasileiras informaram ter muita dificuldade

para chegar ao fim do més com o seu rendimento.

Despesa média das familias brasileiras é de RS 1.778,03 por més

A familia brasileira gasta, em média, R$ 1.778,03 por més, valor ligeiramente
inferior ao seu rendimento médio mensal, que ¢ de R$ 1.789,66. As despesas nao-
monetarias representam 15,9% do total. Este percentual ¢ significativamente maior na area

rural (24,01%) que na urbana (15,25%).

O Sudeste ¢ onde se gasta mais (R$ 2.163,09 ou 21,66% acima da média
nacional) e o Nordeste, onde se gasta menos (R$ 1.134,44 ou 36,20% abaixo da média).
Entre as Unidades da Federacdo, os maiores valores foram do Distrito Federal (R$
3.195,21), Rio de Janeiro (R$ 2.343,45) e Sdo Paulo (R$ 2.337,17). Com valores mais
baixos, aparecem Maranhdo (R$ 842,66), Paraiba (R$ 904,24) e Piaui (R$ 975,67).

Em quase todas as classes de rendimento, o valor médio das despesas ¢ maior que
o valor do rendimento. Por exemplo, na classe de até R$ 400 de rendimento, ganha-se em
média R$ 260,21, mas gasta-se R$ 454,70 . Apenas as classes acima de R$ 3.000 gastam,

em média, menos do que recebem (tabela abaixo).
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Rendi mento ronetrio & ndo- monetario médio mensal familizr & despesa monetdria e ndo-ronetaria média mensa familiar, por
classes de rendimento, com indicag3o de caracteri sticas das familias - Brasil
Classes de rendi mento mond &rio e ndo-monetario mensal familiar [ R§
At 400 | Mais de Wiz de | Mais de | Mais de | Maisde | Maisde | Maisde | Mas de bais de
Tots 1] 400 3 600 EOO = 1000= 1200z | 1E00= | 2000= | 2000= | 4000= & om
1 000 1 200 1 E00 2000 2000 4 000 E 000

Fandim ent total 1 739 A6 260,21 401 25 FP00F9) 108670f 136631) 1 TEEA3) 240104 3IH365] 481521 10849752
D spasa totl 177803 454 70 G658 12 Q2060 121633 140443 1014236) 2 45003) 2IT020) 444642 24721.91
[Tamanho madio g

bt ipos sca i 367 334 353 38 373 372 370 280 372 372 363
Himero de Bimilias 48 534638 | 7949 35| B F4T 424 [ 10499 484 | 3 528 908 5096 643 3 349073| 4 571 0| 2416 195] 2 236892 246V 262
L mbU g das Bl 100% 16,38 1200 2098 7ar|  t04e 6.0 0.4z 4,98 451 5,08

O grupo de despesas que mais pesa no bolso da familia brasileira ¢ Habitacao
(29,26% da despesa total ou R$ 520,22 mensais), que inclui aluguel, telefone, luz, gés,
agua, manutencdo ¢ moveis, entre outros itens. O segundo grupo de maior peso ¢
Alimentacao (R$ 304,12 ou 17,10%), e o terceiro, Transporte (R$ 270,16 ou 15,19%). Os
tr€s grupos fazem parte das chamadas Despesas de consumo que, entre o ENDEF de 1974-
75 e a POF de 2002-03, aumentaram sua participagao no total das despesas de 74,59% para
82,41%.

Tabela 12 - Distribuicdoe da daspesa total madia mensal familiar na ENDEF ¢ POF
sagundo os tipos de daspesa - Brasil - 1974/2003

Distribuic &0 da despesa total madia mensal familiar (%)

Tipo de despesa EMDEF POF
17 4- 575 2002-2003

Total 104,00 100,00
Despesas correntes 79,88 03,26
De consurmo 74,659 2.1
Outras 527 10,86
Aumento do ativo 16,60 4,76
Diminuigéo do passivo 364 198

Fontes: IBGE. Diretoria de Pesquisas. Coordenacéo de Indices de Precos, Estudo Macional da Despesa Familiar
1974- 1876 & Pesquisa de Drcamentos Familiares 2002-2002

Os outros grupos que compoem as despesas de consumo sao Assisténcia a Saude
(5,35% da despesa total), Vestudrio (4,68% do total), Educagao (3,37%), Despesas
diversas (2,30%), Recreacdo e cultura (1,97%), Higiene e cuidados pessoais (1,79%),
Servigos pessoais (0,84%) e Fumo (0,57%).

Para Outras despesas correntes — incluem impostos, servigos bancarios,
contribuigdes trabalhistas, previdéncia privada ¢ pensdes — destinam-se em média R$
192,97 mensais, ou 10,85% da despesa total, percentual que dobrou em 30 anos: era 5,27%
no ENDEF de 1974-75. Apenas os impostos consomem, em média, R$ 79,31 ou 4,46% do

total da despesa. Em 1974-75 consumiam quase quatro vezes menos (1,19%).
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Outro item que aumentou muito foi despesas bancarias. Em 1996, elas
correspondiam a 0,04% das despesas médias mensais familiares nas regides metropolitanas
investigadas (ou R$ 0,84, em valores de 2003); em 2003, ja representavam 0,90% (ou R$
18,73).

No mesmo periodo, cairam os percentuais gastos com o Aumento do ativo, que
sdo os investimentos (de 16,50% para 4,76%), e com a Diminui¢do do passivo, que € o
pagamento de dividas (de 3,64% para 1,98%). A maior parte dos gastos com Aumento do
ativo (R$ 84,59 em média) ¢ reservada para aquisi¢do de imovel (R$ 49,33) ou sua reforma
(RS 34,82). Para outros investimentos sdo destinados apenas R$ 0,44 em média, o que

representa 0,02% do total gasto.

Habitacao e Alimentac¢ao respondem por 70% da despesa da classe mais baixa

Uma comparagdo entre os dois extremos das classes de rendimento familiar
mensal revela as desigualdades no consumo, no pais. A faixa de mais baixo rendimento
(até R$ 400) representa 16,38% das familias e a faixa mais alta (mais de R$ 6.000), 5,08%.
De forma geral, em valores absolutos, os gastos aumentam conforme a renda, em todos os
grupos de despesa. No entanto, em termos percentuais, € possivel perceber as diferengas

nos padrdes de consumo.

Como na média do pais, as despesas com Habitagdo ocupam o primeiro lugar no
ranking nos dois extremos de rendimento, mas chegam a 37,15% na faixa mais baixa,
enquanto na mais alta ficam em 22,79%. Sé o item aluguel consome 17,27% na mais baixa
e 10,08% na mais alta. Por outro lado, a classe mais alta investe uma parcela maior em
aquisicdo de imével (7,15%) — que faz parte do grupo de despesas com Aumento do Ativo

— do que a mais baixa (0,68%).
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Digtribuigio dos tipos de despesa,em relagdo 3 despesatotal monetiriz e ndo-monetdria, por classes de
rendimento - Brasil
Clazzes derendimento monetario endo-monetdrio mens al familiar
Tatal At RE 400 hiais de R$ 6000
% % %
Hahitag 3o 29,26 Habitagao T 14 Habitagao 22,74
Alimertagdo 17,10 Almentagio 3268 Transpone 17,26
Transport: 15,19  Trnspone 818  Almentagdo 9,04
Azsisténcia 3 Saide 5,39 Mestuano 29 Aszimténciz 3 zadde 5,62
‘e sty ario 4 B8 Assiztincia azalde 408 Educagdo 4,84
Educag 3o 3,37 Higien e 240 Vestudno 3,21
Despesas diverzaz 2,30 Despesas diverzas 146 Despesas diversaz 2,749
Recreacio e cubura 1,87 Fumo 114 Recreagdo e culura 2,16
Higiene 1,79  Recreagdo e cultura 081 Higiene 1,10
Serigos pessoais 0,84 Servigos pessoais 064 Servigos pes soais 0,81
Fumao 0,87  Educagdo 0,30 Fumao 0,23
Fonle: BGE,Pesquia dé Orgamenks Famlllare s 2002-2003

Na faixa menor de renda, a Alimentagdo consome a segunda maior fatia das
despesas (32,68%), o triplo do que se gasta na faixa mais alta (9,04%). Assim, apenas
Habitacdo e Alimentacdo, somadas, respondem por cerca de 70% das despesas de quem

recebe até R$ 400 e, na faixa de mais de R$ 6 mil, cerca de 31,83%.

Em terceiro lugar, na faixa de renda menor, vem o Transporte, com 8,15% da
despesa, boa parte desta destinada a transporte urbano (3,94%, contra 0,87% da classe
alta). J4 na faixa mais alta de renda, o Transporte fica em segundo, consumindo 17,26% da
despesa total. Grande parte deste percentual refere-se a despesas com veiculo proprio
(8,20% com aquisi¢ao de veiculos, 3,40% com gasolina, 0,33% com alcool, e 1,31% com

manutengdo). Na faixa mais baixa se gasta apenas 1,66% com aquisi¢ao de veiculos.

Em quarto lugar, no extremo inferior de renda, situam-se as despesas com
Vestuario (5,29%) e em quinto, com Assisténcia a Saude (4,08%). Os gastos com saude
consomem um percentual maior da despesa da classe mais alta (5,62%) e vém em quarto
lugar. Mas enquanto as familias de renda mais baixa reservam um percentual maior para
remédios (3,09% contra 1,33%), as de renda mais elevada gastam mais com plano de satde

(2,09% contra 0,28%) e tratamento dentario (0,68% contra 0,12%), por exemplo.

A sexta posi¢do, na faixa inferior, ¢ ocupada por Higiene e cuidados pessoais
(2,40%), e a sétima, por Despesas diversas (1,46%). Neste ultimo grupo, as familias de
renda superior gastam mais com os itens cerimdnias e festas (0,52% contra 0,23%) e

imoveis de uso ocasional (0,55% contra 0,21%).
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Na oitava posicdo, na classe mais baixa, estdo os gastos com Fumo (R$ 5,20 por
més ou 1,14%), a frente de Recreagdo e cultura (R$ 3,66 ou 0,81%), Servicos Pessoais (R$
2,91 ou 0,64%) e Educacdo (RS 3,63 ou 0,80%). Na faixa superior de renda o Fumo vem
em ultimo lugar no ranking (0,23%), embora em termos absolutos o gasto seja maior (R$
20,08). Na média do Brasil, se gasta mais com Fumo (R$ 10,20 por més) do que com
periodicos, livros e revistas (R$ 5,81), por exemplo. Outros itens ndo essenciais que
consomem um percentual maior da faixa mais baixa de rendimento do que da mais alta
sdo: perfume (0,91%, contra 0,36% da faixa mais alta), cabeleireiro (0,45% contra 0,41%)

e jogos e apostas (0,22% contra 0,14%).

Educagado, em ultimo no ranking das familias de mais baixa renda, tem peso bem
maior nos gastos das familias de renda mais alta (4,89%), vindo em quinto lugar. Estas
familias gastam mais com cursos e livros, e as de renda mais baixa empregam percentual

maior da despesa em artigos escolares (0,38% contra 0,12%)).

As familias de renda mais elevada também despendem mais com Recreagdo e
cultura, grupo em que se destacam os itens periddicos, livros e revistas (0,43% contra

0,08% das familias mais pobres) e aparelho celular e acessorios (0,19% contra 0,09%).

Distribuigdo dos tipos de despesa,em relagao 32 despesa total monetaria e

nd3o-monetdria, por classes derendimento - Brasil

Clazzes derandimento man etario & ndo-

monetaric mensal familiar

B Maie de R
Total Até RE 400
G.000
Outras despesas correntes 1[',85 2|55 'IELI:II:I
Aumento do ativo 4,?5 2,22 8,55
Diminuigao do passivao 1 ,QB D,EE 2,4?

Fonte: IBGE, Pes quisa de O rgamentos Familiares 2002-2003

Percebem-se também grandes diferencas na forma como as familias de alta e
baixa renda organizam seu or¢amento com outras despesas além das de consumo, ja
detalhadas. Por exemplo, a fatia destinada a Outras despesas correntes ¢ de 2,55% para as
da faixa mais baixa e de 19% para a faixa mais alta. Em todos os itens deste grupo a classe
de renda superior gasta mais, com destaque para os impostos, que consomem 8,96% da

despesa desta faixa (R$ 781,31 mensais) e 1,23% dos gastos da faixa inferior (R$ 5,61
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mensais). O percentual gasto com impostos aumenta progressivamente com as classes de

renda familiar.

Ainda neste grupo de despesas, a faixa superior de renda destina 2,52% do
dispéndio total para pensdes, mesadas e doacoes, contra 0,66% da faixa inferior. Os gastos
com previdéncia privada correspondem a 0,76% do total da faixa superior e ficam bem

préximos de zero na faixa inferior.

No grupo Aumento do ativo a diferenca também ¢ grande (8,65% da classe
superior de renda contra 2,22% da inferior), sendo que as familias da faixa alta gastam
mais com aquisi¢do de imovel, como ja foi citado, e as da faixa baixa empregam uma fatia
maior em reforma de imovel (1,52% contra 1,49%). Chama atencdo o baixo valor
destinado a outros investimentos, a exce¢dao de imoveis, que € de apenas RS 0,12 (0,03%),

na faixa mais baixa, ¢ de R$ 1,18 (0,01%) na mais alta.

Por fim, na Diminui¢do do passivo as familias de alta renda também empregam
uma fatia maior do total (2,47% contra 0,62%), e se destacam nos dois itens que compdoem

este grupo: empréstimo e carné (1,35% contra 0,39%) e prestacao de imodvel (1,12% contra

0,23%).

Na area urbana, gasta-se o dobro que na rural com alimentacao fora de casa

Uma analise mais detalhada das despesas com alimentagdo revela que, dos R$
304,12 destinados pelas familias, em média, para este item, R$ 230,98 sdo gastos com
alimentagdo no domicilio (75,95%) e R$ 73,14, com alimentagdo fora do domicilio
(24,05%). Na area urbana, o percentual gasto com alimentacao fora do domicilio (25,74%)
¢ o dobro do da area rural (13,07%). O valor em reais utilizado para comer fora também ¢
bem maior na area urbana (R$ 80,06) do que na rural (R$ 34,73). Por outro lado, o

montante gasto para comer em casa ¢ bem proximo nas duas areas (cerca de R$ 230).

Entre as grandes regides, a Sudeste ¢ onde mais se gasta com alimentacao fora do
domicilio (26,91% ou R$ 89,34). Este valor ¢ 75% maior que o do Nordeste (R$ 51,17 ou
19,52%) e 54% maior que o do Norte (R$ 57,95 ou 19,10%), que apresentam os menores

percentuais.
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Na média do pais, a maior parte da despesa com alimentacao fora do domicilio
destina-se a almocgo e jantar (R$ 30,55 ou 10,05% do total gasto com alimentos), ¢ em
seguida, a lanches (R$ 11,58 ou 3,81%) e cervejas, chopes ¢ outras bebidas alcoolicas (R$
10,15 ou 3,34%). A familia brasileira gasta o dobro com bebidas alcodlicas fora de casa do

que em casa (R$ 5,05).

O Norte e o Nordeste apresentam os menores percentuais de despesa com almogo
e jantar fora de casa (5,82% e 6,48% do total do item Alimentagdo, respectivamente) e os
maiores percentuais de gasto com bebidas alcoodlicas fora do domicilio (4,35% e 4,15%,

respectivamente).

Na comparacgao entre as classes extremas de rendimento mensal familiar, observa-
se que a classe de rendimentos mais baixos (at¢ R$ 400) gasta em média R$ 148,59 com
alimentacdo: 88,19% com alimentagdo no domicilio ¢ 11,81%, fora. Ja a classe de
rendimentos mais altos (mais de R$ 4.000) tem despesa média de R$ 662,72 com este item,
sendo 62,95% para alimentagcdo no domicilio e 37,05% para alimentagao fora. Ou seja, a
classe mais alta de rendimento gasta o triplo do percentual da mais baixa para comer fora.
Além disso, despende com alimenta¢do pouco mais que o dobro da média nacional, e o

quadruplo da classe mais baixa.

Carne ¢é o tipo de alimento que mais pesa nas despesas

Entre os tipos de alimentos consumidos pelas familias brasileiras, considerando
apenas a alimentacdo no domicilio, o grupo de Carnes, visceras e pescados ¢ o que mais
pesa nas despesas (18,34%), seguido de Leites e derivados (11,94%), Panificados (10,92%)

e Cereais, leguminosas e oleaginosas (10,36%).

Os numeros mostram algumas diferengas entre as areas urbana e rural, quanto aos
habitos de alimentacdo no domicilio. Por exemplo, o percentual gasto com o grupo
Bebidas e infusdes ¢ 56,05% maior na area urbana, principalmente devido a participagao
dos itens refrigerantes, 135,55% maior que na area rural, e cervejas e chopes, 160,14%
maior. O grupo Alimentos preparados alcanca na drea urbana um percentual 358,84%

maior que na rural.
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Também entre as Grandes Regides observam-se grandes diferencas no consumo
de alimentos no domicilio. Por exemplo, a Regido Norte ¢ a que possui o maior percentual
de despesa com Carnes, visceras e pescados (26,30%, contra 16,47% do Sudeste, o mais
baixo percentual). Grande parte desse gasto deve-se ao item pescados frescos (7,48%), que
¢ muito mais consumido nessa regido do que nas outras. Enquanto no Norte as familias
gastam R$ 18,37 ao més com pescados, no Nordeste gastam R$ 5,23, no Sudeste, RS 2,35,
no Centro-Oeste, R$ 1,82 e no Sul, apenas R$ 1,50.

Uma comparacdo entre a POF de 2002/2003 e as anteriores (de 1987/88 e
1995/96), considerando apenas cinco regides metropolitanas (Belém, Recife, Rio de
Janeiro, Sao Paulo e Porto Alegre), revela que, de um modo geral, aumentaram as
participagdes dos itens Panificados e Bebidas e infusdes no total da despesa com
alimenta¢do no domicilio; por outro lado, diminuiram as participagdes de Carnes, visceras

e pescados, Leites e derivados, Acucares e derivados e Frutas.

Comparando-se os tipos de produtos consumidos nas duas classes extremas de
rendimento mensal familiar, observa-se que a classe mais alta (mais de R$ 4.000) gasta um
percentual maior de sua despesa total de alimentagdo com itens como: Frutas (3,54%,
contra 2,44% da classe de até R$ 400); Leites e derivados (9,21% contra 7,72%), com
destaque para queijos (2,67% contra 0,42%); azeite de oliva (0,45% contra 0,05%);
refrigerantes (2,44% contra 1,34%) e bebidas alcodlicas (2,61% contra 0,53%); Enlatados
e conservas (0,90% contra 0,41%), destacando-se maionese (0,25% contra 0,11%); e

Alimentos Preparados (2,56% contra 0,81%).

No item carne de boi, a classe mais alta tem um gasto maior com carne de
primeira (3,93% contra 2,43% da mais baixa), enquanto a classe de renda mais baixa gasta
um percentual maior com carne de segunda (4,47% contra 1,06% da mais alta). Até a faixa
de rendimento mensal familiar de R$ 1.000, os percentuais empregados sdao sempre
maiores para a carne de segunda; quando o rendimento ultrapassa os R$ 1.000, passa-se a

gastar mais com a carne de primeira.
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Familia brasileira tem rendimento médio mensal de RS 1.789,66 e rendimento da area
rural representa 45% do das areas urbanas

A POF 2002-2003 revelou que a média do rendimento familiar mensal no Brasil —
composta por uma parcela monetaria e outra ndo-monetaria — ¢ R$1.789,66 e que nas areas
rurais essa média fica em R$873,94, ou seja, 45% do recebido nas areas urbanas do Pais
(R$1.954,43). Em ambas as areas, o trabalho, que representa 62% do rendimento médio
familiar nacional, ¢ a principal fonte de renda. Na &rea urbana, a participacao do

rendimento do trabalho ¢ de 62,7%, enquanto na area rural, esse percentual fica em 53,4%.

Pesquisado pela primeira vez, rendimento nio-monetario chega a 14,6%

Pesquisada pela primeira vez, a parcela ndo monetaria - que nao inclui o
pagamento em dinheiro, cheque ou cartdo - pesa no rendimento médio familiar no Brasil
14,6%, cerca de R$261,00, e refere-se a utilizagdo e consumo de produtos que sdo
adquiridos através de producdo propria, pesca, caca, trocas, doagdes, pagamentos em
espécie e retiradas do negocio. Além desses itens, para as familias que ndo pagam aluguel,
mas residem em imdveis proprios ou cedidos, foi feito um célculo para estimar de quanto
seria essa despesa. Entre as regioes, Norte (16,6%) e Nordeste (15,5%) apresentaram as

maiores participagdes do rendimento ndo-monetario.

Nas areas rurais, rendimentos nio-monetarios sao a segunda fonte de renda

Nas areas urbanas, os rendimentos ndo-monetarios (13,9%) tém participagdo
bastante similar a média nacional na composi¢cao do rendimento médio familiar e ficam
atras das transferéncias (14,9%). Ja nas areas rurais, onde ¢ mais comum a producgdo
propria, a pesca e a caca, depois do rendimento do trabalho (53,4%), o rendimento nao-

monetario (23,3%) ¢ a segunda principal fonte de renda.

O rendimento médio mensal proveniente do trabalho é R$1.109,39

Segundo a POF 2002-2003, os dados sobre o rendimento médio familiar

mostraram que, em relacdo a parcela monetaria, no Brasil, 62% dos rendimentos vém do
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trabalho. Em numeros absolutos, isso significa que, da média de R$1.789,66 dos

rendimentos da populagao brasileira, R$1.109,39 sdo provenientes do trabalho.

Além do rendimento do trabalho, a parcela monetdria inclui as transferéncias
(15,0% ou R$268,78), os rendimentos de aluguel de bens moveis e imoveis (1,8% ou
R$32,80) e outros rendimentos da familia (6,6% ou R$117,73), como vendas esporadicas,

empréstimo e aplicagdes de capital.

75% das transferéncias vém da aposentadoria de previdéncia social

Com peso maior no rendimento familiar do que a parcela nao-monetaria no Brasil
e nas areas urbanas, as transferéncias (15,0%) sao a segunda principal fonte de renda, com
destaque para os rendimentos da aposentadoria de previdéncia social, cuja participagdo
chega a 75%. Nas areas rurais, a participagcdo das transferéncias (16,2%), é terceira mais

importante, apos o trabalho e o rendimento ndo-monetario.

Familias no Nordeste e Norte sao maiores, mas tém os menores rendimentos

Em relacdo as grandes regides, os dados da POF revelaram que, quanto maior o
tamanho da familia, mais baixo o rendimento. O Nordeste (R$1.085,82) e Norte
(R$1.259,91), onde o tamanho médio da familia é de 4 ou mais pessoas, apresentam os
menores rendimentos familiares: cerca de 60% e 70% da média nacional, respectivamente.
No Centro-Oeste, o tamanho médio das familias ¢ de 3,5 pessoas e o rendimento da regido
(R$1.781,45) se aproxima da média brasileira. J& o Sudeste (R$2.204,71) ¢ o Sul
(R$1.946,30), com 3,4 e 3,3 pessoas, respectivamente, apresentam os melhores

rendimentos entre as regides.
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Tabela 22 - Distribuicao do rendimento monetaio e nao-monetario médio

mensal familiar, com indicacao do tamanho médio das familias,
por origem de recebimento, sequndo as Grandes Regioes - periodo 2002-2003

Distribuigio do rendimenta monetario & ndc-monetario medio mensal familiar (%)

Origem do recabimeanto

Grandes Regides , ) Rendi- | Tamenho
Total Rendi- e Rendi- Dulrc_ls- L médio da
mento do kil mento de rendi- : familia
feréncias nao-mone-
trabalho aluguel mentos L
tario
Brasil
Absaluta (RS) 178986 110939 268,78 3280 1mn 260,96 36
Relative (%) 1000 620 15,0 18 66 146
Norte
Absaluta (RS) 12689 82772 138,78 12,82 73,76 20872 43
Relativo (%) 100,0 66,7 10,8 1.0 59 166
Nordeste
Absaluto (RS) 1 (85 82 645,39 200,13 14,74 56,93 168,62 40
Relativo (%) 100,0 594 184 14 6,2 165
Sudeste
Absalute (RS 2204 137407 33139 4465 14831 306,29 34
Relativo (%) 100,0 622 16,0 20 68 138
Sul
Absaolute (RS) 1694630 118247 280,64 3874 146,33 208,22 33
Relativo (%) 1000 60,8 144 20 18 15,4
Centro-Oeste
Absaluta (RS 178146 118645 2101 2644 190,88 26747 35
Relativo (%) 1000 655 1ns 15 6,2 150

Fante: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenaglo de Indices de Pregos, Pesquisa de Orcameamos Familiares 2002-2003,

No Distrito Federal, rendimento é quase o dobro da média nacional

Assim como as Grandes Regides, os estados brasileiros apresentam diferencas

significativas no rendimento médio mensal familiar. O Distrito Federal tem a maior média

(R$3.241,48), quase o dobro do rendimento das familias brasileiras, enquanto os estados

do Norte e Nordeste possuem os valores mais baixos.

O Nordeste apresentou o menor rendimento, tanto no ambito nacional, quanto no

urbano ¢ rural. O estado com maior rendimento ¢ a Bahia (R$1.226,47), que representa

68% do observado no Espirito Santo (R$1.803,41), o menor resultado da regido Sudeste. Ja

no Norte, o maior rendimento ¢ de Rondonia (R$1.641,83), ainda assim 31% menor do que

o de Sao Paulo (R$2.378,42).
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Tabela 23 - Distribuicao do rendimento monetério e nao-monetario

médio mensal familiar, por origem de recebimento,

segundo a situacao do domicilio @ as Grandes Regides - periodo 2002-2003

Siwagio do demicilie

Distribuigao do rendimento monetanio e nao-monetaris meédio mensal familiar (%)

Origem do recebimenta

L . . Rendi-
. Total Rendi- ] Rendi- Dutros
Grandes Regides menta do T[anf; mento de rendi- _menm
trabalho feréncias aluguel mentos naemene
tario
Brasil
Urbana
Abscluto (RE) 1495443 12261 261,55 »® N 120,76 M5
Relativa (56 62,70 14,90 1.90 6,50 13,80
Rural
Abscluto (RE) 373,94 466,28 14200 11,04 585 203,78
Relativo 156) £3,40 16,20 1,30 &80 23,30
Morte
Urbana
Absoluto (RS 137081 918,01 162,50 15,48 80,32 206,62
Relativo (9%) 66,90 11,10 1,10 5,80 15,00
Rural
Abscluto (RE) 906,21 642,30 248 4,77 5286 222 82
Relative (56 60,00 9,10 050 520 2460
Mordeste
Urbana
Abscluto (RS 128213 TET 95 N947 18487 T 5 185,69
Relativo (25) §1,80 1710 1,60 5,50 14,50
Rural
Absoluto (RE) 536,30 24 42 14509 318 19,93 120,87
Relaties 196) 46,590 2720 0,60 370 22 B0
Sudeste
Urbana
Absoluto (RS 228475 1434 65 34782 4. 84 166,91 30049
Relative (56 6250 1E,20 2,00 &80 13,50
Rural
Abscluto (RE) 117220 67947 143,08 12497 7358 28712
Relativo (%) 58,00 12,20 1.60 6,30 21,80
Sul
Urbana
Absoluto (RE) 2 089,50 1206 86 290,28 41,78 166,36 205 42
Relatirs 196) 52,10 14,30 2,00 TE0 14,10
Rural
Absoluto (RE) 120818 504,40 184,22 2312 88,66 N8T
Relativo (%) 49,20 15,20 1.90 T30 26,40
Centro-Oeste
Urbana
Abscluto (RS 186451 122239 22688 282 115 42 271,64
Relativo (56 65,60 12,20 1.50 6,20 14,60
Rural
Abscluto (RS 1186,33 744,75 B4 52 13,05 T, 22 236,79
Relativo (25) 64,50 730 1,10 6,60 20,60

Fonte: IBGE, Diretaria de Pesquisas, Coordenacio da [ndices de Pregos, Pesauisa de Orgamentos Familiares 2002-2003,
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No Nordeste, rendimento rural representa 41% do urbano

As areas urbanas brasileiras destacam-se ndo s6 na comparacdo com as zonas
rurais, mas também em relagdo ao Pais, ja que o rendimento médio urbano (R$1.954,43) é
cerca de 9% superior ao da média nacional. Independentemente da fonte de renda, os
valores obtidos nas areas urbanas das cinco Grandes Regides sdo sempre superiores aos
das areas rurais. O destaque ¢ a regido Sudeste, onde o valor na drea urbana chega a
R$2.294,75, seguida do Sul (R$2.089,69) ¢ do Centro-Oeste (R$1.864,51). No Norte, o
rendimento urbano é de R$1.370,81 e no Nordeste, de R$1.282,13.

Na comparagao regional dos rendimentos rurais, a média brasileira fica em
R$873,94, valor este somente superior ao do Nordeste (R$536,39). Ja as médias rurais do
Sul (R$1.209,16), Sudeste (R$1.172,20), Centro-Oeste (R$1.155,33) e Norte (R$906,21)

superam a do Pais.

Nas areas urbanas e rurais das Grandes Regides, principal fonte de renda é o
trabalho

Entre as Grandes Regides, o Nordeste destaca-se com as menores participacdes do
rendimento do trabalho tanto na area urbana (61,5%), quanto na rural (45,9%). Em relacao
as maiores participacdes, o resultado varia: na area urbana, o maior peso ¢ da regido Norte

(66,9%), e na area rural, do Centro-Oeste (64,5%).

Peso do rendimento nio-monetario chega a 26,4% na area rural da regiao Sul

Nas 4areas urbanas das regides, o rendimento ndo-monetario apresenta
comportamento bastante homogéneo. Com 15%, o Norte tem a maior participagdo, € o

Sudeste (13,5%), a menor.

Ja nas areas rurais, com exce¢do do Nordeste, o rendimento ndo-monetario ¢ a

segunda principal fonte de renda.
Na area rural do Sul, o peso chega a 26,4%, o maior entre as regides.

Tanto nos domicilios urbanos como nos rurais, as transferéncias pesam pouco na

composi¢do do rendimento médio mensal familiar das regides Norte e Centro-Oeste. Ja o
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Nordeste, apresenta os maiores percentuais de participacao, sendo 17,1% nas areas urbanas

e 27,2%, nas rurais.

Na area rural do Nordeste, a soma das transferéncias e dos rendimentos ndo-
monetarios chega a quase 50% do orcamento familiar. Juntas, essas duas fontes de renda

na area rural do Sul atingem 42% do rendimento médio mensal familiar.

Em 30 anos, muda o consumo de alimentos nos domicilios brasileiros

Uma comparagdo entre quatro pesquisas do IBGE que investigaram o consumo
das familias (ENDEF 1974/75 e POF 1987/1988, 1995/1996 e 2002/2003) revela
mudancas nos habitos de consumo das familias brasileiras ao longo de quase 30 anos. Para
compatibilizar os dados desses diferentes periodos, foram comparadas apenas as
informagdes obtidas em Brasilia e nas Regides Metropolitanas de Belém, Fortaleza, Recife,
Salvador, Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Curitiba e Porto Alegre, considerando-se somente as

despesas monetarias. As varias unidades de medida foram convertidas para quilogramas.

O leite de vaca pasteurizado também apresentou grande variagdo: em numeros
absolutos, chegou a representar a maior aquisi¢do anual per capita, entre os produtos
destacados na série historica das quatro pesquisas (62,4 kg em 1987). Em 2002/03, as
aquisi¢oes de leite cairam quase 40%, atingindo os 38 kg anuais, mas mantendo-o como o

produto adquirido em maior quantidade pelas familias investigadas.

Outra expressiva mudanca de habitos de consumo nas principais areas urbanas do
Pais — sempre entre 1974 e 2003 — foi o aumento das quantidades anuais per capita
adquiridas de alguns géneros. As aquisi¢des de alimentos preparados, por exemplo,
subiram de 1,7 kg para 5,4 kg e as de 4gua mineral, de 0,3 kg para 18,5 kg. As de iogurte
variaram entre 0,4 kg e 2,9 kg e as de refrigerante sabor guarana foram de 1,3 kg para 7,7

kg. Também aumentou o consumo de abobora comum: de 1,6 kg para 4,2 kg.

Como mostra o grafico 23 da publicagdo(pg. 103), entre as maiores variacdes do
periodo, indicando queda no consumo, estdo as aquisicdes de batata inglesa (-59%, entre
1987 e 2003), arroz polido (-46%), feijao (-37%), agucar refinado (-37%, entre 1996 e
2003) pao francés (-22%).
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Tabela 25 - Quantldads anual per capita de allmentos adquirldos para consumo
na domicilio por meio de despesas monetarias, na ENDEF e na FOE
sequndo os produtos szlecionados - Brasil - 19M/20032

Quantidade anual per capits de alimentos adquiridcs
para consumo no domicilio (kg) (1)

rodutosselecionados

EMDEF FOF FCF FOF
1974-197% 19a7-1mes 1805-1008 2002-2003

Arroz polido AEN 28725 26,483 17190

Feijao 14 508 12134 10,189 9,220
Batata-inglesa 12415 13,114 9218 E. 458
Abdbora comum 1,626 1184 1,205 4173
Fuba de milhao 1,554 2145 1,740 1,338
Farinha de trigo 1,823 4 3h 3,102 2,615
Farinha de mandizca C 207 A ETQ 2.TEL 2,243
Macamio E.205 4,274 4,084 4,251
Actcar refinada 15,700 15812 13,204 2,260
Actcareristal Eed 6,525 6,865 4701
Carna bovina 15,161 18,5049 20,800 14,574
Franyu 24 249 22837 22 6879 14,190
Leite de vaca pasleurizadoi2) 43015 52435 51,360 38,035
logurte 0,283 1,140 0,732 2,90
Pao francés 22852 20,183 18,399 17818
Refrigersnte de guarana (3 1,297 2574 4280 TEES
Agua mineral () 2,220 [IR=1-3] U 5HE T 541
Café moda 1,152 2559 2,330 2,268
Alimarntns pranparadns 1.70% 1.57R 2718 [==1i1e
Olao de soja (2) 5,187 87682 6,040 5,864

Fortes: I3GE, Dirwora de Pesqulsas, Coordenagho de Indlees de Pregos, Eswdo MWadonal da Despes:s Famlllar
1974-1973 e Pesquisa de Ogamentos Familisres 2002-2003.

{11 Regices Metropolitanas de Belém, Fortaleza, Recifa, Salvador, Belo Horizonte, Rio de Janeiro, Sao Paulo, Curitiba,
Porta Alegre e Brasilia-DF 2) As quantidades foram tran sformadas em <g, consilerandose volume igual a peso.

Arroz e feijao sao mais consumidos nas areas rurais

A POF 2002-2003 obteve as quantidades adquiridas anualmente de alimentos para
consumo no domicilio, em quilogramas. Foram consideradas as aquisi¢des monetarias e

aquelas provenientes de producdo propria, retirada do negdcio, trocas, doagdes e outras.

A quantidade anual per capita adquirida de alguns tipos de alimentos difere
bastante entre as dreas rurais e urbanas. Nas areas rurais, por exemplo, adquire-se quase
duas vezes mais arroz polido, quase trés vezes mais feijdo, quase sete vezes mais farinha
de mandioca e quase oito vezes mais fuba de milho do que nas areas urbanas aqui
consideradas (Regides Metropolitanas de Belém, Fortaleza, Salvador, Belo Horizonte, Rio
de Janeiro, Sao Paulo, Curitiba e Porto Alegre, além de Brasilia, DF). Mas nestas adquire-
se quase seis vezes mais leite pasteurizado de vaca e quase quatro vezes mais pao francés

do que nas areas rurais.
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O agucar cristal (12,6 kg) ¢ mais consumido no Brasil que o refinado (6,3 kg).
Este ultimo ¢ mais consumido nas areas urbanas (8,1 kg, contra 5,7 kg anuais per capita
nas areas rurais) e o agucar cristal tem comportamento inverso: 20,4 kg s3o adquiridos,

anualmente, nas areas rurais, contra 4,3 kg nas urbanas.

Consumo de leite, carne bovina, frango, arroz e feijao tem grande variacao regional

Regionalmente, entre as maiores variagdes nas aquisicdes familiares anuais per
capita, destaca-se o leite de vaca pasteurizado: no Sudeste e no Sul as quantidades
adquiridas (respectivamente 40,9 e 42,1 kg) sdo cerca de sete vezes maiores que as
observadas no Norte e Nordeste (5,1 e 7 kg), enquanto o Centro-Oeste praticamente

igualou a média nacional (27,9 kg).

As aquisi¢des de arroz polido também variam muito: 36 kg anuais no Centro-
Oeste contra 18,5 kg no Sul. Por UF, a maior quantidade anual foi registrada em Goias (42
kg) e a menor no Amapa (8,9 kg). O Nordeste tem as maiores aquisigoes anuais médias de

feijao (17,8 kg) e o Sul, as menores (9,5 kg).

As maiores aquisigdes de carne bovina ocorrem nas regides Sul e Norte (21,2kg
em ambas) e as menores, no Nordeste e Sudeste (14,2 kg em ambas), enquanto o consumo
no Centro-Oeste (17,6 kg) aproxima-se da média nacional (16 kg). Por UF, as maiores
aquisi¢oes de carne bovina foram verificadas em Rondodnia (27,2 kg) e Rio Grande do Sul

(26,1 kg) e as menores, na Paraiba (10,2 kg) e Ceara (11,3 kg).

As aquisi¢des de farinha de mandioca sdo tipicas: anualmente, o Norte adquire
34,2 kg e o Nordeste, 15,7 kg enquanto as demais regides nao superam os dois quilos
anuais. De modo semelhante, as aquisi¢des de agucar refinado variam dos 8,4 kg anuais no
Sul aos 0,8 kg no Centro-Oeste, enquanto as de agucar cristal variam dos 17,8 kg no
Centro-Oeste aos 8 kg no Sul. Por UF, o menor consumo de agucar refinado ocorreu em
Goias (0,1 kg) e o maior, em Santa Catarina (14,6 kg). A POF detectou o menor consumo

anual de agucar cristal no Rio de Janeiro (2,8 kg) e o maior, em Minas Gerais (29,5 kg).

Algumas diferencas ndo sao perceptiveis nas comparagdes por Grandes Regides .
O pao francés nao apresenta variacdes regionais muito expressivas mas, por Unidade da

Federagdo, as aquisicdes variam de 18,4 kg em Pernambuco a 3,4 kg em Tocantins. De
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forma semelhante, as aquisi¢des de carne de frango variam de 9,9 kg no Acre a 30,2 kg no

Amapa.

Consumo de carne de frango e café varia pouco nas diversas classes de rendimentos

As quantidades anualmente adquiridas de leite de vaca pasteurizado aumentam
continuamente, em rela¢do ao rendimento das familias investigadas pela POF: as familias
com rendimentos monetarios e ndo monetarios superiores a R$ 6 mil adquirem mais de 60
kg de leite por ano, enquanto as com rendimentos de até R$ 400 adquirem menos de 10 kg
anuais. Outro exemplo ¢ o pao francés: anualmente, enquanto as familias com rendimentos
de até R$ 400 adquirem 7,1 kg, as com rendimentos acima de R$ 6 mil adquirem 17,1 kg.
Variagdes semelhantes ocorrem com a carne bovina de primeira: familias com maiores

rendimentos adquirem seis vezes mais (13,6 kg) do que as que ganham menos (2,3 kg).

Com o feijao, da-se o inverso: familias com rendimentos de até R$ 400 adquirem
15,1 kg anuais, enquanto as com rendimentos superiores a R$ 6 mil adquirem cerca de 10,8
kg anuais. O mesmo se verifica com o fuba de milho: 5 kg para as familias com
rendimentos de até R$ 400 e 0,9 kg para as com rendimentos superiores a R$ 6 mil. Ja as
aquisi¢des anuais de carne de frango e café apresentam variagdes menos expressivas entre
as classes de rendimento, principalmente em relagdo as respectivas (13,7 kg e 2,5 kg)

médias anuais.

POF revela que 85% das familias sentem alguma dificuldade para chegar ao final do
més com seus rendimentos

Cerca de 85% das familias brasileiras referiram algum grau de dificuldade para
chegar ao final do més com o rendimento familiar, enquanto quase metade delas (47%)
considerou insuficiente a quantidade de alimento consumida habitualmente. Para 73% das
familias, nem sempre ou raramente os alimentos consumidos eram do tipo preferido. Essas
e outras avaliagdes subjetivas foram, pela primeira vez, incluidas na Pesquisa de
Orcamentos Familiares, para investigar a percep¢do da populacdo quanto a sua qualidade

de vida.

Quanto aos rendimentos, 27,14% das familias brasileiras declararam ter muita

dificuldade para chegar ao final do més com o rendimento familiar; 23,7% afirmaram ter
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dificuldade e 34,6%, alguma dificuldade. Entre os que encontraram graus diferentes de
facilidade para chegar ao final do més, 8,9% disseram encontrar alguma facilidade; 4,9%,

facilidade e 0,7%, muita facilidade.

Grafico 25 - Distribuicao das familias, por grau de dificuldade para chegar ao fim
do més com o rendimento total familiar segundo a situacao do domicilio
” Brasil - periodo 2002-2003
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Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacio de Indices de Precos, Pesquisa de Orcamentos
Familiares 2002-2003,

Na area rural, 33,2% das familias sentem muita dificuldade para chegar ao fim do
més com seu rendimento

Os dados da pesquisa revelam, ainda, que a dificuldade de chegar ao final do més
com o rendimento familiar ndo se diferencia muito entre as regides urbana ou rural. Nas
areas rurais, 89% das familias mencionaram dificuldades, sendo que 33,2% afirmaram ter
muita dificuldade. Nas areas urbanas, 84% das familias declararam dificuldades e 26,1%,

muita dificuldade.

Entre as familias com rendimento mensal de até R$ 400, mais da metade (51,5%)
afirmou ter muita dificuldade. Ja nas classes de rendimento mensal familiar a partir de R$
3.000, entre 17% e 23% das familias declararam alguma facilidade; entre 10% e 18%
disseram ter facilidade e de 1% a 4% afirmaram ter muita facilidade para chegar ao final

do més com o rendimento familiar.
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Para pouco mais da metade das familias, a quantidade de alimentos é sempre
suficiente

A quantidade de alimentos consumida pelas familias foi avaliada segundo trés
possibilidades de resposta: normalmente insuficiente, as vezes insuficiente e sempre
suficiente. Pouco mais da metade das familias (53,3%) avaliou como suficiente a
quantidade de alimentos consumida no més. Por outro lado, 47% delas declararam que a

quantidade de alimento consumido era normalmente ou eventualmente insuficiente.

Regionalmente, as porcentagens variam muito. No Norte e Nordeste, mais de 60%
das familias informaram insuficiéncia alimentar, habitual ou eventual. No Sudeste, pouco
mais de 43% acharam insuficiente a quantidade de alimentos consumida; no Sul, cerca de
30% e, no Centro-Oeste, 39%. Nos sete estados da regido Norte, mais da metade das
familias fizeram referéncia a pouca quantidade de alimentos consumida no més, sendo que
no Paré esse percentual chegou a quase 70%. Entre os estados do Nordeste, Alagoas e Rio
Grande do Norte aparecem com os maiores percentuais de familias (cerca de 70%) que

consideraram o consumo alimentar normalmente ou eventualmente insuficiente.

Dentre os estados brasileiros, os que apresentaram as maiores porcentagens de
familias satisfeitas com a quantidade de alimentos foram Santa Catarina e Rio Grande do
Sul, com 75,5% e 70,7%, respectivamente. No Centro-Oeste, Mato Grosso do Sul também
apresentou percentual alto de satisfacdo com a quantidade de alimentos consumida (68%).
No Sudeste, os maiores percentuais foram encontrados em Sao Paulo e Espirito Santo,

ambos préximos de 60%.

Dentre as familias que consideraram insuficiente a quantidade de alimentos
consumida, 20,3% tinham até R$ 600 de rendimento familiar; 14,5% recebiam de R$ 600 a
R$ 1.200; cerca de 10% recebiam de R$ 1.200 a R$ 3.000 e 2,4% recebiam acima de R$

3.000 mensalmente.

Quanto ao tipo de alimento consumido, 73% das familias estava insatisfeita

A POF também investigou a opinido das familias quanto a alimentacdo: 73%
delas declararam algum grau de insatisfagdo com o tipo de alimento que consome, 56,1%
das familias afirmaram que os alimentos nem sempre eram do tipo preferido e 17,1%

declararam raramente consumir os alimentos preferidos.
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Tanto nas areas urbanas quanto nas rurais, mais 55% das familias declarou
insatisfacdo com o tipo de alimento consumido. O estado brasileiro com maior percentual
de satisfacdo com o tipo de alimento consumido foi Santa Catarina (38%). Dos 73% das
familias que informaram insatisfacdo, a maioria (93%) apontou como razdo principal para

nao consumir os alimentos desejados a insuficiéncia de rendimentos.

Servicos de agua e de coleta de lixo foram considerados bons nas areas urbanas do
pais

Na avalia¢do das condi¢des de moradia da populacdo, os servicos de dgua nos
domicilios foram considerados bons por 70% das familias e os de coleta de lixo, por 74%.
Também os servigos de infra-estrutura relacionados ao entorno dos domicilios, como

iluminagao publica e drenagem de aguas de chuva, foram avaliados positivamente por,

respectivamente, 63% e 54% das familias.

Grafico 30 - Proporcao de familias que referiram a inexisténcia de servigos no
domicilio, por tipo de servico, sagundo a situacao do domicilio
Brasil - periodo 2002-2003
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Fomte: [BGE, Diretoria de Pesguisas, Coordenagan de Indices de Pregos, Pesquisa de Orcamentos
Familiares 2002-2003.

Os servigos de agua, coleta de lixo, iluminag¢do publica, drenagem de dguas da
chuva e energia elétrica foram considerados bons pela maioria das familias, principalmente
nas areas urbanas. No Brasil rural, o servico com a maior avaliagdo positiva foi energia

elétrica: bom por 69% das familias.

Entre as familias residentes nas areas rurais, 60,6% informaram ndo contar com

servigos de abastecimento de agua, e 22,5% declararam nao dispor de energia elétrica.
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Mais de 30% das familias declararam problemas no domicilio

Os problemas domiciliares mais citados, em todas as regides do Brasil, foram os
relativos as condigoes fisicas das habitagdes, como pouco espago (42%) e aqueles relativos
a degradacdo: telhado com goteira (34%), janelas, portas e assoalhos deteriorados (30%), e

umidade do chao e das paredes (31%).

A pesquisa constatou, ainda, que os problemas mais referidos pelas familias sdo
mais ligados a precariedade das moradias que ao entorno dos domicilios, merecedor de
avalia¢do secundaria. Desses, a violéncia ou vandalismo foi apontado por 28% das familias
como o maior incomodo, seguido por ruas ou vizinhos barulhentos (23%). Poluig¢do e
degradacao ambiental foram citadas por 20% das familias. Na area rural, cada um desses
problemas em relacdo as condi¢des do entorno dos domicilios foram apontados como
problema por apenas 9% das familias. Na drea urbana, considerada isoladamente, o
vandalismo e a violéncia nas redondezas da moradia aparecem como problema para 31,2%

das familias.

'Neste valor estdo incluidas as despesas monetarias (pagas em dinheiro, cheque ou
cartdo) e também as ndo-monetdrias (troca, doagdo, aquisicdo de produgdo propria ou

retirada do negdcio, para as quais o informante estima um valor em dinheiro).

Esta discrepancia entre o que se gasta ¢ o que se ganha foi verificada
anteriormente em outras pesquisas de orcamentos familiares realizadas pelo IBGE. Além
de possivel endividamento de algumas familias, outra justificativa para isto ¢ que o
informante, em geral, tem maior facilidade de se lembrar das despesas do que do

rendimento exato.

Comunicacio Social
19 de maio de 2004
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