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RESUMO

A efemeridade do mercado contemporaneo requer uma constante renovacao dos

desejos de consumo.

Neste ambito, as industrias e o0 mercado varejista sdo estimulados a fomentar e a
intensificar suas estratégias para seduzir o consumidor. Essa necessidade gerou a
iniciativa de apropriar-se dos elementos estéticos da arte para criar “espetaculos” e
influenciar a percepgdo do consumidor, fetichizando o ato de consumo, bem como

as mercadorias.

Para detectar os impactos desses signos artisticos aliados a mercadoria, realizamos
uma pesquisa com consumidores com o objetivo de compreender em que escala o
discurso estético pode potencializar a atragao do comprador frente as mercadorias,

interferindo no processo de consumo.
A analise dos resultados obtidos durante a pesquisa propiciou uma problematizacao

critica sobre o impacto da espetacularizacdo, no discurso estético do mercado e

suas implicacdes no comportamento do consumidor.

Palavras-chave: mercado, espetacularizagao, arte, sedugao, consumo.



ABSTRACT

The ephemerality of contemporary market requires a constant renewal of

consumption desire

Within this scope, the industries and the retail market are stimulated to foster and
intensify its strategies to seduce the consumer. This need has begot the initiative of
getting hold of the aesthetic elements of art to create 'spectacles' and influence the

consumer's perception, fetishizing the consumption act, as well as the goods.

In order to detect the impact of those artistic signs linked to the product, we have
carried out a survey with consumers with a view to understanding to what extent the
aesthetic discourse can potentialize the customer's attraction towards the products,

interfering in the consumption process.
The analysis of the results obtained in the research has provided a critical

problematization on the impact of spectacularization, in the aesthetic discourse of the

market and its implications in the consumer's behavior.

Key words: market, spectacularization, art, seduction, consumption.



RESUMEN

La efemeridad del mercado contemporaneo requiere una constante renovacién de

los deseos de consumo.

En este ambito, las industrias y el mercado minorista son estimulados a fomentar e
intensificar sus estrategias para seducir al consumidor. Esa necesidad ha generado
la iniciativa de apropiarse de los elementos estéticos del arte para crear
“espectaculos” e influenciar la percepcion del consumidor, “fetichizando” el acto de

consumo, bien como las mercancias.

Para detectar los impactos de esos signos artisticos aliados a la mercancia,
realizamos una encuesta con consumidores con el objetivo de compreender en qué
escala el discurso estético puede potencializar la atraccién del comprador frente a

las mercancias, interfiriendo en el proceso de consumo.
El analisis de los resultados obtenidos durante la investigacion ha propiciado una

problematizacion critica sobre el impacto de la “espectacularizacion” en el discurso

estético del mercado y sus implicaciones en el comportamento del consumidor.

Palabras Clave: mercado, espectacularizacion, arte, seducciéon y consumo
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O universo do espetdculo ndo cessa de ir ao encontro
da vida.

Gilles Lipovetsky
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No atual estagio do capitalismo contemporaneo, milhées de brasileiros adquirem
todos os produtos para sua vida cotidiana nos hipermercados. Segundo a ABRAS
(Associagao Brasileira de Supermercados), os hipermercados caracterizam-se por
apresentar grandes areas de vendas (entre 8.000 a 20.000 m?), comercializam mais
de 10.000 itens - ofertados através do auto-servigo -, disponibilizam acima de 40
caixas para pagamento e possuem um faturamento minimo de 36 milhdes de

ddlares por ano.

Trata-se de um cenario de consumo onde vestuario, eletrodomésticos, moveis,
alimentos, cosmeéticos, bebidas, plantas, decoragdo, entre outros séo

disponibilizados 24 horas por dia.

Os consumidores, entdo, vao ao hipermercado e se deparam com os produtos
expostos nas gbéndolas - prateleiras, geralmente fabricadas em acgo, utilizadas para a
exposi¢cao da mercadoria. Como o sistema de compras adotado é o auto-servi¢o, o
consumidor estende sua mao até a gondola, na diregdo do produto desejado e o

coloca em seu carrinho de compras.

@<

Figura 1 — Foto
Mulheres em hipermercado
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Em 1998, uma pesquisa realizada pelo POPAI Brasil (Point of Purchase Advertising
Institute) fez cair por terra o mito de que o consumidor se dirigia aos hipermercados
sabendo antecipadamente todos os produtos que desejava para seu consumo.
Foram ouvidos 1.860 consumidores nas cidades de S&o Paulo, Rio de Janeiro, Porto

Alegre e Belo Horizonte, chegando aos resultados, apontados no grafico abaixo:

DECISAO DE COMPRA

Consumidores vao as compras com itens
e marcas planejados.

12%

—= Consumidores tém os itens planejados,
mas a marca e decidida no ponto de venda
(Hipermercado).

/

®

Decidem a compra e a marca
no ponto de venda (Hipermercado).

Figura 2 — Grafico
Decisdo de Compra

Note que, de acordo com o gréfico, 85% dos consumidores definem a compra do
produto durante sua visita ao hipermercado. Esse resultado desencadeou dois
processos. Primeiro, iniciou-se um redimensionamento de investimentos
publicitarios. Os anunciantes passaram a considerar o ponto de venda (PDV) como
uma midia importante. Antes desta amostragem, a maior parte dos investimentos
eram direcionados para a divulgagdo em midia televisiva ou impressa como
estratégia de motivar o consumidor a dirigir-se ao hipermercado e adquirir as
mercadorias anunciadas. O segundo aspecto que o resultado impulsionou foi o
processo de gerenciamento das goéndolas, com intuito de compreender os

mecanismos que promoviam a venda ou n&o de determinados itens.
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Nossa pesquisa - que objetiva a espetacularizagdo da gbéndola, como forma de
seduzir o consumidor para 0 consumo sucessivo - é representativa para o mercado
varejista, devido a acirrada concorréncia entre os hipermercados Wal-Mart,
Carrefour e Extra e também tem especial importancia para as industrias que
necessitam manter, ampliar e incentivar o desejo de consumo para absorver sua

produg&o em massa.

Outro fator que acentua a disputa entre as industrias € a centralizagado das compras
dos hipermercados, nas intituladas Centrais de Compras. Essas Centrais restringem
os grandes volumes de negdcios somente as industrias que se submetem as normas
contratuais, firmadas entre industrias e rede varejista. Nesses acordos contratuais
estdo contemplados os compromissos de pagamentos de verbas publicitarias, a
divulgacao de promogdes de produtos, o custo-espago ocupado nas gondolas. Além
disso, os fornecedores que nao alcangam metas de faturamento durante o ano,
correm o risco da interrupgdo do contrato de fornecimento de mercadorias sendo
substituidos por seu concorrente. Por isso, as industrias sdo compelidas a buscar

formas inovadoras e eficazes para sustentar e aumentar o consumo.

Figura 3 — Foto
Mulher escolhendo produto no setor de alimentos do hipermercado
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Apesar de todo o esforco empreendido para compreensdo dos aspectos
motivadores do consumo, existe uma lacuna que sera o objeto relevante do nosso
estudo: a utilizagdo de instrumentais artisticos para transformar a géndola em

espetaculo e o consumidor em espectador seduzido.

Como paradmetro histérico, remetemo-nos a Pop Art, movimento artistico que se
desenvolveu na década de 60, nos Estados Unidos, no ambito de uma sociedade
industrial, capitalista e tecnoldogica. Esforgando-se por seguir a risca o estado
massivo de consumo, a Pop Art apropriou-se dos produtos da cultura popular,
sobretudo o0s que simbolizavam o mundo da propaganda, criticando-o e,
paradoxalmente, aumentando o préprio consumo. O referencial iconografico da Pop
Art era a televisdo, a fotografia, as histérias em quadrinhos, o cinema e a
publicidade, transformando em arte objetos do cotidiano, como embalagens de
produtos, cartazes de anuncios publicitarios, idolos e mitos da época. Esse
movimento ocasionou mudangas na atitude para com os objetos. Muito do que era

considerado como “brega” virou moda e vice-versa, através da Pop Art.

Figura 4 — Obra de Arte da Pop Art
Titulo: Small Smoker # 10 - 1967
Autor: Tom Wesselmann
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Essa mudanca de percepcdo fomentou o aumento do consumo das Sopas
Campbell’'s, por exemplo, a partir do momento em que Andy Warhol, um dos
principais representantes da Pop Art, utilizou sua embalagem como obra de arte,
transmutando seu mero significado de um produto de consumo.

Figura 5 — Obra de Arte da Pop Art
Titulo: Campbell's Tomato Soup (1968)
Autor: Andy Warhol

Apontamos que um dos desdobramentos do movimento Pop Art foi a aproximagao
mutua entre arte e publicidade. A publicidade apropriou-se do glamour, da beleza,
dos elementos estéticos que fascinam a humanidade com cores, formas

encantadoras e até de paradigmas das artes classica e moderna.

Figura 6 — Obra de Arte da Pop Art
Titulo: Mustard on White - 1963
Autor: Roy Lichtenstein
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A idéia central da nossa pesquisa reside no seguinte questionamento: se a Pop Art
levou os produtos de consumo as exposicoes, mesmo que de forma critica, e o
consumo aumentou, seria possivel levar a arte para o hipermercado, atribuindo-lhe
valores estéticos com o objetivo de agugar os desejos do consumidor (receptor) e,

consequentemente, ampliar o consumo?

Figura 7 — Obra de Arte da Pop Art
Titulo: Liz Taylor - 1964
Autor: Andy Warhol

No atual contexto capitalista, em que tudo precisa ser renovado rapidamente, existe
a possibilidade de verificar se a trilha da Pop Art tem mao dupla, isto é, se
percorrendo o caminho inverso, levando a arte para o hipermercado, o consumo

também aumentara, através da espetacularizagéo da géndola.
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Dessa forma, o consumidor poderia estender suas maos em direcdo ao produto
exposto, o qual Ihe ofereceria novas e artisticas dimensdes para o consumo, e obter
uma experiéncia sensorial de prazer, beleza, reconforto e magia. Neste caso,

estamos de acordo com o que diz Ciro Marcondes Filho em Linguagem da sedug&o.

Essa capacidade que possui os meios de comunicagdo de ir ao enconfro das
necessidades humanas deixa os pesquisadores intrigados. de onde vem a
atragdo, o magnetismo que faz com que os receptores sejam presos, amarrados
a comunicagdo no radio, nos jomnais e principalmente na televisdo? Ngo se trata,
efetivamente, colocar Reyher, que dedica seu texto a discussdo dessa questio,
de coisas que vém, ‘de cima’, mas de algo que esta ‘em baixo’, nas
necessidades dos dominados, nas coisas proximas a sua vida, e que oferece um
contra-peso ao mondtono, ao insuportavel do cofidiano. Ha de fafo, aponia €le,
uma experiéncia de caréncia nas massas. falta-lhe a agcédo, a realizaggdo, falta-
lhes o processo de praticar suas emogoes, seus desefos. Em um mundo onde
todas as ofertas de felicidade, alegria, emogdo e agdo sdo vivenciadas em
segunda méao e aprendidas so abstratamente, falta no receptor a experiéncia de
agir concretamente (MARCONDES FILHO:1985,6).

Pretendemos elucidar como a comunicagdo nao-verbal - fetiche dos sentidos,
beleza, cor, luz, forma, tamanho - tem o poder de seduzir e influenciar o processo
decisério de compra, quando o consumidor (receptor) esta diante da géndola. Nesse
caso, esta passa a ser o suporte de exposicdo entre o produto (mensagem) e o
consumidor (receptor), induzindo-o a uma resposta positiva ou negativa a

mensagem (comprar ou nao).

Atualmente, as gbndolas brasileiras sdo apenas quantitativas, numéricas, basicas,
apaticas, frias, sem elementos estéticos, sem arte: ndo ha glamour, nao ha carater
ludico, ndo ha beleza, ndo ha humor; ndo ha magia. Ao atribuir a géndola elementos
“espetaculares” no cenario do hipermercado, ela podera conquistar a mente, o
coracdo e os sentidos do consumidor, tornando-se um cenario performatico da

mercadoria.

Para fundamentar nossa proposta de estudo, elegemos as teorias do socidlogo
francés Jean Baudrillard, descritas em suas obras Sistema dos Objefos e Sedugéo.
Os conceitos contidos nestas teorias serdo aplicados para embasar a criacdo e a

relacéo entre a gbndola espetacularizada e o consumidor.
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Na teoria de Sistema dos Objetos contextualizamos a géndola - objeto deste estudo
- quanto ao sistema sdcio-ideoldgico, ilustrando a sistematica da fragilidade, a
efemeridade constante e a compulsdao de repeticdo do consumo, bem como a
satisfagdo e a decepgédo do consumidor inerentes ao devoramento (consumo) dos

objetos (produtos).

Na teoria sobre Seducao, Baudrillard esclarece e pontua as questdes relativas ao
desejo, ao fascinio, a beleza, aos encantos e a aparéncia como fetiche de sedugao e

magia na sociedade de massa.

Para complementar as teorias de Baudrillard, julgamos importante o apoio tedrico de
Guy Debord. Em sua obra Sociedade do Espetdculo, afirma que é imprescindivel a
espetacularizacdo dos objetos e fatos para parecerem inéditos, novos e peculiares.

E isso que pretendemos fazer com a gdndola, espetacularizando-a.

Partindo desse embasamento tedrico e para averiguar as nossas hipoteses,
realizaremos pesquisas qualitativas com profissionais especializados no setor
varejista de auto-servigo. Definimos como universo da pesquisa os escritérios de
arquitetura especializados em /ayout de hipermercado, as agéncias de

merchandising, os profissionais de frade marketing e o POPAI Brasil.

Durante a pesquisa investigaremos questdes relativas ao comportamento do
consumidor quanto ao posicionamento dos produtos nas gbndolas, estratégias de
sedugao para fortalecimento do consumo, e em que medida os elementos artisticos

poderao ser aplicados as gondolas para espetaculariza-las.

Objetivamos com os resultados obtidos na pesquisa ilustrar um panorama real do
mercado, fornecendo subsidios para iniciarmos a segunda fase da pesquisa que tera
enfoque na percepcao do consumidor em relagao ao discurso estético do mercado

contemporéaneo.

Os principais objetivos da nossa pesquisa, estdo fundamentados em:



INTRODUCAO 21

« Provar que o fazer artistico, aplicado a gbéndola, podera torna-la fascinante,
carismatica, empatica, capaz de seduzir e desta forma, incentivar o consumo.

e Mostrar que a gondola pode ser mais do que uma simples prateleira, muito mais
que apenas um suporte para a exposicdo de produtos no hipermercado,
elevando-a a categoria de mediadora entre mensagem e receptor.

e Provar que é possivel através do fetiche dos sentidos transforma-la em veiculo

de comunicagao ndo-verbal, entre produto (mensagem) e consumidor (receptor).

Para a realizacao desta pesquisa exploratéria selecionaremos consumidoras com
faixa etaria entre 21 a 55 anos, e locaremos um espaco de 81m?, no Hotel Feller
Avenida Paulista, localizado a Rua S&o Carlos do Pinhal, 200, onde realizaremos
experimentos de recepgdo com consumidores, através de montagem de gdndola

artistica.

A estruturagdo da gbéndola artistica para a aplicagdo do experimento de recepgao
terd como objetivo refutar ou confirmar se ela pode ser considerada um veiculo de
comunicagao nao-verbal; se o aumento de consumo ¢é influenciado por elementos
esteticamente trabalhados e ainda verificar se o poder de comercializacido das
gbndolas é variavel, comportando as interdependéncias:

O produto que ocupa o share of mind do consumidor vende em qualquer

posicionamento da gondola, independentemente da estética da exposigao.

e« O consumidor ja havia entrado em contato com o produto através de outras
midias e ao identifica-lo no hipermercado, decide adquiri-lo, independente da
exposi¢ao do produto na gondola.

e O precgo do produto estava acessivel e sua disposi¢ao na géndola nao influenciou
a decisdo de compra.

« A embalagem do produto na gondola atraiu a atengdo do consumidor e a estética
da exposicao nao influenciou a decisao de compra.

e A marca do produto definiu a compra e sua disposigdo na gbéndola nao
influenciou no processo de compra.

e O consumidor conhecendo ou nado o produto, no momento de visualizagao e

contato, influenciado pela beleza da géndola, decide compra-lo.
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A partir da obtencdo e analise de todos os dados da pesquisa serdo coletadas
informagdes que comportam a subjetividade do consumidor e a compreensdo dos
aspectos emocionais perceptiveis, responsaveis pela seducao e a necessidade da
espetacularizagao para realimentar o ciclo de consumo, tracando um perfil

comparativo entre a gobndola artistica e a gébndola comum de hoje.

Figura 8 — Foto
Mulher elegendo detergente em supermercado
11 de agosto de 2005



No comego, o cliente ndo sabia se tinha de pagar ou
nao pelo uso do carrinho. Certa vez, presenciei uma
historia na inauguragcdo de uma loja nossa que nunca
esquecerei. Um senhor, de aparéncia simples e
humilde, tirou o sapato para enfrar no supermercado.
Talvez achasse o lugar muifo limpo e bonito para os
padrées da vida que levava. Deixou o par de sapatos
sujos de fterra do lado de fora e entrou na loja, como se
entrasse num lugar sagrado.

Levy Nogueira



CAPITULO 1
PANORAMA DO MERCADO
VAREJISTA
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Iniciamos este trabalho apontando os elementos periféricos do nosso objeto de
estudo, mas extremamente importantes para contextualiza-lo no panorama varejista
no qual estd inserido. Para isso, recorremos a consideragdes histéricas, econémicas

e culturais ao processo evolutivo do auto-servigo.

Consideramos fundamental apresentar a definicdo do espagco fisico do
hipermercado, das gbéndolas e dos tipos de exposigdes, bem como as politicas de

mercado entre as industrias e a rede varejista.

No hipermercado encontramos o consumidor - o sujeito que interage nesse espago -
adquirindo as mercadorias, visualizando-as e estendendo suas maos em direcao ao

produto para coloca-lo em seu carrinho de compras.

Aculturagao no varejo brasileiro

Alravés dos filmes de Hollywood, da leitura de Selecbes Reader’s Digest e das
historias em quadrinhos, os brasileiros aprendem a admirar herdis imporiados
dos Estados Unidos, adofam o padrdo de beleza dos artistas de cinema de
Hollywood e substituem definitivamente as expressées francesas e os produfos
Importados da Europa pelos de origem norte-americanas, alguns ja fabricados
pelas unidades de produgdo instaladas no Brasi/ FUNDACAO ABRAS: 2002,45).

O estreitamento das relacbes politicas e econdmicas entre Brasil e Estados Unidos
promoveu a instalacdo de industrias automobilisticas americanas no pais, que
trouxeram consigo agéncias internacionais de publicidade com o intuito de divulgar

seus produtos e incentivar o consumo.

Esse novo paradigma de aculturagéo, também importou para o Brasil, o modelo de
comercializagado de mercadorias. Nos Estados Unidos, a Grande Depresséao, entre o
fim da década de 20 e o inicio da de 30, criou um mercado avido por precos baixos.
O advento do conceito de supermercado reduziu drasticamente os precos e as
margens de ganho sobre as mercadorias, com a consequente aprovagdo dos
consumidores. Nos supermercados, o sistema cash and carry (pague e leve) e self
service (sirva-se) foi difundido em toda a América, chegando a mais de oito mil lojas

em 1941. Neste sistema de consumo, os precos eram predeterminados e o
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consumidor escolhia os produtos para leva-los ao caixa de pagamento, sem a

intervengao de qualquer funcionario.

Figura 9 — Foto
Altlantic Pacific Supermarket - Estados Unidos - Anos 30

Sob a égide de que... O que era bom para os Estados Unidos era bom para o
Brasil... o sistema americano de varejo, operante pelo auto-servigo instalou-se no

Brasil.

Neste contexto historico, surge o primeiro supermercado, sob a marca Real, em 18
de novembro de 1953, na cidade de Porto Alegre, no estado do Rio Grande do Sul,
gerenciado pelo norte-americano Don Charles Bird. A partir desse advento, o

mercado brasileiro procurou aproveitar as oportunidades de negécios criadas pela
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necessidade de profissionalizagdo do setor varejista e a aculturagcdo do mercado
consumidor, que inicialmente tinha dificuldades em adaptar-se ao novo sistema
mercantil através do auto-servico. Como afirmou Nelson Veiga, um dos principais

consultores do varejo na década de 60:

A chegada dos supermercados passou de imediafo também a influir forfemente
nas industrias, nos atacadistas e nos fornecedores em geral, seja pela imediata
necessidade de embalagens apropriadas, seja também pela mudanga de rotina
do ftradicional relacionamento entre o vendedor e o comprador. Despertou
também afengbes especiais por parte das agéncias de propaganda, dos
publicitdrios em geral e dos meios de comunicagdo. Todos vislumbravam ali uma
inédita novidade no mercado brasileiro, evidenciando em seu bojo grandes
oportunidades para a criagdo de campanhas destinadas a promover a
divulgacdo daqueles novos estabelecimentos como, também, dos milhares de
produtos neles expostos (Veiga, Nelson in FUNDACAO ABRAS: 2002,59).
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Figura 10 — Foto
Convenience Store - Estados Unidos - Anos 40
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Figura 11 — Foto
Loja da Rede Pao de Acgucar - Sdo Paulo - Anos 60

Auto-servigo

Com a aculturagdo e o fortalecimento do varejo pelo auto-servigco, o comércio
realizado entre pessoas - consumidor e o profissional do atendimento, chamado
balconista - foi substituido por uma pessoa e um objeto, ou seja, o consumidor e o
produto. O desaparecimento da figura do balconista como operador da transagao
mercantil deslocou o eixo da comunicagao para a prépria mercadoria. Neste sentido

assinalamos:

Aos poucos, os consumidores dos anos 1950 se familiarizaram com oS novos
conceitos de compra e venda e assimilaram rapidamente a novidade.
Perceberam logo que a nova forma de comércio trazia vantagens.: comodidade
advinda desse novo tipo de varegfo, ninguém precisava esperar um balconista
disponivel; era so pegar as mercadorias, na quantidade que quisesse, colocar
em um carrinho e passar no caixa, economja de tempo, a possibilidade real de
obler menores pregos, na medida em que 0s supermercadistas compravam
mercadorias diretamente dos fornecedores, sem atravessadores. (FUNDACAO
ABRAS: 2002, 60)
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Neste sistema de comercializagédo, os produtos - expostos em gdndolas - passam a

ser distinguidos entre si pelas embalagens ou marcas de seus fabricantes.

Desta forma, os elementos como sinalizagdo das seg¢des dos hipermercados,
iluminagdo e principalmente as embalagens dos produtos e a exposi¢cao das
mercadorias nas gbéndolas transformaram a infra-estrutura do varejo, visando
promover a venda diretamente ao consumidor. A comunicagado nao-verbal passa a
exercer um papel determinante entre o consumidor e a mercadoria, objetivando

influencia-lo na escolha do produto e posterior decisdo de compra.

No entanto, a aculturacido ao auto-servico, também transmutou as relagbes de
consumo, como citamos:

O mesmo espagco homogéneo, sem mediagcdo reune os homens e as coisas, o
espaco da manipulagdo direta. Mas qual deles manipula o outro?
(BAUDRILLARD:1981,98)

Figura 12 — Foto
Loja da Rede Pao de Acgucar - Sdo Paulo - Anos 60
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Hipermercado

Para atender a crescente demanda de consumo no varejo brasileiro, fomentado pelo
processo de industrializagdo e consequente capacidade de produgdo, o
supermercado foi ampliado para o hipermercado. Um espago mais amplo, com
capacidade para abrigar a diversidade de mercadorias, para atender a um publico
estratificado por classe social, pregos e produtos diferenciados daqueles vendidos

nos supermercados. Para ilustrar a questéo, assinalamos:

Numa drea de trinta quilbmetros em redor, as selas vao-nos espicagando em
dire¢do a estes grandes centros de triagem que sdo os hipermercados, em
diregdo a este hiperespago da mercadoria onde se elabora, sob muifos aspectos,
uma nova socialidade. Ha que ver como centraliza e redistribui toda uma regido
e uma populacdo, como concentra e racionaliza horarios, percursos e praticas —
criando um imenso movimento de vaivém perfeitamente semelhanfe ao dos
commuters dos arredores, absorvidos e repelidos a horas fixas por seu local de
trabalho (BAUDRILLARD:1981,97).

A loja precursora dos hipermercados brasileiros foi instalada pelo Peg-Pag em
margo de 1971, na cidade de Sao José dos Campos, no estado de Sao Paulo. No

mesmo ano, foi inaugurado outro hipermercado, intitulado Jumbo - a primeira loja do
grupo Pao de Agucar — no municipio de Santo André.

A \wermergagy

Figura 13 — Foto
Loja da Rede Pao de Acgucar - Sdo Paulo - Anos 70
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A construgdo dos hipermercados denotou-se como Orbitas de consumo, conforme

pontua Baudrillard:

O hipermercado como nicleo. A cidade, mesmo moderna, j4 ndo o absorve. E
ele que estabelece uma Jrbita sobre a qual se move a aglomeragdo. Serve de
implante aos novos agregados como o fazem também por vezes a universidade

ou ainda a fabrica (BAUDRILLARD, 1981:100).

Figura 14
Extra Hipermercado Jo&o Dias (vista aérea)

O hipermercado inicialmente foi recebido com restrigbes dentro do préprio setor
varejista. Foram apontados alguns inconvenientes relativos a rentabilidade e ao
funcionamento como: a indefinicdo entre loja de departamentos e o supermercado,
controle de rotatividade da mercadoria - devido ao grande numero de itens - bem

como reposigao de produtos e a limpeza da loja.

Figura 15 — Foto
Hipermercado Wal-Mart (fachada)
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Para termos uma idéia da grandiosidade dos hipermercados, basta comparar na

tabela abaixo o formato de outras lojas e suas respectivas caracteristicas.

Formatos de Area de vendas rrl:lz(;ri]grdoe r\ézz(tjg: r?go- NuUmero de
Lojas (m?) ; pro - check outs
itens alimenticios
Hipermercado 7.000 - 16.000 45.000 30% 55-90
Supermercado || 74 _ 5 50 9.000 6% 7-20
tradicional
Superloja 3.000 - 5.000 14.000 12% 25 - 36
Loja de 50 - 250 1.000 3% 1-2
conveniéncia
Loja de 200 - 400 700 3% 2-4
sortimento
Figura 16 — Tabela
Formatos de Lojas no Brasil
Layout

No hipermercado, a distribuicdo das secdes de mercearia, pereciveis, téxteis, bazar,
eletrodomésticos é cuidadosamente planejada para forgar o consumidor a percorrer
uma grande extensao da loja. Esta técnica de direcionar o percurso do consumidor
dentro de um hipermercado é estabelecida através de uma planta baixa da loja que
se convencionou chamar de /ayout. Ou seja, induz o consumidor a conhecer todo o
hipermercado através de uma passeata na qual ele encontra varios produtos, que

podem despertar desejos de consumo.

Um hipermercado divide-se basicamente em trés setores: depdsito, areas de

preparo e de vendas. O depdsito armazena a mercadoria; as areas de preparo
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limpam, fatiam, cortam, pesam e embalam os alimentos; e a area de vendas, é o

local onde as mercadorias sao expostas nas goéndolas, ao alcance do consumidor.
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Figura 17 — Foto
Layout de Hipermercado

A disposicdo da area de vendas esta dividida em segdes, considerando-se os
objetivos de maximizar o interesse das pessoas. No caso de produtos pereciveis
como frutas, verduras, pao, carne e leite, considerados itens de primeira
necessidade, estdo localizados no fundo da loja, obrigando o consumidor a percorrer
no minimo um corredor, para que durante este trajeto ele possa visualizar outras

ofertas, gerando desejos para futuras ou imediatas compras.

Néo existe relevo, perspectiva, linha de fuga onde o olhar corra o risco de
perder-se, mas um ecrd fofal onde os cartazes publicitarios e o0s proprios
produtos, em sua exposi¢do ininferrupta, jogam como signos equivalentes e
sucessivos (BAUDRILLARD, 1981:98)

Bombardeado de estimulos, o consumidor vé a mercadoria e pode sentir-se atraido

a adquiri-la, apesar de nao ter planejado seu consumo.
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Aproveitando o fato detectado em pesquisa realizada em 1998, pelo POPAI Brasil
(Point of Purchase Aadvertising Institute) onde revelava que 85% das decisbes de
compra acontecem no hipermercado, as industrias através de material de divulgagao
promocional como banners, displays e anuncios, passaram a transmitir ao

consumidor parte do seu discurso publicitario, conforme pontuamos:

Esta preocupagdo estd relacionada com a necessidade de atrair a atengdo, de
seduzir o consumidor, e deu origem a investimentos sempre malores para a
confecgdo de embalagens cada vez mais sofisticadas. A necessidade de
realizagdo do valor de troca das mercadorias, com a compra dos bens pelos
consumidores, fez com que as mercadorias passassem a ter uma segunda pele,
a embalagem, que deixou de fter apenas a fungdo de acondicionar o produto,
protegendo-o, passando a adquirir o papel de midia, de veiculo de comunicagéo.
Conforme assinala Haug, antes de entrar em conlafo com a mercadoria, o
consumidor enfra em contafo com a embalagem, que possui grande poder de
Influéncia na decisdo de compra de um produfo (COELHO: 2002, 31).

Assim, os produtos revestidos de sedutoras embalagens, expostos nas gbéndolas,

passaram a influenciar diretamente o consumidor.

Goéndolas

Definimos como géndola prateleiras onde sado expostas as mercadorias. Todo o
sistema das prateleiras € modvel, permitindo a movimentacdo para cima ou para
baixo, conforme a necessidade de espaco para expor a caixa do produto.
Geralmente, as gondolas séo fabricadas em ago ou em madeira e a sua metragem
varia conforme a loja, mas geralmente respeita-se o &ngulo de visdo e o alcance das

maos dos consumidores, convencionado nas medidas:

Altura maxima para exposicdo de um produto: 2m

Altura dos olhos, considerado melhor local para exposicdo do produto: 1,60m

Altura das méos, tecnicamente chamado de ponfo de pega: 1,20 a 1,60m
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Figura 18 — Foto
Estrutura de gbndola para hipermercado

Sao consideradas areas negativas nas gbndolas, a altura minima de 50 cm, a partir

da base da gbndola e os primeiros 40 cm no inicio das gondolas, por dificultar o
alcance dos produtos.

i

Figura 19 - Foto Figura 20 - Foto
Estrutura lateral de ponta de gondola Estrutura de ponta de gondola
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A exposigao e distribuigcao dos produtos nas géndolas

Exposicéao lineares

Trata-se de um tipo de exposigao onde os produtos estdo expostos nas gbndolas na

mesma segao. Por exemplo: sabonetes na secdo de produtos de higiene,

propiciando, desta forma, a facilidade de encontra-los.

Para dispor os produtos nas géndolas, foram desenvolvidas algumas técnicas de
merchandising que buscam influenciar a percep¢do do consumidor e aumentar o

consumo. Apresentamos a seguir as técnicas de arrumacédo das mercadorias nas

gbndolas, freqientemente mais utilizadas.

Exposic¢éo verticalizada

Na exposigao verticalizada, o mesmo produto de diferentes marcas, ocupam todas

as prateleiras de cima a baixo.

PRODUTO
SABAO EM PO

PRODUTO
SABAO EM PO

PRODUTO
SABAO EM PO

PRODUTO
SABAO EM PO

PRODUTO
SABAO EM PO

PRODUTO
SABAO EM PO

PRODUTO
SABAO EM PO

PRODUTO
SABAO EM PO

Figura 21

PRODUTO
SABAO EM PO

PRODUTO
SABAO EM PO

PRODUTO
SABAO EM PO

PRODUTO
SABAO EM PO

Exposigéo Verticalizada
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Exposig¢éo horizontalizada

Sao formadas linhas horizontais do mesmo produto, porém de diversas marcas, em

uma mesma prateleira.

PRODUTO | PRODUTO | PRODUTO | PRODUTO | PRODUTO | PRODUTO
SABAO EM PO | SABAO EM PO || SABAO EM PO | SABAO EM PO | SABAO EM PO | SABAO EM PO

PRODUTO | PRODUTO | PRODUTO | PRODUTO | PRODUTO | PRODUTO
SABAO EM PO | SABAO EM PO || SABAO EM PO | SABAO EM PO | SABAO EM PO | SABAO EM PO

Figura 22:
Exposicéo Horizontalizada

Exposi¢cdo em blocos

Os produtos de uma mesma marca séo colocados lado a lado, formando pequenos

blocos, que permitem um minimo de visibilidade.

PRODUTO PRODUTO PRODUTO PRODUTO
SABAO EM PO SABAO EM PO SABAO EM PO SABAO EM PO

PRODUTO PRODUTO
SABAO EM PO SABAO EM PO

PRODUTO PRODUTO PRODUTO PRODUTO
SABAO EM PO SABAO EM PO SABAO EM PO SABAO EM PO

PRODUTO PRODUTO
SABAO EM PO SABAO EM PO

Figura 23
Exposigcéo em Blocos
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Exposi¢édo promocional

Em exposigdo promocional, o produto é exibido por tempo limitado e tem por objetivo
destaca-lo da secao onde estédo posicionados, de acordo com o /ayout da loja. As
exposi¢cdes promocionais sdo geralmente localizadas em areas com maior trafego de
consumidores, para surpreendé-los, criando impacto e sensagao de novidade,
vantagens e promogdes de ofertas. E recomendavel que um ponto extra nZo
permaneg¢a na mesma posi¢cao por mais de 15 dias. Acima deste prazo deixa de ser

um atrativo para os consumidores e as vendas diminuem.

Ponta de géndola

Espaco localizado nas extremidades dos corredores das géndolas.

Figura 24
Ponta de Géndola

Exposicéao lateral de ponta de géndola

Esta exposigcao € indicada para venda de produtos correlatos. Por exemplo: pé para

café, juntamente com cafeteira.
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Figura 25
Expositor lateral de ponta de gondola

Exposi¢ao na fila do check out

Os expositores sao posicionados junto ao check out - caixas para pagamentos -

onde sao expostas mercadorias que ndo demanda escolha de tamanhos e cores.

Figura 26
Expositor de fila
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Empilhamento ou ilha

O empilhamento é uma técnica que permite acesso aos produtos por todos os lados
da ilha. Geralmente, sua base é personalizada com forragdo em plastico, contendo a

marca da industria.

Figura 27
Exposicéo: Empilhamento ou llha

Exposi¢éo personalizada

A exposicao personalizada oferece grande visibilidade ao produto e é utilizada para

promogdes e langamentos.

Figura 28
Expositor personalizado
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Corner

O corner é utilizado para apresentagdo de uma marca ou uma linha de produtos

formando uma mini-loja dentro de uma grande loja.

PARRALLE
—

B

Figura 29
Exposicédo: Corner

Midia e comercializagdo dos espagos nas gondolas

A medida que a Idgica da troca for determinante, tem valor para o vendedor o
que é meio de vida para o outro — as coisas materiais e imateriais que ele
necessita para viver — e a vida do outro atua praticamente como mero mejo e
Instrumento para se obter o valor de troca. Um considera a mercadoria um ‘meio
de vida’, o outro considera a vida um meio de valorizagdo (HAUG, 1996:25).

A concorréncia desencadeou o aproveitamento de toda a oportunidade de obtencéo
de lucro. Diante do aumento de produgdo das industrias e a necessidade de escoar
a mercadoria, o oligopdlio varejista passou a comercializar os espagos para
exposi¢ao dos produtos no hipermercado. Confirmando a analise de Haug, temos o
espago-templo de consumo para o consumidor e o espago-templo de lucro para as
redes varejistas e as industrias. O primeiro considerando a mercadoria como um

meio de valorizagéo e o segundo considerando a mercadoria como um meio de vida.

As negociagbes para implantagcdo proviséria de exposi¢gdes promocionais sao

realizadas entre a industria e a rede varejista e aprovadas pela superintendéncia de
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merchandising da rede varejista. Define-se por merchandising o conjunto de técnicas
que tém por objetivo aumentar a rotagao dos bens de consumo no ponto de venda e

a fixagdo da marca, junto aos consumidores.

O hipermercado comercializa o espago das gbéndolas, apresentando a tabela de
custos de espagos e o pagamento é efetuado mensalmente pela industria. Além
disso, os custos dos materiais e a confecgdo das gbndolas especiais sdo de
responsabilidade financeira da industria. Os custos de comercializagdo oscilam
devido a concorréncia dos fabricantes e a poténcia das redes varejistas em atrair os

consumidores para as lojas.

Consumidor

...0S hipermercados ja ndo tém nada de mercados. Constifuem sem duvida a sua
fungdo profunda: a hiper-realidade dos nudcleos funcionais que ja ndo o sdo de
todo. Esses novos objetos sdo os pdlos de simulagdo em torno dos quais se
elaboram conftrariamente anfigas estagbes, fabricas ou redes de transporte
tradicionais, outra coisa diferenfe de uma ‘modernidade”: uma hiper-realidade,
uma simultaneidade de todas as fungdes, sem passado, sem futuro, uma
operacionalidade em todas as dire¢ées (BAUDRILLARD:1981,101).

Partindo do principio de que o hipermercado é a representatividade de todo contexto
social capitalista contemporaneo e do nosso objeto de estudo ser um simulacro,
julgamos relevante apresentar uma reflexdo sobre os mecanismos que estdo

presentes no cotidiano das negociag¢des entre as industrias e a rede varejista.

A realidade mostra que ha somente trés redes do varejo internacional que detém o
capital do varejo brasileiro. No entanto, o consumidor, diante de uma gbéndola
repleta de produtos, acredita que naquele momento é livre para escolher. Porém,
essa liberdade de escolha é um simulacro: quem determina quais os produtos que
serdo ou nao expostos nas gdndolas sédo os compradores corporativos das redes
varejistas que definem a gama de mercadoria do hipermercado. Portanto, os
consumidores tém opcao de escolha, somente dentro de um universo de consumo,
pré-definido. Por sua vez, o comprador corporativo ndo inova, isto é, ndo se arrisca
em expor novas marcas, ou mercadorias diferenciadas, com receio de que suas

compras nao atinjam o faturamento estipulado.
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Figura 30: Foto
Campanha da Defensoria Del Consumidor
do governo de San Salvador

Observe na tabela a seguir a comprovagdo de que aparentemente temos varias

marcas de hipermercados, supermercados, mas na verdade, todos pertencentes ao

mesmo grupo varejista.

Redes Varejistas no Brasil

Origem do Capital

Wal-Mart
Bandeiras: Sam’s Club, Bompreco, Balaio,
Big, Nacional e Mercadorama

Norte-americano

Carrefour

Bandeiras: Champion, Carrefour € Dia%

Francés

Companhia Brasileira de Distribuigao

Bandeiras: Barateiro, Pao de Agucar, Extra

Francés e Brasileiro

Figura 31: Tabela
Mercado Varejista

A seguir, é possivel verificar a quantidade de lojas no Brasil, concentradas nas redes

varejistas.
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Redes de Varejo no Brasil | NOmero de Lojas
Wal-Mart 311
Carrefour 205
Cia Brasileira de Distribuicédo 247
Total de Lojas 872

Figura 32: Tabela
Lojas da Rede Varejista

Para esclarecer a questdo subjetiva que concorre para a homogeneizagdo das
mercadorias € importante atentar para o paradoxo vivido pelos profissionais
responsaveis pelas compras dos hipermercados: eles precisam criar inovacdes para
manter o desejo do consumidor, mas tém receio de inovar temendo que as novas
mercadorias e exposigdes ndo agradem ao consumidor e consequentemente haja
queda no consumo. Por isso, os compradores tendem a igualar as compras aos
produtos anunciados pela concorréncia. Desta maneira, ha minimas alteracbes para
implantacdo de novos produtos nos hipermercados. Neste contexto, os
consumidores tendem a possuir as mesmas mercadorias. Uma casa é parecida com
a outra, desde os utensilios domésticos até a decoracido. Apenas uma classe social
com maior poder aquisitivo possui produtos diferenciados, adquirindo-os no exterior
ou em lojas especializadas, que atendem a uma demanda de consumidores

insatisfeitos em busca de sfafus.

Debord apresenta uma questao que podemos observar explicitamente no processo
de compra das redes varejistas:

Considerado em sua totalidade, o espetdculo €, ao mesmo fempo, o resultado e
o projeto do modo de produgédo existente. Ndo é um suplemenfo do mundo real,
uma decoragdo que lhe é acrescentada. E o dmago do irrealismo da sociedade
real. Sob todas as suas formas particulares - informagdo ou propaganda,
publicidade ou consumo direto de divertimentos - o espeldculo, constitui o
modelo atual da vida dominante na sociedade. E a afirmacdo onipresente da
escolha ja feita na produgdo e o consumo que decorre dessa escolha (DEBORD:
1998, 15).
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Para melhor compreensao é importante destacar que ha somente uma Central de
Compras da rede Wal-Mart - que detém as bandeiras Sam’s Club, Bomprego, Balaio,
Big, Nacional e Mercadorama, adquirindo mercadorias para as 311 lojas do grupo;

Inclusive todos subordinados a mesma Central de Compras, que apenas segmentam

a quantidade ou o mix de mercadorias que serdo expostas em cada perfil de loja.

Apesar das industrias buscarem novos canais de distribuicdo para sua mercadoria,
através de atacadistas e pequenos varejos, a rede varejista multinacional é o
principal comprador e distribuidor da produg¢ao das industrias, devido a concentragao

de hipermercados.

Em consequéncia, a competicdo entre as industrias brasileiras acirra-se, pois
necessitam do oligopdlio varejista para escoar a produgcdo de mercadorias,
fomentando novas estratégias de merchandising e publicidade para conquistar o
consumidor. Para competir nesse mercado, a industria nacional apresenta alguns
diferenciais como a assisténcia técnica, uma equipe propria de vendedores, os
profissionais de #rade marketing - que buscam implementar agdes para aumentar o
consumo - € os promotores de vendas - que abastecem mercadorias, realizam a
contagem dos estoques, e promovem a limpeza dos produtos nas géndolas para
manté-las atraentes ao consumidor.

Outro desafio que as industrias nacionais enfrentam é a globalizacdo. As
importagbes de produtos de origem estrangeira, principalmente da China - que tém
produtos de baixo custo e sdo adquiridos diretamente pelas redes varejistas -

competem com a industria nacional.

Para os consumidores cabe a mesmice: consumir os mesmos produtos, agregar os
mesmos valores, impedindo a criacdo de um estilo inédito, pessoal, induzindo o
individuo a encontrar-se somente na coletividade da sociedade de consumo.
Portanto, a pessoa, tratada apenas como mais um consumidor, torna-se produto e
reprodutor do espetaculo do todo, no todo, e do espetaculo de si proprio, apesar de

crer em seu poder e liberdade de escolha.
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Figura 33: Foto
Consumidora escolhendo produto



E sem duvida o nosso tempo... prefere a imagem &
coisa, a copia ao original, a representacéo a realidade,
a aparéncia ao ser... Ele considera que a ilusdo é
sagrada, e a veraade é profana. E mais. aos seus olhos
0 sagrado, aumenta a medida que a verdade decresce
e a ilusdo cresce, a tal ponto que, para ele, o cumulo
da ilusgo fica sendo o cumulo do sagrado.

Guy Debord



CAPITULO 2
ORIGEM CRITICA DO MERCADO DE
CONSUMO
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Nas trilhas da Pop Art

O termo Pop Art - criado pelo critico britanico Lawrence Alloway, em 1954 - tem em
sua origem semantica sentido duplamente popular, porque a expressao Popvem da
contragao entre as palavras da lingua inglesa pop (popular) e popcorn (pipoca). O
termo Pop Art foi utilizado como um rétulo para expressar a “arte popular’ que

emergia da cultura de massa e da sociedade de consumo nos Estados Unidos.

Figura 34 — Obra de Arte da Pop Art
Titulo: Just What Is It That Makes Today's Home So Different, So Appealing? - 1956
Autor: Richard Hamilton
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A partir da vitéria dos Estados Unidos na Il Guerra Mundial, a economia e o

processo de industrializacido foram disseminados, fortalecidos e incentivados.

Neste contexto, convém destacar que o “sonho americano” ndo era mais definido
pela liberdade politica, mas sim quantificado pelo niumero de mercadorias que os
cidadaos podiam adquirir. Os norte-americanos consumiam revistas populares,
cinema, televisdo, musica pop, rock ‘n’ roll automdveis e utensilios domésticos em
quantidades crescentes, estimulados pela propaganda que interpretava
deliberadamente o consumo como medida de sucesso financeiro e bem-estar
psicoldgico.
Mudanga constante, variedade infindavel, direito de escolha do consumidor,
escapismo e hedonismo eram apenas algumas das promessas da propaganda e
das publicagbes norte-americanas. Podemos assim reconhecer que ao propor
uma definicdo de cultura e arte mais abrangente, antropoldgica, os artistas da

Pop Art estavam respondendo a mudangas reais em seu ambiente comercial
(MCCARTHY:2004,10).

Sendo assim, os icones da Pop Art advinham do meio urbano e de uma ideologia
globalizada e massiva. Eram retratados supermercados, fast foods, imagens da
publicidade, personagens das histdrias em quadrinhos e idolos da cultura de massa,
todos muito disseminados, produzidos e descartados em uma velocidade

incapturavel.

Figura 35 - Obra de Arte da Pop Art Figura 36 - Obra de Arte da Pop Art
Titulo: Still Life #20, 1962 Titulo: Still Life #20, 1962 (detalhe)
Autor: Tom Wesselmann Autor: Tom Wesselmann
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Figura 37 — Obra de Arte da Pop Art
Titulo: Flag - 1954
Autor: Jasper John

A Pop Art representa também o processo de apropriagdo de objetos e da
publicidade nao s6é pertencentes ao contexto da vida cotidiana, mas também
investidos de significados simbdlicos ou emblematicos da mentalidade norte-
americana, como por exemplo, bandeira nacional, garrafa de refrigerante, sopa

enlatada, jeans, ténis, idolos e celebridades populares americanas.

Figura 38 — Obra de Arte da Pop Art
Titulo: Retroactive | - 1964
Autor: Robert Rauschenberg
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Figura 39 — Obra de Arte da Pop Art
Titulo: Still Life with Liz Taylor - s/d
Autor: Tom Wesselmann

O movimento Pop Art manifestou-se na Europa, mas fortaleceu suas raizes nos
Estados Unidos mais do que em qualquer outro lugar do mundo. Um membro do
Royal College of Art, em Londres, declarou no documento intitulado Um modelo
composto do processo critico que:

A Pop Art descreve o ambiente consumista e sua mentalidade: a fealdade converfe-se
em beleza. [e beleza digestival]
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Os meios de comunicacdo também contribuiram para a internacionalizagao
ideolégica do consumo, através da expressao e representatividade dos produtos.

Estes meios levaram a conquista da acessibilidade as imagens e a arte.

Figura 40 — Obra de Arte da Pop Art
Titulo: Still Life with Figurine - 1974
Autor: Roy Lichtenstein

A sociedade de consumo consolida-se. O mundo apresenta-se colorido e radiante.

As pessoas sdao bombardeadas com informacdes e cores através de posters,
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anuncios repetitivos, sinais de transito, embalagens de alimentos, historias em
quadrinhos, sinais luminosos, televisao, filmes e fotografias de estrelas de cinema. O
artista pop, intérprete da realidade urbana, capta essas novas condigdes
existenciais, em especial alguns aspectos negativos e atribui-lhe significados
simbdlicos com a intengao de criticar a acentuagéo da banalidade e da vulgaridade

do viver.

O alto grau de trivialidade na arte e de arte na trivialidade expandiu
consideravelmente o numero daqueles que pretendiam produzir arte. Esta
transformacdo do conceito de arte acentuava-se por anuncios ambiguos e muito

difundidos como A arte é vida ou Todos nds somos artistas.

Figura 41 — Obra de Arte da Pop Art
Titulo: Untitled - 1964
Autor: Roy Lichtenstein

Andy Warhol, um dos principais artistas do movimento, trabalhava com imagens que
foram tao difundidas pela imprensa ou televisdo que passaram a simbolizar mitos e
tabus inconscientes, como por exemplo, a cadeira elétrica, o acidente rodoviario,

Marilyn Monroe, Jacqueline Kennedy, Che Guevara e Elvis Presley.



ORIGEM CRITICA DO MERCADO DE CONSUMO 55

Figura 42 — Obra de Arte da Pop Art
Titulo: Two Elvis - 1963
Autor: Andy Warhol

Os criticos mais receptivos a Pop Art pregam que sua linguagem pictérica consiste
na expressao de esteredtipos e afirmam que a obra de Warhol faz-nos readquirir
consciéncia de objetos que perderam seu reconhecimento visual através de

exposicao constante. Olhamos como se fosse a primeira vez para coisas que nos
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sdao familiares, porque enquanto objetos ou mercadorias de consumo, sao
apreciadas como tal. Quando os artistas pops transformaram-nas em arte, ainda que
fosse em uma arte do mercado e para ele, o olhar do receptor alterou-se diante dela.
Alterou-se o objeto, alterou-se o olhar sobre ele, pois foram separadas de seus
contextos correntes, levando-nos a refletir sobre os significados da existéncia

contemporéanea.

Figura 43 — Obra de Arte da Pop Art
Titulo: Green Coca-Cola Bottles - 1962
Autor: Andy Warhol

O conceito de estilo da Pop Art somente existe no contexto do cotidiano social, de
onde sdo extraidos os elementos necessarios para sua criacdo e que refletem o
estilo de vida, ou melhor, a Pop Art € em si mesma um subproduto do estilo de vida
das pessoas. Como afirma o critico Edward Lucie-Smith, a principal atividade do
artista consiste menos em produzir obras de arte do que em encontrar um sentido,
um nexo para o meio a sua volta, aceitar a légica de tudo que o cerca, em tudo o
que ele préprio faz. A descoberta dessa logica - sua forma e diregdo - torna-se a
principal tarefa do artista. Pensamos que o artista confundiu-se com o proprio

processo de representacao artistica, como afirmou o artista Richard Hamilton:

O artista pop € o ‘arfista da vida urbana do século XX € inevitavelmente um
consumidor de cultura de massa e pofencialmente um contribuinfe para ela”
(HARRISON E WOODY: 1992,727).
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Se a Pop Art foi (e parece ter sido) a primeira a ser propositadamente feita para néao
durar - caracteristica basica das Artes Pds-Modernas e Contempordneas - a
implicacao é clara. Dai em diante nenhuma arte seria duravel. Tudo na arte seria
transitorio e provisorio. Ao adotarem essas qualidades, os artistas pop ergueram um

espelho onde a propria sociedade se vé refletida. Andy Wahrol afirmou:

A razdo porque esfou pintando assim € porque quero ser uma maquina. Tudo o
que fago e fago como maquina, é porque é [sso que quero fazer. Penso que
seria estupendo se todo mundo fosse igual (BARROS:2001).

Exemplo dessa afirmativa é o caso de uma lata de sopa da marca Campell’'s que

ap6s aberta, foi assinada e converteu-se num Warhol, numa obra de arte. Eis o

.

CONDENSEP

paradoxo!

Figura 44 — Obra de Arte da Pop Art
Titulo: Campbell's Soup | (Tomato) - 1968
Autor: Andy Warhol

Wolfang Fritz Haug afirma a respeito do movimento Pop Art - que os consumidores
compram apenas embalagens que aparentam algo mais. Acrescenta que Warhol,
como nas latas de sopa assinadas a mao pode revelar-se um critico social e um

elucidador a medida que deixa entrever o logro reinante, exagerando-o de maneira
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aparentemente afirmativa e fazendo que até o mais idiota perceba o que esta por
tras da propaganda, propondo a liberagdo do falso encanto langado nas pessoas
pela estética da mercadoria. A proposta contida em sua gag seria: aceitemos todo e
qualquer convite; aproveitemos toda e qualquer ocasido promissora e onde quer que
embalagens prometam, cheias de brilho, algum conteudo, vamos desembrulha-las,
podendo dissipar o encanto pobre do cardter da mercadoria e reduzir as coisas

imaginariamente carregadas a sua medida natural. (\Walter Benjamin).

Figura 45 — Obra de Arte da Pop Art
Titulo: Campbell’'s Box - 1964
Autor: Andy Warhol

Pensamos de acordo com Haug, ao afirmar que Warhol ndo somente desmascara a
estética da mercadoria, mas cria uma nova mascara - mais refinada - que atua nao
somente como propaganda. Dessa maneira a estética da mercadoria transmite,
supostamente, através de seus proprios recursos implicitos um cinismo mesclado
com a decepgéao, por termos nas maos apenas mais uma embalagem. Entretanto,
ela ndo retoma seu espago imaginario com suas dedugbes e seus fascinios,
mostrando-se vazia ao ser aberta. Pelo contrario, o nada revelado parece
envergonhar e viciar o possuidor. Estranhamente, o prazer ndo satisfeito conduz a
submissao, que permanece voluntaria, contanto que ndo seja recompensada e nao

expresse nenhuma relagao prazerosa verdadeira.
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Em uma exposi¢gao Warhol apresentou como obra de arte um painel com centenas
de latas de sopa Campell’'s grudadas, uma ao lado da outra. O receptor, ao apreciar
a obra, tinha seus sentidos encharcados pela imagem da sopa e, ao sair da
exposicao, sO lhe restava consumir as sopas Campell’'s, adquirindo-as em

quantidade.
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Figura 46 — Obra de Arte da Pop Art
Titulo: 200 Campbell's Soup Cans - 1962
Autor : Andy Warhol
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Warhol ao elevar o produto de consumo ao sfafus de arte, além de criticar a
exagerada postura consumista que se formou, provocou, dialeticamente, 0 consumo
do produto representado em sua obra: nunca se vendeu tanta sopa Campell’'s como
na época. Um questionamento certamente era apropriado: seria a Pop Art
simplesmente uma forma de propaganda melhor, mais “artistica”, ou estaria tentando
distanciar-se de suas fontes de inspiracdo para comentar o mundo das
comunicacoes de massa e do consumo? (MCCARTHY:2004,29).
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Andy Warhol e sua obra Brillo’'s Boxes (1964)

Figura 47 — Foto
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A producao da Pop Art como a de outros artistas pop, parecia autorizar o consumo

de muitas mercadorias, incluindo-se a prépria arte.

Richard Hamilton, ao definir as qualidades que ele pensou serem desejaveis na
arte, queria que esta fosse ftransiforia, popular, de baixo custo, produzida em
massa, jovem, espirituosa, sexy, esperta, glamourosa e big business — estas
coisas que a moda popular ja é. (STANGOS: 2002: 162).

O consumo consolidava-se numa multiplicidade de objetos a venda, produgédo em
massa. As coisas representadas nas pinturas estavam disponiveis a pessoas de
quase todas as classes sociais, tanto quanto as prdprias pinturas, que se mostravam
igualmente disponiveis, especialmente quando reproduzidas como gravuras,
pOsteres e cartdes postais. Desse modo os artistas pop podiam usar o sucesso de
mercado de certos produtos amplamente conhecidos para incentivar a venda de

suas proprias obras de arte.

Podemos afirmar que houve uma espetacularizacido da mercadoria através da arte,
bem como a arte também foi espetacularizada contribuindo assim para a
espetacularizagao da prépria sociedade de consumo, baseado no conceito de

Debord que esclarece:

Considerado em sua lolalidade, o espeldculo é, ao mesmo tempo, o resultado e
o projeto do modo de produgédo existente. Ndo é um suplemenfo do mundo real,
uma decoragdo que lhe é acrescentada. E o dmago do irrealismo da sociedade
real. Sob fodas as suas formas particulares — informagdo ou propaganda,
publicidade ou consumo djrefo de divertimenfos — o espeldculo constitui o
modelo atual da vida dominante na sociedade. E a afirmacdo onipresente da
escolha ja feita na produgédo, e o consumo que decorre dessa escolha. Forma e
conteudo do espetaculo sdo de modo idéntico, a justificativa total das condigbes
e dos fins do sistema existente (DEBORD:1992,15).

Correlagao entre Pop Art, arte, hipermercado e consumo

Nossa investigagdo pretende verificar se ao migrar a arte para a gbndola do
hipermercado, o consumo dos produtos expostos na géndola espetacularizada,
através de elementos artisticos, aumenta. Importante frisar que a Pop Art fomentou o
inicio da espetacularizagdo, ndo somente no mercado, mas também na sociedade.

Hoje, a gbndola pode buscar uma espetacularizagéo devido a Pop Art que foi uma
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precursora da apropriagdo dos objetos de consumo como arte e da arte em objetos

de consumo.

Mas o que podemos considerar como arte? Dentro de nosso perfil de trabalho,
cabe-nos voltar os olhos para o conceito de arte de Umberto Eco, portanto moderno,

propagando que:

Arte é um referencial alterado por um emocional e um emocional que altera um
referencial, produzindo o objefo esftético: mas que objeto! (ECO:1997,121).

Aplicar um conceito classico de arte, que compreende ludismo associado ao dominio
técnico, talento, sensibilidade, cognicdo e criatividade, como o de Giorgio Vasari,

torna-se inviavel dentro de nossas argumentagdes, porque para ele:

Arte € uma expressdo estetizada, com calarse elaborada sobre sistema, com
dominio de jogo e jogador,produzindo um objefo estélico e conduzindo criador e
recepfor ao ‘nirvana estético” ou estado de graga, induzindo ambos a vivenciar o
prazer em diferentes instdncias (VASARI:1982,344).

A arte a partir dos anos 60, sustenta-se no conceito de Eco, pontuado por nés:

Por outro lado, este modo de considerar o organismo artistico como revelador de
um mundo originagrio ndo é acessdrio da ‘leitura” de uma obra constitui uma das
suas possibilidades sempre vivas; e mesmo ai onde o aufor julga nada dizer
acerca de si e do préprio mundo, mesmo al onde o juizo acerca de uma época
ou a narrativa autobiogrdfica ddo Ilugar ao simples arabesco e ao puro
divertimento, é sempre possivel a reconquista daquele mundo originario, pois o
artista, manifestando-se como modo de formar nas sinuosidades proprias do seu
Jogo abstrato de fatos, vozes e imagens, traduz sempre a sua personalidade e as
constantes de uma epoca e de um ambiente, neste sentido, pode se ver como a
arte se alimenta de foda a civilizagdo de seu tempo, refletida na irrepetivel
reagédo pessoal do artista, e nela estdo presentes as maneiras de pensar, viver e
sentir foda uma epoca, a interpretagdo da realidade, a afitude perante a vida, os
/deais, as ftradigbes, as esperancas e as lutas de um periodo historico
(PAREYSON apud ECO: 1972,34).

Partindo do conceito adotado de Umberto Eco, a arte foi democratizada, permitindo
a todos a possibilidade de “tornarem-se artistas”. Ora, visualizemos entdo, esta
esquematizagado do conceito de arte e como pode ser aplicado a nosso objeto de

estudo: produgao de gbondola espetacularizada.
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ARTE OBJETO DE ESTUDO

Emocional Profissional

(Altera) (Altera)
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@ (Produz) @ (Produz)

Objeto Estético Gondola espetacularizada
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Receptor Consumidor
“Devorador” “Devorador”

Figura 49 — Fluxograma
Conceito de Arte Aplicado a Géndola

Retomando o conceito de arte adotado para balizar este trabalho, comprova-se a
possibilidade do descartavel na arte contemporanea, refletindo a sociedade de
consumo que necessita de constantes novidades e estimulos para despertar desejos
e sedugdes da ordem do fugaz, do evanescente, do provisério que tendem a acabar

imediatamente apds o uso do produto. Como assinala Lipovetsky:

A logica econémica realmente varreu todo ideal de permanéncia, € a regra do
efémero que governa a produgédo e o consumo dos objetos (LIPOVETSKY: 2005,
130).

Necessariamente, o ritmo acelerado rumo a descartabilidade dos objetos atende as
necessidades volateis do hipermercado que busca a cada dia inovagdes nas

tematicas promocionais e sazonais como estratégias de incentivo ao consumo.
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E necessario esclarecer que também uma goéndola estetizada, desperta a seducéo e
conduz ao consumo, mas em tempo breve, ou seja, ndo pode permanecer por mais

de 15 dias, no mesmo espaco ou hipermercado.

Claes Oldenberg artista sueco, residente nos Estados Unidos, reproduzia em
grandes dimensdes, em gesso ou argamassa violentamente coloridos, bifes, ovos
estrelados, bolos, tubos de dentifricios e outros produtos industrializados
materializando assim, os simbolos do consumo e sua ampliacédo aludia e aludem a
maneira tipica da cultura de massa que quantifica e desqualifica. Enfatizava, através
do exagero dimensional e cromatico a tendéncia de vender ao consumidor muito

mais a aparéncia das coisas, do que elas proprias.

Figura 50 — Obra de Arte da Pop Art
Titulo: Sandwich - 1973
Autor: Claes Oldenberg

A maneira de Claes Oldenberg produzir pode ser considerada uma das premissas
da gbéndola espetacularizada que apregoamos. Portanto, este artista pop, ja
sinalizava onde queremos chegar com nossa pesquisa: a aparéncia de uma gondola
original, criativa e esteticamente trabalhada pode ativar os sentidos do consumidor e

induzi-lo a compra através do espetaculo, compreendido na concepcao de Debord:
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O espeldculo ndo € um conjunto de imagens, mas uma relagdo social entre
pessoas, mediada por imagens (DEBORD, 1992:14).

Portanto, a gbndola espetacularizada representard ndo apenas um conjunto de
imagens, mas sim a relagdo social entre os produtos (coisas) e os consumidores

(pessoas), promovendo uma comunicagao nao-verbal.

Coisificagdo do humano e humanizagéo da coisa

Para o sociélogo Claudio Novaes Pinto Coelho, quando adquirimos um produto
compramos O universo imaginario criado pela publicidade para a venda deste
produto. Neste caso, as mercadorias funcionam como espelhos que refletem a

nossa identidade. Ele afirma que:

O consumo gera uma interagdo entre o corpo do consumidor e o produto. As
caracteristicas desta interacdo, sem duvida, variam de produto para produto. No
entanfo, a sua existéncia significa que o corpo do consumidor passou a ser
encarado como algo maleavel, flexivel, passivel de mudangas, como um objeto
desprovido de vontade propria (COELHO:2003,38).

Partindo desse principio, podemos afirmar que os consumidores apropriam-se dos
atributos dos produtos para sentir liberdade, beleza e sofisticagdo. Através dos
produtos o consumidor consegue distinguir-se no grupo social, sentir-se admirado,
amado, desejado e sexy, gracas as qualidades que as mercadorias conferem ao ser
humano. Assim, ha uma inversao de valores. O homem nao valoriza o produto, mas
os atributos dos produtos valorizam o homem. Sendo assim, o objeto - a coisa -
passa a ser personificado com caracteristicas humanas como emocgdes, inteligéncia
e sentimento; e o homem passa a necessitar do objeto - da coisa - para sentir

emocoes.

Do mesmo modo, as mercadorias retiram a sua linguagem esftética do galanteio
amoroso enltre os seres humanos. A relagdo entdo se inverte, e as pessoas
retiram a sua expressdo estéfica das mercadorias (HAUG, 1996: 30).

A priori; 0 ser humano € o possuidor de sentimentos como amor, 6dio, coragem,
ousadia, e poderia conferir ou ndo estes sentimentos aos objetos. Na inversdo de

valores, na légica de consumo, o ser humano passa ser refém e fica a mercé dos
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objetos, para outorgar a eles os sentimentos dos quais precisa para conviver
socialmente. Neste sentido, o consumidor apenas entra em contato com seus
préprios sentimentos, a partir da apropriacédo da mercadoria, ou seja, apenas apos 0
valor de uso prometido pela mercadoria adquirida.

Dai em diante fodas as mercadorias produzidas contém duas coisas. primeiro o
valor de uso, segundo e adicionalmente, a manifestagdo do valor de uso. Pois
até a conclusdo do afo da venda, no qual a perspectiva do valor de froca
alcangou seu fim, o valor de uso so desempenha seu papel quando o comprador
se gpropria dele por meio da mercadoria (HAUG: 1996,26).

A coisificagdo do homem leva-o a humanizar-se através da aquisicao dos objetos.
No entanto, seu ato de aquisicdo da mercadoria no auto-servico € mecanico. No
hipermercado, este ato de consumo, caracteriza-se por estender sua mao até a
gbndola em diregado ao produto, colocando-o no carrinho de compras. O prazer da
aquisicao do produto pode ocorrer somente no atendimento das expectativas em
relagao ao valor do uso do produto.

Mas aqui, queremos destacar nossa proposta de gbndola espetacularizada. O
consumidor adquire mercadorias, buscando obter sentimentos e promessas, através
das aparéncias das coisas. Mas e o ato da compra em si? Qual o prazer ao retirar o

produto da gondola do hipermercado uma vez que este gesto € apenas funcional?

Dentro dessa teoria, a gbndola espetacularizada concorrera para compor um ato de
consumo mais humanizado. O consumidor - tratado apenas como consumidor -

devera ser tratado com um ser humano. Marx afirma:

Desse modo, o seu inferesse contrario estimula na perspectiva do valor da troca,
o empenho em tornar a aparéncia de valor de uso, que exatamente por isso,
assume formas exageradas, uma vez que, da perspectiva do valor de troca, o
valor de uso ndo é essencial (HAUG apud MARX: 1996,26).

No caso da gbndola espetacularizada, o prazer, a sensualidade tera de anteceder o
ato da utilizagcdo do produto. O ato de adquirir o produto devera ser potencializado
através do espetaculo, da arte e da ativacdo dos sentidos do consumidor. A
promessa da mercadoria precisara antecipar-se ao ato do valor e do uso do produto,
isto é, o ato de alcangar o produto na gbndola, precisara ser humanizado e nao

apenas funcional.
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Analisando por este angulo, apesar de nossa proposta pretender averiguar se
havera um aumento do consumo da mercadoria que sera exposta na gbndola
espetacularizada, o consumidor podera apenas apreciar e elevar-se diante da
possibilidade de se tornar um artista, de fazer parte, ou ser o préprio reprodutor do
espetaculo, e ndo mais necessitar, pelo menos naquele momento, da humanizagao

da mercadoria para humanizar-se.

Por outro lado, caso o consumidor seja seduzido com mais facilidade a adquirir a
mercadoria exposta na gondola espetacularizada, de certa maneira, estaremos
deslocando a humanizagao do produto para o ato do consumo. Por isso, o ato de
consumo precisa ser humanizado, causando uma inter-relagao de sentimentos entre

a aquisigao do produto e o consumidor, re-humanizando o ser humano.

Figura 51 — Exposicdo de Arte no MOMA Figura 52 — Exposicdo de Arte no MOMA
Apreciagéo de uma Visitante - 2005 Apreciagéo de uma Visitante - 2004
Titulo: Mouth # 2 - 1966 Titulo: Campbell's Soup Cans — 1962

Autor: Tom Wesselmann Autor: Andy Warhol



O poder seduz. Ndo no sentido vulgar de um desejo
das massas, de um desejo cumplice (faufologia que
volta a embasar a sedugdo no desejo dos outros) —
nao, ele seduz pela reversibilidade que o persegue e
sobre a qual se instaura um ciclo minimo. Ja ndo
dominantes e dominados, porém vitimas e algozes -
exploradores e explorados.

Jean Baudrillard
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Percepc¢ao

Segundo as teorias da fenomenologia de Husserl e da Psicologia da Forma ou
Gestalt, ndo ha diferenca entre sensagdo e percepgcao porque nunca temos
sensacgoes parciais, pontuais ou elementares, isto €, sensagdes separadas de cada
qualidade que depois o espirito juntaria e organizaria como percepgao de um unico
objeto. Sentimos e percebemos formas, isto €, totalidades estruturadas dotadas de
sentido ou de significagdes (CHAUI:1996,121).

Portanto, a percepc¢ao depende das coisas e de nosso corpo, depende do mundo e
de nossos sentidos, depende do exterior e do interior, e por isso, € mais adequado
falar em campo perceptivo, para indicar que se trata de uma relagao complexa entre
0 corpo-sujeito e o0s corpos-objetos num campo de significagdes visuais, tateis,
olfativas, gustativas, sonoras, motrizes, espaciais, temporais e linguisticas. A
percepcdo € uma conduta vital, uma comunicacdo, uma interpretacdo e uma
valoracdo do mundo, a partir da estrutura de relagcbes entre 0 nosso corpo e o
préprio mundo (CHAUI:1996,123).

Desta forma, acreditamos que se sensibilizarmos os sentidos dos consumidores

simultaneamente sua percepgao em relagéo aos objetos de consumo sera alterada.

Acrescentamos ainda que os fatores relativos a percepgao sao diretamente
relacionados a histéria de vida e aos aspectos sociais, religiosos, morais e éticos,
econdmicos, politicos, ideoldgicos, tanto quanto a personalidade, aos gostos e as

preferéncias individuais. Apesar desta pluralidade, assinalamos que:

O comportamento do consumidor € influenciado por suas percepgdes relativas a
um bem de consumo ou servico (BOONE & KURTZ:1998, 177 ).

Especificamente, neste estudo, verificaremos como o consumidor-receptor percebe
a mercadoria exposta na gbndola. Podemos afirmar que, atualmente no auto-
servico, o consumidor utiliza potencialmente a percepcao visual e tatil. Muitas vezes,
a revelia da administracdo dos hipermercados, os consumidores abrem um frasco de
perfume para cheirar sua fragrancia ou senti-la em sua pele. Algumas empresas de

cosméticos disponibilizam provadores para este fim, e empresas alimenticias
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promovem degustacdo, com o objetivo de ativar os sentidos gustativos e incentivar o

consumo, porém, configuram-se como agdes pontuais.

A operacionalidade do auto-servigo faz com que os produtos sejam posicionados
similarmente, por isso, quando expostos nas gbéndolas tém uma aparéncia
homogeneizada, dando a impressao de um depdsito organizado de mercadorias. Em
geral, o consumidor percorre um J/ayout predeterminado no hipermercado,
visualizando as mercadorias e apenas estendendo suas maos em dire¢gao ao

produto para coloca-lo em seu carrinho de compras.

As industrias, através de seu profissional de frade marketing - executivo que tem
como prioridade o relacionamento estratégico entre o fornecedor e o varejo —
apostam em desenvolver exposi¢cdes especiais como, por exemplo, as /i/has que sao
alocadas propositalmente na entrada das lojas, oferecendo promogdes, e
incentivando o impulso de compra do consumidor. Trata-se de uma forma de
espetacularizagdao da mercadoria. Afinal, as /has tém como caracteristica o
empilhamento de uma quantidade exagerada da mesma mercadoria, reproduzindo
uma aparéncia de abundancia. O consumidor ao deparar-se com esta ilha tem a
percepcao de que ird perder algo, uma importante oportunidade de posse, mesmo
que o produto exposto ndo constitua obrigatoriamente uma necessidade, entdo se

sente compelido a comprar. Como afirma Haug:

A estética da mercadoria designa um complexo funcionalmente deferminado
pelo valor de troca e oriundo da forma final dada a mercadoria, de manifestacées
concrelas e das relagbes sensuais entre sujeifo e objeto por elas condicionadas.
(HAUG: 1996,15)

Como essas relagbes sensuais precisam ser reforcadas para manter os
consumidores seduzidos, as industrias percebem a necessidade de destacar seus
produtos através da embalagem, da propaganda e da credibilidade corporativa.
Neste caso, o destaque devera vir do imaginario, da lembranga do consumidor que
entrou em contato ou com a marca ou com a publicidade ou com o discurso
corporativo, antes de estar diante da géndola que contém o produto da empresa

divulgada.
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A agparéncia estética, o valor do uso promefido pela mercadoria surge também
como fungdo de venda autbnoma no sistema de compra e venda
(HAUG.1996,31).

Caso contrario, as industrias que ndo conseguirem oferecer o valor do uso prometido

interromperao seu ciclo de seducao e consumo, desaparecendo do mercado.

A concorréncia entre as redes varejistas refor¢ca, em seu discurso publicitario, ofertas
de precos baixos das mercadorias, com o intuito de incentivar o fluxo de visita ao
hipermercado. Nesta linha, tentam ativar a percep¢gao do consumidor,
proporcionando-lhes uma sensacao de economia e do aumento de seu poder
aquisitivo. Portanto, o preco baixo € o quesito mais ressaltado para despertar a
percepcao do consumidor, estimulando o fator comparativo de pregos dos produtos,
seduzindo-os ao consumo. Relevante salientar que o consumidor se dirigira ao
hipermercado motivado pela aquisicdo de mercadorias com baixo custo, no entanto,
ao entrar no hipermercado, percebera o ambiente em sua totalidade. Por esse
motivo, tanto as industrias quanto as redes varejistas procuram alternativas para
seduzi-los, criando desejos para induzi-los ao consumo de produtos ndo anunciados

nos jornais dos hipermercados.

Pretendemos agucgar a percepgédo do consumidor para que perceba e compare os

atributos da géndola espetacularizada com as demais. Conforme afirma Haug:

Na expressédo ‘estélica da mercadoria” ocorre uma restricio dupla: de um lado, a
‘beleza da mercadoria” que agrada aos sentidos; de outro, aquela beleza que se
desenvolve a servigo da realizagdo do valor de troca e que foi agregada a
mercadoria a fim de excitar no observador o desejo de posse e mofiva-lo a
compra (HAUG: 1996,16).

Desta forma, os elementos artisticos serdo aplicados a géndola espetacularizada
para ativar a percepg¢ao sensorial do consumidor, atribuindo valores como beleza,
ludismo, interatividade, prazer, enfim, sentimentos que remetem a humanizagao da
gbndola, por conta de sua estetizagao, explicitando diferenciais para despertar seus
sentidos, seduzindo-o e conduzindo-o ao consumo. A gbéndola espetacularizada
ressaltara a diferenciacédo entre a exposi¢do dos produtos despertando desejos
criados, fortalecidos e fomentados pela prépria sociedade de consumo.
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Seducéao e prazer

Neste cenario da sociedade de massa, o consumidor precisa ser constantemente
seduzido ao ato do consumo, mantendo-se em perpétuo estado de desejo. Como
afirma Baudrillard:

A sedugdo é mais inteligente, ela o é como que espontaneamente, com uma
fulgurante evidéncia — ndo tem de se demonstrar, ndo tem em que se fundar —
esltd imediatamente ali, no avesso de qualquer pretensa profundidade do real, de
qualquer psicologia, de qualquer anatomia, de qualquer verdade, de qualquer
poder. Ela sabe — € seu segredo — que nao ha anafomia, que ndo ha psicologia,
que todos os signos sao reversiveis. Nada Ihe pertence, excefo as aparéncias —
todos os poderes /he escapam, mas ela reverife ftodos os seus signos. Quem se
pode lhe opor? O unico verdadeiro desafio esta ai, no dominio e na estratégia
das aparéncias, contra o poder do ser e do real. De nada serve jogar ser contra
ser, verdade contra verdade; eis ai a armadilha de uma subversdo dos
fundamentos, quando basta uma ligeira manipulagdo das aparéncias
(BAUDRILLARD: 1992,15).

Nas relagbes entre o mercado varejista e as industrias, um dos grandes desafios é
perpetuar a estratégia das aparéncias, renovando constantemente a aparéncia de

novidade para seduzir, produzir encantamento e desejo de consumo.

Todavia, a industria necessita seduzir ndo apenas o consumidor, mas também o
comprador corporativo das redes varejistas. Os vendedores, o frade marketing,
enfim todos os profissionais da industria envolvidos no processo de comercializagao
de mercadorias seduzem, apresentando diferenciais para que o comprador

corporativo da rede varejista opte por sua industria frente a seus concorrentes.

A sedugdo € sempre e em todo o lugar o que se opde a produgdo. A sedugdo
retira alguma coisa da ordem do visivel, a produgdo erige tudo em evidéncia,
trate-se de um objeto, de um algarismo ou um conceito (BAUDRILLARD: 1979,
43).

Portanto, a seducao pode subverter os aspectos da producdo. Afinal, o comprador
corporativo da rede varejista é passivel de sedugdo, como todo ser humano. Ele
detém o poder de decisao: decide as mercadorias que adquirird das industrias e
quais promogdes serdo divulgadas. Sabemos que quando uma mercadoria €
promovida em tabldides, propagandas cooperadas ou por exposi¢cdes especiais nos
hipermercados, o consumo tende a aumentar. Entdo, logicamente os indices de

vendas aumentam, criando um histérico positivo de faturamento em relacdo a
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determinada mercadoria. Apesar de todos os fornecedores pagarem verbas e
possuirem contratos de fornecimento, a promo¢ao de determinada mercadoria
ocorre pela abstracdo da ordem da producdo, pela exceléncia impar de
credibilidade, afeto e seducdo na relacdo entre os profissionais da industria e o
comprador corporativo seduzindo-o para realizar campanhas promocionais de

determinado produto em detrimento de outros.

E relevante destacar que a rede varejista atribui bédnus e brindes para premiar os
compradores que atingirem as metas de vendas, lucros e progressivos aumentos de
faturamento. Neste sentido, as industrias criam promocdes de vendas alinhando
suas agdes para seduzir os consumidores, apresentando propostas de incentivo a
vendas que sinergicamente contribuam para a realizagdo dos interesses dos
compradores, 0s quais tém necessidade de cumprir as metas propostas por seu
empregador, consequentemente mantendo seu cargo e prestigio. Neste caso, a
industria seduz ajustando seu discurso a partir de duas linhas de necessidades:

1. Necessidade do comprador corporativo de manter seu emprego no setor
varejista, oferecendo-lhe solugdes para que atinja suas metas de vendas,
através dos diferenciais dos seus produtos, agregando servigos de
promotores de vendas, de marketing de relacionamento e até beneficios
pessoais ao comprador.

2. Necessidade de despertar a percepcdo do consumidor para seus

produtos expostos nas gondolas.

Fetiche dos sentidos

A palavra fetiche tem um duplo significado, conotando um encanto magico e
também uma fabricagdo, um artefato, um trabalho de aparéncias e sinais (apud
BAUDRILLARD /n STEELE: 1997,15).

Em uma segunda interpretacdo, Marx cita o fetichismo do produto, analisando-o
como conceito em termos de falta de consciéncia e alienagdo que encontra

gratificagdes espurias no consumo.
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Contudo, Haug afirma que o fetiche:

SO pode ocorrer se a mercadoria de algum modo, encaixar-se nos interesses
objetivos dos individuos manipulados. "As massas” sdo manipuladas por forca
de seus proprios inferesses. (HAUG: 1996,14).

Neste caso, a légica do mercado atém-se em descobrir os anseios do consumidor,
seus fetiches e desejos secretos para em seguida produzir mercadorias que
provoquem desejo, prazer e catarse desses anseios através das mercadorias.
Entdo, como que casualmente, o consumidor se depara com a concretizagcao dos
seus sonhos através da fetichizacdo da mercadoria que corresponde exatamente a
seus fetiches, tornando assim, a mercadoria indispensavel para seu prazer.

Portanto, reafirmando a ténica de que:

Ansiosa pelo dinheiro, a mercadoria € criada na produgdo capitalista a imagem
da ansiedade do publico-consumidor ( HAUG:1996,35).
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Neste sentido, a gbndola espetacularizada sintonizara os desejos dos consumidores
ativando sua percepgéao - sentidos tateis, visuais, auditivos, gustativos para seduzi-

los através da fetichizagdo dos seus proprios desejos, conforme apresentado no
esquema anterior.

O imaginario do desejo

Partindo da premissa de que: ...o0 desejo so se sustenta na falta (BAUDRILLARD:
1992,9), comparamos o imaginario do desejo a uma alavanca que facilita a
concretizagdo do consumo. Criar anseios, ideais e sonhos de consumo, através da
humanizagao dos objetos e da forga da midia, promove a manutengao da sociedade
de massa e a massificacdo da cultura, onde as vontades sio renovadas

constantemente.

No fluxograma abaixo, embasados na teoria da psicologia do consumidor,

descrevemos as etapas do desejo - que sado tratados como necessidades - até o
consumo.

@<II'<¢'<II'<¢'

Produto formulado para o mercado de consumo

Y

Consumidor

Y

Consumidor reconhece a necessidade de obter o produto = desejo

Y

Consumidor busca e avalia alternativas para satisfazer
sua necessidade = desejo de obter o produto

U

Consumidor decide comprar o produto = satisfagdo do desejo

U

Industria produz um novo produto para despertar
novo desejo no consumidor

o o o d

e = = T = 2

Figura 54 — Fluxograma
Etapas do Desejo
Adaptado de Marketing Contemporéaneo - (Boone & Kurtz: 2001, 184)
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O consumidor, embora ndo possua condi¢des financeiras para adquirir o produto,
ambiciona ardentemente possui-lo, quando este desejo se fixa em seu imaginario,
produzindo pressdes no sentido de envidar esforgos para a busca dessa satisfacao.
Em outras palavras, a necessidade quando estabelecida no imaginario do futuro
consumidor é geradora de tensdes internas (psicolégica) ou externas (social) até a
aquisi¢cao do objeto, que compreendemos como um bem de consumo. Porém, esse
processo ndo para. Tao logo um desejo é satisfeito, outro é criado. Assim, o
consumidor vive em estado permanente de angustia inconsciente. A sustentagédo da
constante falta - o perpétuo estado de desejo, a renovagcdo dos anseios nos
consumidores - configura-se em um grande desafio para a sociedade de consumo,

especialmente no mercado varejista.

Tomemos por exemplo um consumidor que idealizou por seis meses a compra de
um produto, neste caso, um aparelho celular. Apdés a compra do seu objeto de
desejo, esse consumidor, sente prazer. Porém, em seguida, percebe que o produto
adquirido esta ultrapassado tecnologicamente, pois a industria langou novo modelo
com mais fungdes, design mais moderno e compacto, gerando um novo desejo de

consumo. Como afirma Baudrillard:

Para a sedugdo, o desejo ndo é um fim, é uma agposia hipotética. Mais
precisamente, a gposta € de provocagdo e de decepgdo do desegjo, cuja unica
verdade consiste em cintilar e ser decepcionado — o proprio desegjo abusando de
sua poténcia, que so lhe € dada para Ihe ser retirada (BAUDRILLARD: 1979,99).

Portanto, as mercadorias potencializam o desejo de consumo para necessariamente
satisfazé-lo através da compra e em seguida, impulsionar um novo desejo, mesmo
que instantdneo e fugaz para a sustentacdo do hedonismo mercantil que rege a

sociedade de consumo.



O espetdaculo que inverte o real é efefivamente um
produto. Ao mesmo tempo, a realidade vivida é
materialmente invadida pela confemplacdo do

espeftaculo.
Guy Debord
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Objetividade e representatividade na pesquisa qualitativa

De acordo com Miriam Goldenberg, autora do livro A arfe de pesquisar, muitos
cientistas sociais acusam a pesquisa qualitativa de nao apresentar padrdes de
objetividade, rigor e controle cientifico, pois ndo possui testes adequados de
validade e fidedignidade, bem como nao produz generalizagdes que visem a

construgado de um conjunto de leis do comportamento humano.

Outra critica diz respeito a falta de regras rigorosas de procedimento cientifico para
guiar as atividades de coleta de dados, o que pode dar margem para que o
pesquisador venha modelar os dados que coleta, de acordo com suas crengas e
objetivos. No entanto, defendemos a pesquisa qualitativa por considera-la
apropriada a observagao de questbes dificeis de quantificar como sentimentos,

motivagdes, crengas e atitudes individuais.

Para suprimir parte da subjetividade, evitando que o ethos do pesquisador interfira
nos resultados, principalmente no que tange a confec¢do de relatérios analiticos,
onde ha maior flexibilidade para destacar questbes que compactuam com os
objetivos propostos, buscaremos a isengcao de nossas opinides pessoais. O cientista
social Pierre Bourdieu alerta que a objetivagdo é o esforgo controlado de conter a
subjetividade. Para seguir esta demanda, priorizaremos a veracidade e a
comprovagao dos dados obtidos na pesquisa. Todas as filmagens, gravagdes,
relatorios e formularios serdao anexados a este estudo a fim de garantir a fidelidade

da leitura das informagdes e possibilitar arguicoes.

Howard Becker, cientista social, também alerta sobre a questdo do pesquisador ao
tratar a hierarquia de credibilidade dos informantes da pesquisa qualitativa. Em
geral, sao entrevistados aqueles que estdo nos niveis superiores de uma
organizagao, que parecem saber mais sobre o problema estudado do que aqueles

que estdo nos niveis inferiores.

Para evitar essa dissonancia ou incorrer em erros, iremos pesquisar todos os
envolvidos no processo de comunicacdo nao-verbal dos hipermercados, cada

integrante representando um setor da area varejista. Note que teremos
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representatividade dos escritérios de arquitetura, dos hipermercados, da industria e
da associacao do setor de merchandising - POPAI (Point of Purchase Advertising

International).

Os relatérios analiticos obtidos na primeira fase da pesquisa serao utilizados para

oferecer um panorama geral sobre nossa area de estudo.

Primeira fase da pesquisa: entrevistas
Publico 1: Escritérios de arquitetura especializados em hipermercados

Trata-se de empresas que definem o projeto arquitetdnico da loja - o ambiente, o
numero e a altura de balcdes e gondolas enfim o /ayout - e planejam como sera o
fluxo dos consumidores no hipermercado. Foi entrevistada a diretoria do A6

escritério especializado em varejo ha 20 anos.

Questdes:

1) Existem estilos de /ayouf? Por exemplo, notamos que o Wal-Mart tem um layout

diferente do Carrefour e do Extra. Qual a orientagao para estas caracteristicas?

2) Como é feita a pesquisa para nortear a criagéo do /ayout?

3) Normalmente, procura-se manter formulas que sdo bem sucedidas ou busca-se

inovagdes na composic¢ao dos projetos?

4) Quais os elementos que sao levados em consideragao para criagao do /ayouf?

5) Quais sao as fontes de pesquisas e informagdes para a produgéo de /ayout?

6) Em que momento o perfil do consumidor é levado em consideragao?

7) A orientagdo é para a exposigao do produto ou para o consumidor? Como o

/ayoutelabora esta interagéo?
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8) Existe algum estilo artistico na questao do /ayout?

9) Como manter a aparéncia de novidade no hipermercado?

10)Quais as tendéncias do setor de arquitetura em layout de hipermercado no Brasil

7)

2)

3)

e no mercado internacional?

Nome da entrevistada: Patricia Baker Upton
Cargo: Sdcia Diretora
Empresa: A6 Design e Arquitetura

O Wal-Mart trouxe o layout que utilizava em suas lojas no EUA. O Carrefour
sempre busca um layout onde consumidor pode encontrar a sua esquerda o
bazar e no melo da entrada da loja, as grandes ofertas. O Exitra segue o estilo

do Carrefour.

O layout precisa quebrar a linearidade da exposi¢do. Criar passelos. Decoragdo e
ambientagdo. O consumidor ndo pode entediar-se e ficar andando pelo
hjpermercado sem alguma atragdo, uma decoragdo diferenciada. O layout

precisa reter o consumidor na loja.

E preciso estar atento 8s caracteristicas dos concorrentes e do mercado. Por
exemplo, o Wal-Mart esta mudando o layout das lojas para adaptar ao padrdo do
gosto brasileiro. O ambiente para o gosto brasileiro é mais aconchegante,

colorido e alegre.

4) A retengdo do consumidor na loja.

5) Normalmente, viajamos muito para conhecer o que o varejo internacional esta

propondo e adaptamos para o mercado brasileiro.

6) O tempo todo. Durante todo o processo de criagdo.
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/) Buscando encantar o consumidor, atraves de exposi¢ées que favorecam uma

amblentagdo que estimule o desejo consumo.

8) Sim. Analisamos o publico alvo e qual a imagem que o hijpermercado deseja
transmitir a este publico e assim elaboramos algo mais moderno, country, enfim...

tentamos transmitir a mensagem para o consumidor.

9) Mudando a cada 7(setfe) dias a ambientacdo da exposigdo de mercadorias.

10)Buscar projetar um caminho prazeroso. O consumidor precisa entrar por areas
bonitas. Por exemplo. entrar pelo sefor de jardinagem com muitas flores e sair
pelo setor de hortifruti, com exposigdes de frutas coloridas e logo em seguida
encontrar a praca de alimentacdo. E o que os americanos chamam de apetite

appeal (encantar os olhos e dar agua na boca).

Publico 2: Agéncias de merchandising

As agéncias de merchandising criam e executam os materiais displays e materiais
de merchandising para os hipermercados.

Critérios de selegado

O processo de selegao das agéncias baseou-se no fato de pertencerem ao universo
de empresas premiadas pelo POPAI Brasil em virtude da confeccao dos melhores
materiais de divulgagao para o hipermercado. Partindo desse critério, as agéncias

selecionadas foram a Visao Criativa e a Droid Merchandising.

Questoes

1) Geralmente, qual a formagao académica dos profissionais que criam os materiais

de merchandising?
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Cite seus principais clientes, ou as industrias que mais investem em

merchandising nos hipermercados e por qué.

A equipe de sua agéncia acompanha os dados de evolugdo de vendas, antes,
durante e apds a implantagao de displays ou isso fica a cargo da industria que

contrata a agéncia?

Estilos artisticos sao levados em consideracdo para produgdo de materiais
promocionais, displays e gondolas?

O aumento do consumo tem alguma relagéo com a interatividade do consumidor

no ato da compra do produto?

Vocé poderia apresentar alguma base de custo destes materiais promocionais?

O produto que ocupa o share of mind do consumidor vende em qualquer

posicionamento na goéndola, independentemente da estética da exposigao?

O consumidor que ja havia entrado em contato com o produto através de outras
midias, ao identificar o produto no hipermercado, decide adquiri-lo, independente

da posigao do produto na géndola ou em exposi¢cdes especiais?

Comparando um produto de baixo custo com um exposto diferencialmente na

gbndola ou display, qual prevalece na decisao de escolha do consumidor?

10)Qual o maior poder de sedugao de um produto no hipermercado?

11)A arte aplicada a exposi¢gao das mercadorias pode influenciar o consumo?

12)A marca do produto define a compra, portanto a disposi¢cao deste produto na

gbndola é irrelevante? Pode ser com qualquer produto, desde preservativos a

sabao em barra?
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13)O consumidor conhecendo ou ndo um determinado produto, decide adquirir o

produto influenciado apenas pelo diferencial de exposi¢cdes especiais?

14)O que poderia inovar drasticamente o consumo nos hipermercados?

Nome do entrevistado: Antonio Carlos Valle
Cargo: Diretor

Empresa: Agéncia Vis&o Criativa

1) Publicitarios; mas é preciso ter muita criatividade e conhecimento sobre materials

de producé&o.

2) Todas as grandes industrias. A concorréncia impulsiona os investimenfos em
merchandising. Todas as empresas precisam de representatividade no Ponto de
Venda.

3) Ndo. Normalmente a Industria ndo integra a agéncia nesta andlise de

performance.

4) Sim. Eu sou um artista a servigo do marketing. Todas as minhas pegas sdo uma
obra de arte. Busco beleza com funcionalidade.

5) Sim. O consumidor precisa deter-se mais de 3 sequndos defronte a mercadoria.

Se isso ndo ocorrer, ha minimas chances de compra-ia.
6) Depende de muitos fatores. Varia muito.
7) N&o. Se o produto ndo estiver bem exposto. Ndo vende.
8) Ndo. Normalmente ha uma integragdo das midias. Um produto com divulgagéo

na midia, também providenciara alguma agdo para o Ponto de Venda para

potencializar a divulgacdo e a venda.
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9) A exposigdo. Se um produto de baixo custo nao estiver bem exposto ele também

nao vende.

10)Informagdes. O consumidor precisa ser bem informado.

17)Sim. Meus displays sdo uma obra de arte.

12)Somente a marca ndo define a compra. E preciso um mix de agbes para seduzir.

Embalagem, degustagédo, experimentagao.

13)Sim.

74 )Interatividade com o consumidor.

Nome do entrevistado: Ronald Peach
Cargo: Presidente
Empresa: Agéncia Droid Merchandising

1) Sdo publicitarios, designer grafico, arquiteto, desenhista industrial. Muitos
materiais exigem aplicacdo pratica, € necessario prever carga, peso do suporte e
formato orgénicos. Primeiro cria-se a parte estrutural, depois a decoragdo
estética. Atualmente, devido aos custos de producdo, é necessadrio que estes

displays possuam uma estrutura de durabilidade de 6 meses a 2 anos.

2) Todas as multinacionals como Kimberly Clark, Coca-Cola, Unilever, Sadia,
Perdjgdao, Microsoft, Mizuno investem para obfer retorno em faturamento ou

fortalecimento da imagem corporativa diante do consumidor.

3) Ndo. Admito que este acompanhamento € imporiante. A empresa Colgate
desenvolve acdes no Ponto de Venda, apenas se tiverem certeza do aumento de

vendas relativos aquela acao.
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4)

5)

6)

7)

8)

9)

/sso dependerd do briefing da empresa contratante. Ha clientes que querem
linkar seus produfos com um estilo art deco, mas, isso dependera da imagem que

a empresa deseja transmitir ao mercado.

Sim. Sem duvida. Sempre que o lado ludico do consumidor é ativado, o consumo
aumenta. Exemplo. a criagdo de uma roleta eletronica onde o consumidor
apertava um painel e aguardava as luzes do painel se apagar para saber qual

prémio receberia.

Um display varia de 160,00 a 1.000,00 reais.

Néo. A exposicdo é muifo mais importante do que a fraca lembranca do
consumidor. Hoje, a rapidez e quantidade de mensagens na midia, geralmente
n&o criam aderéncia na mente do consumidor e ele fica suscetivel aos estimulos
mais presentes no Ponto de Venda. Por isso, a estética da exposicdo é muito
mais forte do que a marca. Alias, acredifo que a estética da exposicdo é um fator
que contribui para a efetivacdo da venda no mercado.

Naéo. Precisa ter midia e exposicdo no hijpermercado. Caso contrario, a midia ndo
prevalece na decisdo de compra. As agbes precisam ser integradas. Midia e
exposicdo no Ponto de Venda.

Citou uma pesquisa realizada pelo POPAl — EUA — relatando que ‘Prevalece o
display, porque o consumidor aspira ao melhor. Tem produtos que ele vai preferir

pagar mais caro.”

10)A iluminagéo e o espago amplo, climatizagdo.

17)Sim. Mas como isso pode ser feito?

12)Sim. Pode ser qualquer produto. Somente a marca ndo define a compra. Um

produto estrategicamente exposto no hjpermercado vende mais.

13)Sim. Apenas com o diferencial de exposigoes.
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14)Embelezar o afo da compra, oferecer prazer ao ato da compra, somar pequenas

sensacoes de ambientacdo, iluminagcdo, climatizagdo, aparéncia de casa e lar.

Pablico 3: POPAI Brasil - Point of Purchase Advertising International
Escolhemos para entrevista em profundidade o POPAI Brasil por varios motivos:

E a Unica associag&o internacional dedicada ao merchandising no ponto de

venda, com o intuito de promover pesquisas, treinamentos e programas de
profissionalizagéo.

e Possui 64 anos de existéncia e mais de 1.700 membros.

« Com sede em Washington — EUA, o POPAI esta alocado em 26 paises, na
América do Norte, na Europa, na Asia, na Australia, na Africa e na América do
Sul. No Brasil, esta alocado desde agosto de 1998.

e Tem por objetivo desenvolver atividades de merchandising no ponto de venda
de forma a beneficiar os consumidores; gerar os melhores resultados para os
clientes-industria, comércio e empresas de servigo; suprir agéncias
especializadas com as melhores técnicas; promover os negdcios do setor e

garantir a ética e pratica da atividade.

Critérios de selegado

O critério adotado foi realizar entrevista com o presidente do POPAI — Brasil.

Questdes:

1) Quais as técnicas mais surpreendentes para seduzir e atrair o consumidor no

hipermercado?

2) O produto que ocupa o share of mind do consumidor vende em qualquer

posicionamento da gbndola, independentemente da estética da exposi¢cao?
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

O consumidor que ja havia entrado em contato com o produto através de outras
midias, ao identificar o produto no hipermercado, decide adquiri-lo, independente

da sua exposi¢cao no hipermercado?

O prego do produto decide o consumo, independente de estratégias e

diferenciais de exposi¢ao nas géndolas?

O consumidor conhecendo ou ndao o produto, no momento de visualizacao é

influenciado pela beleza da gbndola, pode efetuar a compra?

O aumento do consumo tem relacao com a interatividade do consumidor no ato

da compra do produto?

Qual o maior poder de sedugao de um produto no hipermercado?

Quais produtos sao mais suscetiveis a seducdo, ou isso vai depender da

criatividade do artista e seu talento de sedugao sobre qualquer produto?

O consumidor conhecendo ou ndo um determinado produto, decide adquiri-lo

influenciado apenas pelo diferencial de exposi¢cdes especiais?

10)Comparando um produto de baixo custo com um exposto diferencialmente na

gbéndola ou display, qual prevalece na decisao de escolha do consumidor?

11)Vocé acredita que a arte aplicada a exposigao das mercadorias pode influenciar

0 consumo?

12)A marca do produto define a compra, portanto a disposi¢cao deste produto na

gbndola é irrelevante?

13)O que poderia inovar o consumo nos hipermercados?
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Nome do entrevistado: Heloisa Omine
Cargo: Presidente

Associacao: POPAI Brasil

1) E muito relativo. Mas depende do mix de produfos de um segmento, a
abordagem estratégica de cada hijpermercado. Por exemplo, o Carrefour deseja
chamar a atengdo do consumidor para o conceifo de variedade de determinado
proaufto.

2) Ndo. O produto precisa ser visualizado pelo consumidor, caso contrdrio o

consumidor nédo compra.

3) Ndo. O consumidor apenas adquire o produfo quando o produto estd bem
posicionado no hijpermercado.

4) Ndo. O produfo necessariamente precisa ser muito bem exposto. Note que a
marca que tem a fidelidade dos clientes estd sempre muito bem exposta no
hijpermercado.

5) Sim. Uma boa exposigdo do produto aumenta o consumo.
6) Vai depender de como essa interatividade sera criada.

7) Congregar todos os elemenfos de comunicacdo. publicidade, merchandising,

marketing.

8) Depende da cafegoria do produto. Por exemplo.: se o agucar for considerado um
commodity, a exposicdo nao precisa ser muito criativa. Mas, se a empresa
contratar a agéncia de merchandising para fazer uma exposigdo diferenciada,
estes profissionais terdo que alterar a percepgdo do consumidor e agregar valor a
este produto.
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9) Sim. O prego baixo é importante. Mas, quando ha outros diferencials de
exposicdo, e o consumidor perceber essa diferenga, a tendéncia é de preferir o
produto melhor exposto.

10)O consumidor precisa perceber a diferenga. E se o custo mais alfo compensar,

ele preferira o mais caro.

17)Sim. Mas, havera necessidade de saber, com anfecedéncia, se o publico gosta
de arte.

12)Néo. A marca € importante. Mas se a exposigdo ndo for chamativa, a venda nao

se sustenta pela marca.

13)Aumentar o didglogo com o consumidor. Oferecer mais informagdes sobre o0s

produtos. Buscar mais interagdo com o consumidor.

Publico 4 : Trade marketing

Os frade marketing sao os profissionais da industria que tem como prioridade o
relacionamento estratégico entre o fornecedor e o varejo. Responsaveis pela criagao
de uma ponte entre a area comercial e o planejamento de marketing, os #ade
marketing visam melhor abrangéncia na distribuicdo, ampliagao do market share e

garantia de atuagéo junto aos consumidores.

Critérios de selegdo

Serao selecionados dois profissionais atuantes nas industrias fornecedoras para o
varejo brasileiro.

Questdes

1) O produto que ocupa o share of mind do consumidor vende em qualquer

posicionamento da gondola, independente da estética da exposigao?
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

7)

O consumidor que conhece o produto através de outras midias, ao identificar o
produto no hipermercado, decide adquiri-lo, independente da exposicao na

géndola, no hipermercado?

Quando o prego do produto esta acessivel a sua disposicdo na géndola nao

influencia a decisao de compra?

A marca do produto define a compra e sua disposi¢cdo na géndola nao influencia

no processo de compra?

O consumidor conhecendo ou ndao o produto, no momento de visualizacao é
influenciado pela exposicdo no hipermercado, especificamente na goéndola,
efetua a compra?

Qual o fator principal que dificulta a negociagédo entre as industrias e a rede
varejista quanto a implantacdo de materiais promocionais ou inovagdes de
exposicdes apresentadas pelos fornecedores?

O que poderia inovar o consumo nos hipermercados?

Qual acao no hipermercado que mais traz retorno em vendas?

Ha alguma experiéncia onde a oportunidade de interacdo com o consumidor

fomenta o aumento do consumo?

Nome do entrevistado: Flavia Marinheiro Pereira

Cargo: Trade marketing

Empresa: Johnson & Johnson

E algo compulsdrio. O produto que ocupa o share of mind do consumidor ests
sempre nas melhores posigbées da gondola, ou seja, sempre no campo de visdo
do consumidor, e também no layout do hjpermercado. Entdo, estes produtos

esldo sempre em evidéncia nas exposigées das goéndolas. E estando bem
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

posicionado na géndola com certeza estes produfos vdo vender ainda mais,

reforcando sua lideranca em vendas.

A midia tem uma forca muifo grande em relagdo ao consumidor, principalmente
quando é veiculada em TV aberta em hordrio nobre da Rede Globo. A propor¢cdo
da influéncia vai depender muito do publico. Por exemplo: uma propaganda de
falco para bebé precisa ser direcionada para a mae, mas precisa ser muito

eficiente para a mae fixar a marca e procura-la no hipermercado.

Influencia. A exposigdo do produto na géndola é muito mais importante do que o
preco baixo. Ha pesquisas que demonstram que os produtos com baixo custo,
mas posicionados nos ulfimos 40 cm da géndola, proxima ao chdo, ndo tem bom

giro de venadas.

A disposicdo do produto tem muita influéncia na decisdo da compra. Mas, é
preciso enfatizar que uma marca consolidada, lider do segmenfo da categoria
dos produfos é quem define o planograma da gdndola. Os hijpermercados
solicitam para as industrias detentoras do segmento, um mapeamento de onde

0s proqufos deverdo ser posicionados.

Sim. Apenas dependera do posicionamento deste produto no layout do
hijpermercado, atraves de exposigdes especiais, ilhas, displays efc.

Muitas redes de hjpermercados e supermercados nao permitem a implantacéo de
materiais promocionals. Acreditam que poluem o ambiente. Ndo conseguem
compreender e gpostar no aumento das vendas pela utilizagdo de materiais de
merchandising. Consegue-se implantar materiais devido ao bom relacionamento
do promoftor de vendas com os supervisores do sefor do hipermercado. Algumas

lojas permitem a colocagéo, outras n3o.

O hipermercado e a industria precisam personalizar seu atendimentfo ao
consumidor. Todos querem se sentir especiais. Os consumidores querem acoes

personalizadas.
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8) Cupons para sorteios de carro. Mas, o carro precisa ficar ao lado da urna,

exposto no hijpermercado.

9) Depende do produfo. Sabonefte, por exemplo, tem que haver um sabonete para o
consumidor cheirar, tocar. Anfes, de colocarmos um display para demonstragcéo
do sabonete, tinhamos muitas frocas de embalagens e devolugdo de

mercadorias, gerando prejuizos para a industria.

Relatério Analitico da Primeira Fase das Pesquisas

Durante a realizagdo das entrevistas é nitido observar que os profissionais
diariamente trabalham para criar novos estimulos ao consumidor e reafirmam a

importancia da exposi¢cao do produto no ponto de venda.

Talvez pela efemeridade do mercado contemporaneo, a construcdo de uma marca
devera plasmar sensagdes nos consumidores, utilizando a sinergia de todos os

recursos da comunicagao.

Como fator importante para sedugcdo dos consumidores € apontado a interatividade,
mas a dificuldade encontra-se em como realiza-la, dentro de um espaco de consumo

estruturado para a funcionalidade.

No entanto, como afirmou a profissional de arquitetura de /ayout, a necessidade de
oferecer prazer ao consumidor, esta alterando as disposicdes dos produtos para
reter o consumidor na loja. A retengao desse consumidor cria mais probabilidades de

consumao.

Outro fator importante a ser observado € que as grandes empresas, principalmente
multinacionais ja reconhecem a importancia de estimular o consumo no ponto de
venda e por isso investem nesta area. Desta forma, como sé&o lideres de mercado,
tem o privilégio de definir onde seu produto sera posicionado na géndola e negociam

constantemente as exposi¢gdes especiais como ilha e corners. Além disso, integram
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as midias eletrbnica e impressa em anuncios publicitarios e ag¢des de relagbes

publicas.

Segunda fase da pesquisa

Hipo6teses

O produto que ocupa o share of mind do consumidor vende em qualquer
posicionamento da gondola, independentemente da estética da exposigao.

O consumidor ja havia entrado em contato com o produto através de outras
midias. Ao identificar o produto no hipermercado, decide adquiri-lo, quer a
gbéndola o seduza ou n&o.

O prego do produto estava acessivel e sua disposi¢cao na géndola nao influenciou
a decisdo de compra.

A embalagem do produto na géndola atraiu a atengdo do consumidor e a estética
da exposicao nao influenciou a decisao de compra.

A marca do produto definiu a compra e sua disposicdo na gdndola néao
influenciou no processo de compra.

Finalmente, o consumidor - conhecendo ou nao o produto - foi naquele momento

de visualizag&o e contato, influenciado pela beleza da géndola, por isso, compra.

Pdblico 5: Consumidores

A dificuldade de nao delimitar detalhadamente o perfil de um publico, incorre no erro

de produzir um discurso inadequado, tanto na confeccdo dos formularios de

perguntas, quanto nos elementos artisticos que comporéo a produgéo da gdndola.

No entanto, se nao tracarmos um perfil, também continuaremos sem entender quais

elementos podem seduzir um consumidor a comprar determinado produto, pela falta

de parametros para empreender novos estudos.

Para solucionar este problema, langaremos mao do recurso de apontar um perfil

generalizado, delimitando um universo composto por mulheres, na faixa etaria de 21

a 55 anos, com poder aquisitivo para pagar suas despesas - que frequenta

hipermercados, no minimo uma vez ao més.
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Dinamica da aplicagao de pesquisa

Nossa primeira proposta para aplicagdo de pesquisa era realizar a montagem da
gbndola espetacularizada no ambiente do hipermercado, da marca Extra, Wal Mar

ou Carrefour.

No entanto, esta experiéncia tornou-se inviavel pelos seguintes motivos:

a) Os hipermercados tiveram preocupagcdes em abrigar a gbndola
espetacularizada devido ao espacgo que iria ocupar e ja estavam locados para

outras industrias.

b) Tinhamos interesse em registrar as reagdes dos consumidores, filmando
constantemente a visitagdo na gb6ndola espetacularizada. Mas os
hipermercados tiveram receio em permiti-lo porque seus consumidores
poderiam sentir-se constrangidos ou entdo, acusarem o hipermercado de

utilizar sua imagem sem autorizagéo.

Diante disso, foi locado um espago de 81m2 no saguao de eventos no Hotel Feller
Paulista, localizado a Rua S&o Carlos do Pinhal, 200 Bela Vista - Sdo Paulo. A
pesquisa foi realizada no dia 13 de setembro de 2006. Foram selecionadas 22
mulheres, com faixa etaria entre 21 a 55 anos, responsaveis pela decisdo de compra
de produtos para a casa, frequentadora de hipermercados, ao menos uma vez ao
més. A aplicagao da pesquisa foi dividida em turnos para facilitar a observagéao das

entrevistadas, conforme segue:

Horario: 9h30 as 11h30

1) Keila Gusméo Vieira Carvalho
2) Juliana Santiago

3) Claudete de Melo Danziger
4) Elisabete Abade de Paula

5) Renata de Oliveira Carvalho
6) Karina Alves Tamboni

7) Luciana Costa Carvalho
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Horario: 12h30 as 14h:30

1) Talita Cristina de Paula Peras
2) Rosana Isabel Cassaniga

3) Isabel Cristina Feliciano Cardim
4) Jussiara Tavares de Souza

5) Aretusa Mary Feliciano

6) Marcia Aparecida Feliciano

7) Priscilla Kelly de Queiroz Moura Alves

Horario: 15h00 as 17h00

1) Sueli de Oliveira Santiago

2) Roseli Rodrigues Ribeiro

3) Cristiane Santiago dos Santos
4) Sueli Benedito

5) Adriana Pereira de Souza

6) Haydee Santiago

7) Keli Jorgina Santiago Ferreira

8) Simone Ferreira Garcia

A pesquisa foi monitorada com cameras filmadoras e também contou com a

presenca de:

e Dois psicélogos;

« Dois monitores responsaveis pela filmagem;

« Um monitor responsavel pela fotografia;

e Trés monitores responsaveis por observacdes, anotacdes e producao da ficha
técnica com fotos de cada integrante do grupo pesquisado;

« Um monitor para condugao das consumidoras a gondola espetacularizada.

Quando as consumidoras pertinentes a cada turno estavam reunidas, iniciavamos o
briefing explicando que ao entrarem no espago, deveriam simular que adentrariam
em um hipermercado. Neste ponto, baseamos a veracidade dos resultados obtidos

na pesquisa, na afirmagao de Baudrillard:
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Dissimular € fingir ndo ter o que se tem. Simular é fingir ter o que ndo se tem. O
primeiro refere-se a uma presenga, o segundo a uma auséncia. Mas é mais
complicado, pois simular ndo é fingir. Aquele que finge uma doenga pode
simplesmente meter-se na cama e fazer crer que estd doenfe. Aquele que simula
uma doenga determina em si proprio alguns dos respectivos sintomas (Litré). Logo
fingir, ou dissimular, deixam intacto o principio da realidade: a diferengca continua a
ser clara, esld apenas disfargcada, enquanfo que a simulagdo pde em causa a
diferenga do verdadeiro e do falso, do real e do imaginario. O simulador esta ou ndo
doente, se produz verdadeiros sinfomas? (BAUDRILLARD:1981,9).

Portanto, apesar da gondola espetacularizada néo estar disposta necessariamente
no espacgo fisico do hipermercado, contamos com a veracidade da simulagdo das
entrevistadas que participaram do processo de pesquisa, porque nao ha diferenca

entre o principio da realidade.

Concepcgao da géndola espetacularizada

Processo de selegdo da industria

A gbndola espetacularizada foi concebida com os produtos da empresa Arthi
Comercial Ltda., empresa fornecedora ha 20 anos de toda a rede varejista do Brasil,

oferecendo produtos de utilidades domésticas em ago cromado.

Baseando-se no conceito contemporaneo de arte de Teixeira Coelho, de que com o
desaparecimento dos estilos especificos, cada um pode ser artista de si mesmo, ou
que cada um pode fazer sua prépria arte. A partir deste conceito e interligada a
hipétese de levar a arte ao hipermercado, percorremos o caminho inverso da Pop

Art, concebendo a gbéndola espetacularizada.

A gbéndola espetacularizada foi composta por seis estagdes distintas:

1) Estacado do Tato e Visao

2) Estacao do Olfato

3) Estacgao do Paladar

4) Estacao da Audicao

5) Estagao da Expressao Escrita e Desenho
6) Estagao da Pintura

7) Estagao das Mercadorias
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Permeando todas as estagcdes havia um monitor — uma pessoa que simbolicamente
foi nomeado de Arfe. Ele recepcionava as consumidoras-pesquisadas e proferia o

discurso pertinente a cada estacéo.

Ao adentrar 0 espagco onde a gbndola espetacularizada estava exposta, o
personagem Arte proferia:

Que bom que vocé chegou!
Eu estava esperando por vocé!
Gostaria de convida-la a participar de um circuifo sensorial interaftivo.
Vocé aceita?
A consumidora-entrevistada entdo, respondia a questdo e iniciava o circuito da

gbndola espetacularizada pela Estagao do Tato e da Visao.

Estagcado do Tato e da Viséo

Foi construido em madeira um retangulo, medindo 1,70 m de altura, 80 cm de
largura e 35 cm de profundidade. Na altura de 90cm foi afixado uma caixa em
madeira e na face exposta foram perfuradas quatro circunferéncias com diametro de
8cm.

A caixa com as circunferéncias era oca, permitindo assim, a insergdo de objetos. Na
parte superior, na altura de 1,30 cm foi afixado um espelho medindo 80 cm de

largura e 40 cm de altura.

Nesta estagao, o personagem Arfe proferia:

Vocé pode experimentar sentir...
Com suas maos toque, deixe-as passear pelos objelos, tatelie-os e olhe-se no
espelho. Veja. Toque. Sinta-se.

A consumidora-pesquisada entdo, estando em pé, defronte da estacao deveria
colocar suas maos, através da circunferéncia, dentro da caixa, onde poderia tocar os
objetos que foram inseridos dentro da caixa oca. Simultaneamente, ela poderia
olhar-se no espelho e visualizar suas reacbes faciais, mediante o toque de suas

maos nos objetos.
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Figura 55
Consumidora entrevistada na Estagao Tato e Visdo

Figura 56
Consumidora entrevistada na Estagao Tato e Visdo
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Figura 57
Consumidora entrevistada na Estagao Tato e Visdo

Figura 58
Consumidora entrevistada na Estagao Tato e Visdo
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Estagédo do Olfato

Foi construido em madeira, um retangulo, medindo 1,70 m de altura, 80 cm de
largura e 35 cm de profundidade. Na altura de 90 cm, foi introduzida uma prateleira
de 80 cm e 35cm de profundidade para que fossem posicionados 8 vidros, contendo
aromas, como café, frutas, bolos, esséncias que remetiam ao cheiro de lar, casa,
cozinha, pois tratava-se de uma gbéndola espetacularizada para utilidades

domeésticas utilizadas na cozinha.

No fundo do retangulo, medindo 80 x 80 cm foi reproduzido em vinil, a obra de arte

do artista pop, Roy Lichenstein:

Figura 59 — Obra de Arte da Pop Art
Titulo: Woman: Sunlight, Moonlight, 1996
Autor: Roy Lichenstein

Nesta estagcdo as consumidoras-entrevistadas poderiam experimentar olfativamente

cada esséncia. O personagem Arte proferia:
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- O cheiro é inebriante... Ele ativa seus sentidos, entra por seu nariz, mas
percorre fodo seu corpo. Entdo, experimente! Cheire. Sinta os aromas. Feche
seus olhos e permita-se cheirar.

Figura 60
Consumidora entrevistada na Estagéo Olfato

Li

Figura 61
Consumidora entrevistada na Estagéo Olfato
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Estagao do Paladar

Foi construido em madeira, um retangulo, medindo 1,70 m de altura, 80 cm de
largura e 35 cm de profundidade. Na altura de 90cm, foi introduzida uma prateleira
de 80cm e 35cm de profundidade para que fosse posicionada uma fruteira na qual
continha frutas produzidas em sabores distintos de sua aparéncia. Por exemplo, a
forma de macga, possuia o gosto de doce de cdco, a forma de banana - de doce de

amendoim.

No fundo do retangulo, medindo 80 x 80cm foi reproduzido em plastico vinil, a obra
de arte do artista pop, Roy Lichenstein:

s
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Figura 62 — Obra de Arte da Pop Art
Titulo: Still Life with Crystal Bowl, 1973
Autor: Roy Lichenstein

Entdo, o personagem Arte proferia:

-Veja sdo obras de arte do artista Roy Lichenstein. Ele fazia parte do
movimento da Pop Art que se iniciou em 1960, nos Estados Unidos. Ele
transformava simples objetos de uma casa em obra de arte. Como por
exemplo, esta fruteira...
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Prove uma de suas frutas, cairam aa auténtica obra de arte de Roy
Lichenstein. E doce...

Nesta estacdo, o consumidor poderia experimentar palativamente cada fruta,

apreciando-as e tentando identificar o seu sabor.

vwy

}/

Figura 61
Consumidora entrevistada na Estagao Paladar

Figura 62
Consumidora entrevistada na Estagao Paladar
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Figura 63
Consumidora entrevistada na Estagao Paladar
Estagcao da Expresséo Escrita e do Desenho
Foi construido em madeira, um retangulo, medindo 1,70 m de altura, 80cm de
largura e 35 cm de profundidade. No fundo do retédngulo, medindo 80 x 80cm foi
reproduzido em plastico vinil, a obra de arte do artista pop, Roy Lichenstein.

/

Figura 66 — Obra de Arte da Pop Art
Titulo: Girl in Mirror, 1964
Autor: Roy Lichenstein
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Na altura de 90 cm, foi introduzida uma prateleira de 80cm e 35cm de profundidade
para que fossem posicionados materiais para escrita e desenho: lapis de cor, giz de
cera, caneta e um papel em branco, com a seguinte frase: Desenhando ou
escrevendo, expresse seus sentimentos. Defronte a estagdo um banco estofado
para que o consumidor pudesse sentar-se e escrever o que estava sentindo naquele

instante. O personagem Arte proferia:

-Seus ouvidos estdo precisando de carinho.

Sorteie uma musica

(o personagem apontava para o recipiente com as bolinhas numeradas de 1 a
15)

Ela vai cantar so para vocé.
(aponta para a cantora)
Escolha o som para seus ouvidos.

Enquanto ela canta, vocé pode transformar-se em uma artista. E s6 vocé
querer. Sente-se aqui. (e apontava o banco estofado da estagdo Desenho e
Escrita)

Escreva uma linha. Uma frase qualquer. Uma palavra que demonstre o que
vocé esta sentindo agora, neste exato instante. Ou entéo, se preferir, mostre-
me desenhando o que vocé quiser para expressar seus sentimentos neste
exato instante.

Quando terminar, me foque, me chame, meu nome é Arte. Estarei aqui, perfo
de vocé.

Figura 67
Consumidora entrevistada na Estagdo Desenho e Escrita
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Figura 68
Consumidora entrevistada na Estagdo Desenho e Escrita

Estagcado da Pintura

Foi construido em madeira, um retangulo, medindo 1,70 m de altura, 80 cm de
largura e 35 cm de profundidade. Na altura de 90 cm, foi introduzida uma prateleira
de 80 cm e 35cm de profundidade para que fossem dispostos tintas, pincéis, etc. No
fundo do retangulo, medindo 80 x 80 cm foi afixado uma tela em branco medindo 50
cm de largura x 80 cm de altura.

Nesta tela, os consumidores poderiam expressar seus sentimentos, tornar-se um
artista. Todos os consumidores utilizaram uma unica tela, realizando interferéncias

na pintura que estava na tela. O personagem Arte proferia:

-NGs preparamos mais um espago para vocé mostrar a artista que mora em
vocé. Vamos! Pegue um pincel. Faga um trago, uma cor ou varias, enfim,
deixe sua marca aqui.



PESQUISA QUALITATIVA

Figura 69
Consumidora entrevistada na Estagao Pintura

Figura 70
Consumidora entrevistada na Estagao Pintura

109
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Figura 71
Consumidora-entrevistada na Estagéo Pintura

Estagdo da Audicéo

Foi construido em madeira, um retangulo, medindo 1,70 m de altura, 80 cm de
largura e 35 cm de profundidade. No fundo do retadngulo, medindo 80 x 80cm foi
reproduzido em plastico vinil, a obra de arte do artista pop, Roy Lichenstein:

Figura72 — Obra de Arte da Pop Art
Titulo: Girl in Mirror, 1964
Autor: Roy Lichenstein
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Na altura de 40 cm, foi introduzida uma prateleira de 80 cm e 35¢cm de profundidade
para que fosse introduzido equipamentos de som. Foi contratada uma cantora

profissional para executar, ao vivo, cangcdes que seriam sorteadas.

O repertdrio selecionado foi de apenas 15 musicas. Para escolher qual musica seria
tocada exclusivamente para cada consumidor, havia um cesto que continha 15 bolas
brancas de isopor numeradas de 1 a 15. O consumidor retirava aleatoriamente um

numero e a cantora executava a musica correspondente.

1) Mania de vocé — Rita Lee e Roberto Carvalho

2) Final feliz — Jorge.Vercillo e Djavan

3) Este seu olhar— Tom Jobim

4) Se eu nao te amasse tanto assim — Herbert Viana e Paulo S. Valle
5) Eu sei que vou te amar — Tom Jobim e Vinicios de Moraes
6) Comigo — Zeca Baleiro

7) Wave — Tom Jobim

8) Olha — Roberto Carlos e Erasmo Carlos

9) Velha infancia — Tribalistas

10) Bem que se quis — Pino Daniele — versao Nelson Motta
11) Pétala — Djavan

12) Da cor do pecado — Bororé

13) Papel Marche — Jodo Bosco e Capinan

14) Vocé e eu — Carlos Lyra e Vinicios de Moraes

15) Amor Perfeito — Roberto Carlos

Figura 73
Cantora apresentando-se na Estacédo Audicéo
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Estagao das Mercadorias

As mercadorias foram expostas em duas bancadas medindo 1,80cm de
cumprimento e 36 cm de largura, com uma altura de 90 cm. Sobre esta bancada as
mercadorias foram expostas com e sem embalagem, propiciando ao consumidor

toca-las, sentir sua espessura, peso, temperatura e as formas de sua superficie.

Nesta estacao, foram expostos os produtos selecionados para a espetacularizacao
da gbéndola. O consumidor era incentivado a continuar seu exercicio de tato, tocando

os produtos, percebendo a espessura, a temperatura, a flexibilidade, o peso.

Figura 74
Produtos que foram expostos na gbndola espetacularizada
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Figura 75
Produtos que foram expostos na géndola espetacularizada

Ao lado a mercadoria exposta, foi colocada uma placa com foto do produto e seu
valor de utilizagdo, explicando as fruteiras com as frutas, os escorredores ilustrados

com as lougas, e seu valor de compra. O personagem Arfe proferia:

-Veja-as, toque. Sinta. Vocé gosta?
Fique a vontade para experimenta-ias.
Sinta-se a vontade.

O personagem Arfe despedia-se da consumidora-entrevistada, simulando
beijar sua mao, proferia:

-Sua marca ficou aqui.
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Adoramos té-la conosco. E sempre um grande prazer.

W

Figura 76
Produtos que foram expostos na géndola espetacularizada

Figura 77
Consumidora entrevistada na Estagdo Mercadorias
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Figura 78
Consumidora entrevistada na Estagao Mercadorias

Ao terminarem a visitagdo no circuito interativo da gbéndola espetacularizada, um

monitor aplicava o questionario pertinente a 2% etapa da pesquisa, para as

consumidoras entrevistadas.

Concomitantemente a visitacdo ao circuito, os dois monitores responsaveis pela
filmagem e um monitor responsavel pela fotografia registravam todas as reagdes dos

consumidores.

Além disso, os dois psicélogos observavam e copilavam as interferéncias realizadas
pelas consumidoras pesquisadas na estagao de pintura, como também registrava os

comentarios espontaneos verbalizados durante as experiéncias sensoriais.
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Composig¢ao do questionario de pesquisa

12 ETAPA — Preenchimento dos dados cadastrais

Nome completo

Endereco completo (Rua, bairro, CEP)

Data de nascimento:

Telefones:

Email:

Vocé frequenta hipermercados (Extra, Wal-Mart ou Carrefour) quantas vezes ao

( )3 vezes

() mais que 3 vezes

28 ETAPA — Preenchimento ap0s a visitagao a géndola espetacularizada

Hipotese:
e O produto que ocupa o share of mind do consumidor vende em qualquer

posicionamento da gondola, independentemente da estética da exposigao.

Pergunta:
1. Vocé ja conhecia o produto e a marca?
( )sim ( )néo
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Hipotese:
e« O consumidor ja havia entrado em contato com o produto através de outras
midias. Ao identificar o produto no hipermercado, decide adquiri-lo, quer a

gbéndola o seduza ou n&o.

Pergunta:
2. Vocé gostou da exposigao dos produtos?

()sim ( )néo

3. Vocé ja viu este produto nos jornais de divulgagao dos hipermercados?

()sim ( )nao

Hipotese:
e O precgo do produto estava acessivel e sua disposi¢cao na géndola nao influenciou
a decisdo de compra.

Pergunta:
4. VVocé comprou o produto porque considerou o preco acessivel?

( )sim ( )nao

5 .A gbndola diferenciada influenciou sua decisdo de compra? Por qué?

()sim ( )néo

Hipotese:
« A embalagem do produto na géndola atraiu a atengdo do consumidor e a estética

da exposicao nao influenciou a decisao de compra.

Pergunta:
6. Vocé compraria este produto somente pela embalagem?

()sim ( )néo

7. A proposta da géndola diferenciada influenciou sua compra?

()sim ( )néo
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Hipotese:
e A marca do produto definiu a compra e sua disposigdo na gbéndola nao

influenciou no processo de compra.

Pergunta:
8. Vocé se deparou com esta exposicao diferenciada — decidiu comprar o produto?

()sim ( )néo

9. Do que vocé mais gostou na gbndola espetacularizada? Por qué?

()sim ( )nao

10. Vocé acredita que sua compra foi mais prazerosa?

Hipotese:
¢ Finalmente, o consumidor - conhecendo ou nao o produto - foi naquele momento

de visualizag&o e contato, influenciado pela beleza da géndola, decide compra-lo.

Pergunta:

11. Vocé aprovaria este tipo de gbéndola nos hipermercados? Por qué?

( )sim ( )néo

12. Do que vocé mais gostou na gdndola espetacularizada?

13. Vocé acredita que sua compra foi mais prazerosa? Por qué?

()sim ( )néo

32 ETAPA — Pesquisa Focus Group com os consumidores que adquiriram o produto,
apos a visitagao a gondola espetacularizada.
e Extrair dados, através de andlises de desenhos — baseados na Teoria de
Projecéo, elaborada por Freud.
e Desejos

¢ Fatores de seducéo
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e Buscar captar os sentimentos das consumidoras-entrevistadas durante a

experiéncia de visitagado a gondola espetacularizada.

Relatérios Analiticos — 22 Etapa do questionario

1. Vocé ja conhecia o produto e a marca?

Osm
8 Nzo

100%

2. Vocé gostou da exposigao dos produtos?

Sim 22

0%

O sim
@ Nao

100%




PESQUISA QUALITATIVA 120

Comentarios espontaneos relativos a mercadoria
¢ Gostei do material, acabamento, design, utilidade, beleza, qualidade,
necessidade e/ou durabilidade.
e Produto diferenciado e criativo.
¢ No momento em que viu o produto sentiu necessidade de té-lo.

¢ Produtos bons, de preco mais barato comparado ao inox.

3. Vocé ja viu este produto nos jornais de divulgagao dos hipermercados?
Sim 2
Nao 20

9%

@ Sim
B Nao

91%

4. VVocé comprou o produto porque considerou o preco acessivel?

Sim 14
Nao 8

O Sim
m Nao

64%
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5. A géndola diferenciada influenciou sua decisdo de compra?

Sim 20
Nao 2
Por qué?

O circuito permite a vocé um momento de calma e tranquilidade, tirando a
agitagao do dia-a-dia. Entdo, comprar fica mais confortavel.

O que me leva a compra € o produto em si, e ndo a gondola espetacularizada.
Refletiu mais para comprar.

Pela disposicao, atencao prestada e forma de expor os produtos.

Foi diferente, foi uma prova para conhecer o produto.

Ajuda a ver as coisas mais nitidamente.

Sentiu-se atraida, bem recepcionada e como que no dever de levar alguma
coisa.

A compra se realiza pelo produto em si, utilidade, qualidade, beleza e preco,
pois ndo ha relagdo entre o circuito interativo sensorial e o processo de
compra.

O circuito deixa a consumidora a vontade, tranquila, calma, preparando-a
para a compra e deixando-a mais reflexiva sobre a compra e o produto e
quando a consumidora esta bem, se motiva a comprar mais.

Diferenciado, bom atendimento e atendente a disposi¢cao para esclarecer
duvidas sobre o produto facilitam a efetivagdo da compra.

O circuito faz com que se esqueca de assuntos externos.

Passa a impressao de que o produto é de boa qualidade.

Devido ao estimulo aos sentidos: movimentos, toques, musica.

Relaciona os sentidos com a casa. A ambientag¢ao da sala ficou bem “casa”
mesmo.

Normalmente estaria muito focada no pre¢o e o processo sensorial desvia a
atencao disso.

A recepcao foi boa. Assim, se sentiu impulsionada a comprar e a voltar mais

vezes.
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6. Vocé compraria este produto somente pela embalagem?

Sim 9
Nao 13

41%

O Sim
E Nao

59%

7. A proposta da géndola diferenciada influenciou sua compra?

Sim 21
Nao 1
Por qué?

¢ Bom atendimento e acompanhamento do representante da marca, aliado ao
bom material e precgo influenciam a consumidora a realizar a compra.

e O que leva a compra € a qualidade, gosto pelo produto (utilidade doméstica),
design, prego bom, beleza.

e A passagem pela géndola é diferenciada. Inspirara e deixa mais a vontade e

confiante no produto.

8. Vocé se deparou com esta exposicao diferenciada — decidiu comprar o produto?

Sim 21
Nao 1
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Por qué?

Atualmente, é dificil encontrar um representante de marca no hipermercado.
Gosto por produtos para a casa, beleza do produto, design, utilidade,
qualidade, criatividade (produto diferenciado) e atendimento.

O circuito induz a comprar, ajuda a relaxar. Depois do circuito resolveu
conhecer o produto.

N&o relacionou o circuito a compra.

A compra ficou mais agradavel.

9. Do que vocé mais gostou na gbndola espetacularizada?

Musica e pintura.

Desenho e musica.

Pintura e musica.

Desenhar e pintar.

A sensacao de tocar em objetos e olhar-se no espelho
Musica.

Pintura em tela.

Sentir as fragrancias.

Musica tocada ao vivo.

Pintura e sentir as fragrancias.

Degustacgéo das frutas e musica.

Desenho e da sensagéo de pegar objetos sem vé-los.
Musica e o fato do personagem Artfe pedir para ela se tornar uma artista no

momento do desenho (sentiu-se fora da realidade)

10. Vocé acredita que sua compra foi mais prazerosa?

Sim

21

Nao
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5%

@ Sim

m Nao

95%

Por qué?

Atendimento, musica, atengdo, ambiente agradavel, interesse por produtos de
utilidade doméstica.

O circuito diferenciado é surpreendente. Leva vocé a se sentir bem, relaxada
e empolgada. Anestesia o nevosismo. Vocé fica mais calma, n&o pensa em
nada, sO sente a musica (que influencia muito).

Comprar é sentir prazer.

E incomum ser recebido assim. Normalmente as pessoas tém o intuito sé de
vender e ndo necessariamente, e ndo atendem bem.

N&o relacionou o circuito com a compra.

Porque me expressei. Adorei comprar. Foi gostoso.

Tinha um ambiente propicio, climatizado. E como se tivesse saido do estresse
de fora e entrado em um local de tranquilidade com o processo artistico.

Fiquei mais tranquila para comprar, sem focar em preco e esqueci da pressa.

11. Vocé aprovaria este tipo de gdndola nos hipermercados?

21
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5%

@ Sim
m Néo

95%

Por qué?

e Porque, devido a correria ndo temos paz. A gbndola da mais calma, reduz a
adrenalina e impede a compra automatica por impulso.

e Aprova, mas talvez ndo passaria todas as vezes, devido a pressa. Mas
quando pudesse, Iria ouvir a musica relaxante e gastar, porque quando se
esta relaxada se gasta mais.

e E gostoso vivenciar isso, mas da vergonha. A pessoa vira foco de atencéo e
isso encabula.

e E diferente, divertido, chama atencéo e é agradavel. Deixa a consumidora
leve, a vontade, tranquila, relaxada, diminui a tens&o e torna a compra
prazerosa. Transmite confianca. Mesmo que nao comprasse o produto, a
pessoa pararia para olhar. O hipermercado que tivesse isso iria se destacar.

e Apenas a musica, pois adora musica e tudo fica diferente.

e Teria mais prazer em fazer compra, pois além de comprar estaria fazendo
uma terapia.

e Gosto de ir direto ao produto. Sou prética.

Relatério Analitico - 32 Etapa do questionario

Observagdes elaboradas pelos profissionais de psicologia, ap6s analise da
interferéncia na tela de pintura, desenho e escrita.

Através de um desenho ou de outros meios artisticos a pessoa exterioriza sua
maneira de ser e de agir. Cada pessoa, em tudo que faz, imprime uma série de
caracteristicas que lhe sao proprias. O modo € a maneira de desenhar constituem

em seu conjunto o estilo pessoal. E, estudando com ateng&o quais as variantes mais
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comuns que contribuem para diferenciar os desenhos, chega-se a separar uma série
de fatores cuja freqiéncia e universalidade permitem a classificagdo dos trabalhos.
Os desenhos, conforme pertencem a este ou aquele grupo, serdo caracterizados por
uma qualidade expressiva particular. Podendo o examinador, compreender as
atitudes e sentimentos do individuo projetados no desenho. Em psicanadlise, o
individuo percebe no mundo exterior e, em particular, em outras pessoas, as
caracteristicas que |he sao proprias. Por isso, podemos concluir que a
experiéncia da gondola espetacularizada para as consumidoras entrevistadas foi
algo inédito, surpreendente e novo. Sairam da rotina de seu dia-a-dia e puderam se
relacionar com outras pessoas, viver algo diferente e sobretudo encontrar-se consigo

mesmo.

O momento em que as entrevistas participaram da estagdo do desenho foi Unico,
pessoal e individual. O fato de sentar-se na Estagdo Desenho e Escrita proporcionou
a sensacao de protecao devido as laterais da estagdo da géndola espetacularizada
€ propiciou que elas se reportassem as suas vidas e vivéncias pessoais. Por isso, a
maioria reconstruiu em seus desenhos ou escrituras um momento romantico, ligado
a vida afetiva. A musica contribuiu para que esse instante fosse introspectivo e de

extremo bem-estar.

A proposta da gbéndola espetacularizada suscitou o que ha de melhor em sua
personalidade, pois sentiram-se merecedoras de estar naquele espago, ouvindo
uma musica executada ao vivo, especialmente para elas. Receberam um imenso

carinho.

Expressdo dos sentimentos que a gbéndola espetacularizada provocou nas

consumidoras- entrevistadas:
e Amor
o Afetividade
e Euforia
e Surpresa
e Emocgao de lacrimejar os olhos
e Felicidade

e Entregou-se plenamente a experiéncia - deleite
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e Carinho
e Tranquilidade

¢ Recordacdes romanticas

Reagbes das entrevistadas, captadas durante a visitagdo a géndola espetacularizada:

Estagdo Tato e Visdo

Do universo das consumidoras entrevistadas, 19 (dezenove) sorriram ao tocar os
objetos dispostos dentro da caixa perfurada. O restante- 3 (trés) - interessaram-se
em descobrir o tipo de objeto que estavam tateando.

Estagdo Olfato
Das 22 entrevistadas, 2 expressaram reagdes negativas a experiéncia do olfato: uma

nao reagiu e outra considerou o cheiro doce e ruim.

As demais - 20 consumidoras-entrevistadas - buscaram sentir o aroma, tentando

identifica-lo.

Estagcdo Paladar

13 entrevistadas escolheram a fruta de cor vermelha. (maga)
6 entrevistadas escolheram a fruta na cor amarela (banana)
1 entrevistada escolheu a fruta na cor lilas.(uva)

2 nao experimentaram as frutas.

Estagcdo Audigédo

Todas as entrevistadas declaram aprovagao a musica.

Estagcédo Expressdo Escrita e Desenho
Nesta estagdo havia uma pagina em branco com o cabegalho: Desenhando ou

Escrevendo, expresse seus sentimentos.

Estagao Pintura
Apresentamos as interferéncias das entrevistadas realizadas na tela exposta na
Estagao Pintura.
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Figura 79
Material produzido pelas consumidoras na Estacao Expresséao Escrita e Desenho

Importante registrar que foi frisado para as consumidoras entrevistadas que ela teria

arbitrio para interromper sua participagdo a qualquer instante. No entanto, todas
permaneceram até o final.
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Observagdes obtidas durante o Focus Group
Neste item resgistramos os principais desejos citados durante a pesquisa coletiva

Focus Group:

Desejos

e Montar uma escola infantil.

« Viagem para Holanda.

e« Comprar uma casa.

e Cursar faculdade de enfermagem.

e Obter um bom emprego.

« Conhecer os Estados Unidos.

e Morar na Espanha.

o Passear.

e Ter muito dinheiro.

e Ganhar na loteria.

e Ter muito dinheiro para ir ao um spa, emagrecer e depois viajar com um homem
muito bonito.

« Viajar com a familia para os EUA e nunca mais usar o transporte publico.

e Trabalhar como atriz.

e Ter uma biblioteca e tempo para ler .

e Uma suite enorme com closet, iniumeros sapatos, bolsas e roupas.

Seducio

Neste item resgistramos os principais elementos de sedugdo citados durante a
pesquisa coletiva Focus Group:

e« Umromance.

e Carinho e beleza.

e Um olhar lascivo.

e« Um toque das maos de um homem.

e O timbre a voz.

e Condicoes financeiras favoraveis.

e Perfume.

e Mdusica.
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Prazer

Neste item resgistramos as principais formas de prazer citados durante a pesquisa
coletiva Focus Group:

« Comprar utensilios para casa, sapatos, cremes e perfumes.
o Cantar, beijar e comprar sapatos.

« Comprar decoracgio para sua casa.

o Passear, fotografar, registrar momentos.

o Comprar roupas, sapatos, gosta de cuidar de si mesma.

« Convivéncia com amigos e familiares.

e Caminhar com os pés descalcos sobre a terra.

o Gosta de apreciar as pessoas dancando na televisao.

e Assistir filmes.

o Assistir novelas.

Interessante observar que o prazer nao esta necessariamente relacionado ao
consumo. Quando questionamos sobre desejos, poderiamos hipoteticamente
relaciona-lo ao prazer do consumo. Mas, quando solicitamos o que realmente
oferece prazer sio citadas coisas, atividades que necessariamente ndo envolve as
os sonhos. Por exemplo, a entrevistada que deseja possuir uma suite com inumeros
sapatos, bolsas e roupas, relatou que seu maior prazer é caminhar descalca sobre a
terra. Podemos interpretar que se trata do desejo de sentir, através do tato dos seus
pés a terra, o natural. Outro caso é o da consumidora entrevistada que relata que
seu maior desejo é o de ter uma casa, afirma que sente prazer em viajar. Outra
relata que seu maior desejo de montar uma escola infantil, mas seu prazer seria nao
trabalhar no maximo 4 horas por dia. Outra consumidora entrevistada afirma que
deseja ter realizagdo profissional como enfermeira, mas sente prazer em nao fazer

nada.

Parece que o prazer nao esta relacionado com a utilizagdo do objeto de desejo ou
com O consumo, mas sim, com a liberdade de poder despojar-se das
responsabilidades que a vida contemporanea impde. Esta afirmag¢ao nao invalida o
inverso que é: o prazer também esta relacionado ao objeto de consumo, portanto

encontramos consumidoras entrevistadas para ambas vertentes.
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Notamos forte influéncia da midia no grupo de consumidoras pesquisadas. Quando
consumidora entrevistada afirma que deseja emagrecer e depois viajar com um
homem para namorar, indica que apenas com um corpo atraente podera amar e ser

amada. Entao, o corpo é uma auto-referéncia para ser aceito, aceitar-se e ser feliz.

Necessario e Supérfluo

Na tabela abaixo, registramos os objetos que sdo considerados necessarios ou

supérfluos na vida nas consumidoras entrevistadas.

Necessidade Supérfluo
Sapato de salto alto Calgado tipo ténis
Creme para o corpo Arroz
Creme para cabelos Decoracao para casa
Maquiagem Comprar o que ja possui
Batom Transporte
Perfume Balas e chicletes
Objetos que trazem conforto em sua casa Bijuterias
Roupas novas Batom
Falar Chicletes
Comer Péao
Bom salario Margarina
Sabonete Carne
Desodorante Verduras

Ao analisarmos os resultados obtidos na pesquisa, refletimos sobre o conceito de
necessario e supérfluo e pontuamos que ha auséncia de paradmetro para definir o
que pode ser considerado supérfluo ou necessario. O que claramente notamos é
que a logica da aparéncia € muito forte entre as consumidoras entrevistadas,

tornando-se até mais importante do que alimentagao e transporte.




A estratégia da sedugdo é a do engano. Assim, ela
espreita fodas as coisas que tendem a se confundir
com sua propria realidade.

Jean Baudrillard
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Padrdes de consumo

Apdés a andlise da pesquisa qualitativa, € cabivel registrar que os elementos
artisticos aliados a exposicao da mercadoria exercem maior poder de sedugao sobre
os consumidores. No entanto, a seducdao nao ocorre especificamente através de
uma unica expressao da arte. As diversas formas artisticas nao se sobrepdem ou
eliminam-se, mas complementam-se. Confirmando o que ja& abordamos sobre a
percepgado, o consumidor vivencia a realidade como um todo. Por isso, quando
unimos arte e mercadoria, ele consolidou os atributos e valores de ambos; fator que
fomentou uma sinergia de sedugdo. Devido a esta percepgao global, a fusdo entre
arte e mercadoria gerou um duplo poder de sedugéo.

Baseados nos dados obtidos através da pesquisa, € possivel pontuar algumas
caracteristicas que motivam o consumo. Para ilustra-las, elaboramos uma tabela na
qual apontamos a arte e suas caracteristicas, os atributos da mercadoria e os

sentimentos causados nas consumidoras.

Arte Atributos da Mercadoria Sentimentos Provocados
Musica Brilho Felicidade
Pintura em tela Design diferenciado Sentiram-se artistas
Desenho Beleza Amor
Interatividade Qualidade Afetividade
Poesia Durabilidade Euforia
Ludismo Preco acessivel Surpresa
Magia Embalagem com foto ilustrativa | Carinho
Agugar os sentidos Tranquilidade
Recordagbes romanticas

Figura 78 — Tabela
Relagao Arte, Mercadoria e Sentimentos das Consumidoras
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Os sentimentos despertados nas consumidoras realcaram o ato do consumo e

tornaram-no mais prazeroso e memoravel.

Caracteristicas estéticas para exposicdo da mercadoria

Observamos que o ato do consumo necessita congregar as caracteristicas contidas
na arte contemporénea, ou seja, ha intercambio entre as diversas linguagens
artisticas: pintura, escultura, musica, teatro, danga, canto, desenho, figuragéo,
abstracgao, tridimensionalidade e tecnologia. Isso porque o consumidor, ao incorporar
essas diversas possibilidades a mercadoria, amplia sua propria experiéncia de

consumo, inebria-se e transmuta-se um consumidor-seduzido.

Definigdo de géndola espetacularizada

Antes de apresentar o conceito de géndola espetacularizada, €& necessario
esclarecer que a proépria definicdo de gbéndola, que foi apresentada neste trabalho
como ‘prafeleiras que suportam as mercadorias” requer uma inovacao, pois nao é
possivel oferecer ludismo, magia e interatividade ao ato do consumo sem que a
forma da géndola seja reformulada e adaptada aos produtos e aos seus

consumidores.

Por isso, definimos como gdndola espetacularizada a produgéo de uma exposi¢cao
de mercadoria na qual o consumidor tera seus sentidos agugados e potencializados,
através de experiéncia sensorial, aliados ao ato do consumo. E importante salientar
que o estilo de arte que sera aplicado a géndola ndo sera somente contemplativa. A
arte estetizara a géndola de uma forma pratica, tangivel, objetiva e interativa, para
torna-la acessivel e efetiva a seduzir o receptor para a compra. O elemento ludico

deve estar presente nesta simbiose:
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Arte contemporéanea

+

Exposi¢cdo de mercadorias

Gondola espetacularizada

Figura 80 — Esquema
Definicdo de Gondola Espetacularizada

A gbndola devera constituir-se em um objeto artistico, criativo e original perante o

consumidor.

Apresentamos algumas premissas para a construgdo da géndola espetacularizada e
também critérios de ordem ética a fim de preservar a integridade fisica do

consumidor.

Os produtos expostos na gbndola espetacularizada deverao ser regulamentados e
estar de acordo com a legislagdo em vigor no pais, obedecendo regras quanto

idade, normas de seguranca, qualidade, higiene e saude.

O consumidor - a quem a comunicacao nao-verbal através dos elementos artisticos
sera dirigida - necessita sentir emogdes prazerosas e com isso, possivelmente,

fomentar o consumo dos produtos expostos na géndola espetacularizada.

Para concretizar a produgdo da gondola espetacularizada é necessario envolver
profissionais de diversas areas como: psicologos, socidlogos, artistas, arquitetos e

pedagogos, dependendo do produto e do consumidor.

Razdes do Espetaculo

Os resultados das pesquisas com as consumidoras-pesquisadas apontaram que o
consumo de mercadorias aumenta e que o ato do consumo torna-se mais agradavel

e prazeroso para 95% do grupo entrevistado.
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Ao estimular os sentidos do consumidor, buscou-se um desdobramento deste ato do
consumo, a fim de oferecer elementos para transmutar sua condi¢cdo de espectador-
consumidor em espectador-seduzido. Desta forma, o consumidor pode ampliar seu
ato de compra, participando de experiéncias sensorias e artisticas, através de reais

probabilidades de sentir e plasmar emog¢oes. Debord relata que:

O espetaculo na sociedade corresponde a uma fabricagdo concreta da
alienagdo. A expansdo econdémica &, sobrefudo a expansdo dessa produgdo
industrial especifica. O que cresce com a economia que se move por si mesma
SO pode ser a alienacdo que estava em seu nucleo original (DEBORD: 1998, 24).

Podemos comprovar essa afirmativa salientando que se nao fosse a necessidade de
aumentar e manter o consumo, ndo haveria sido cogitada a possibilidade de
empreender pesquisas e buscar compreensdo dos mecanismos que seduzem o
consumidor no hipermercado; isso corresponde basicamente a expansao da
producéo industrial. Alias, cogitamos que o mercado varejista € movido a melhorar a
ambientacdo da loja, trazer beneficios ao consumidor, quando séo pressionados
pela queda dos numeros de vendas, pelo declinio dos negécios ou pelo crescimento

da concorréncia.

Como o consumidor é também um nucleo do processo de expansao, voltamos nossa
atencdo ao homem, até entdo, tratado apenas como consumidor, buscando
capturar, entender e decifrar os mecanismos de seducdo deste homem, para

novamente transforma-lo em consumidor.

Segundo Baudrillard:

Experimentamos em nossas atividades como se esgota a mediagdo gestual
enfre o homem e as coisas.: aparelhos domeésticos, automdvels, gadgels,
dispositivos de aquecimento, de iluminacdo, de informagédo, de transferéncia,
tudo isto requer apenas alguma energia ou intervencdo minimal. As vezes um
simples controle de médo ou olho, jamais a destreza, quando muito o reflexo.
Quase tantfo quanto o mundo do trabalho, o mundo doméstico é dirigido pela
regularidade dos gesfos de comando e ftelecomando. O botdo, a alavanca, a
manivela, o pedal ou qualquer outra coisa: minha unica aparigdo, no caso da
cElula fofoelétrica, substitui a pressdo, a percussdo, o choque, o equilibrio do
corpo, o volume e a divisdo das forgas, a pratica e a habilidade (na malor parte
das vezes, a rapidez € que € exigida). A apreensdo dos objetos que atingia todo
o corpo é substituida pelo contato (médo ou pé) e pelo controle (olhar, as vezes
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audigdo). Enfim, as unicas extremidades do homem participam ativamente do
ambiente funcional (BAUDRILLARD: 1992, 55).

Esta reflexdo também pode ser relacionada ao auto-servico que propicia apenas o
gesto de estender as méos e alcancar o produto. E preciso ampliar este gestual, de
forma a produzir outros desdobramentos. Os consumidores precisam obter uma

experiéncia tatil, sensual, ludica e artistica no ato do consumo.

Imaginamos um tapete onde o consumidor possa tocar seus pés no ato da compra;
um colchdo em que possa deitar-se dentro do ambiente da loja, sem

constrangimentos.

O homem-consumidor, normalmente, ndo participa com suas emog¢des somente com
seu poder aquisitivo. O eixo do processo de consumo nunca foi muito humano.

Quando Baudrillard discute a questédo do gestual funcional, registra:

E preciso que uma participacdo ao menos formal assequre ao homem de seu
poder. Por isso pode-se afirmar que o gestual de controle permanece essencial,
ndo ao bom funcionamenfo técnico, mas ao bom funcionamenfo mental do
sistema (BAUDRILLARD: 1992, 23).

Esperamos que a transformagdo da gbndola em espetaculo propicie o
desdobramento de sugerir ao consumidor — “espectador de espetaculos” -

transformar-se no proprio espetaculo. Como cita Debord:

Né&o é possivel fazer uma oposigdo abstrata entre o espetdculo e a afividade
social efetiva: esse desdobramento também & desdobrado. O espeldculo que
inverte o real € efetivamente um produto. Ao mesmo fempo, a realidade vivida é
materialmente invadida pela contemplagdo do espetaculo e refoma em si a
ordem espelacular a qual adere de forma positiva. A realidade objefiva esta
presente dos dois lados. Assim estabelecida cada nogdo so se fundamenta em
sua passagem para o oposto: a realidade surge no espeltdculo, e o espetdculo é
real. Essa alienagdo reciproca é a esséncia e a base da sociedade existente
(DEBORD:1998,15).

Buscamos o redimensionamento do ato de consumir, através da arte - que
sensibiliza e pode resgatar a beleza e o sentir - por isso defendemos gbdndolas

espetacularizadas!
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A sociedade de consumo necessita de espetaculo, mas o consumidor nao faz
participa do espetaculo. Ele é apenas um espectador. No caso especificamente do
consumo nos hipermercados, o consumidor ndo reproduz o espetaculo, apenas
assimila-o, obrigatoriamente, adquirindo bens de consumo para sua sobrevivéncia
(necessidade) e outros bens de consumo para seu prazer (0s quais poderiam ser

considerados supérfluos).

O que poderia ser considerado necessidade ou supérfluo na atual sociedade de
consumo? Através de informagdes coletadas durante a pesquisa com as
consumidoras-pesquisadas detectamos que a necessidade principal é de
manutencdo da aparéncia pessoal. Os produtos que estdo relacionados com este
desejo tornam-se necessidades primordiais, enquanto que alimentos como o arroz,

foram considerados supérfluos.

A gbndola espetacularizada pretende oferecer ao ato do consumo, a dimens&o da
arte, a possibilidade do humano entrar em contato com o fazer artistico, plasmando

experiéncias sensoriais.

Neste sentido, a sensag¢ao nao se restringiria somente no momento da utilizagao do
do produto. Nao! A proposta é que a arte, possibilite a redescoberta de sentimentos
humanos que estdo separados dele, representado nos discursos corporativos do
mercado de consumo. Nao adiantara mais o conceito vazio, virtual, aparente da
promessa, da propaganda, da embalagem, da imagem. O consumo devera resgatar

a experiéncia, a vivéncia do consumidor ao ato do consumo.

Para alterar a percepcao do consumidor fazendo com que ele sinta-se um artista
requer que a experiéncia da gondola espetacularizada revelou que a percepg¢ao do
consumidor é afetada através do préprio fazer artistico do consumidor de desenhar,
escrever, pintar e ndo apenas comprar mecanicamente com suas maos e seus

olhos, mas com todo o seu sentir.

Por outro lado, € justamente a polaridade das duas personalidades concretas, do
formador e do inférprete que permite a Pareyson fundamentar a permanéncia da
obra na infinidade das interpretagbes. Ao dar vida a uma forma, o artista torna-a
acessivel as infinitas interpretagdes possiveis. Possiveis, frisamos bem, porque
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a ‘obra vive apenas nas interpretagbes que dela fazem” e infinitas ndo so pela
caracteristica de fecundidade propria da forma, mas porque perante ela se
coloca na infinidade das personalidades interpretantes de cada uma delas com o
seu modo de ver, de pensar, de ser (ECO, 1972:31).

Neste caso, também levantamos a questdo de qual seria o grau de espetaculo
necessario para o consumidor fazer parte do espetaculo, e também ser um co-
criador do espetaculo. Aqui apresentamos a arte como probabilidade de fazer o
consumidor sentir-se um artista. A arte aplicada ao ato do consumo, tornou-o mais
prazeroso, artistico, oferecendo ao consumidor a possibilidade de conscientizar-se,
ampliar o seu conhecimento sobre suas proprias percepgdes e sensagodes, e obter

uma experiéncia memoravel no ato da compra.



Nada melhor do que a dialética do pensamento, com

ou sem imagens para determinar a imaginagao.

Armand Petitjean
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Beneficios e desvantagens para o mercado varejista

By

Além da énfase apresentada a produgdo de gbéndolas espetacularizadas,
pontuarmos os aspectos criticos da espetacularizacdo, sedugdo e consumo no

discurso estético do mercado contemporaneo é fundamental.

No atual panorama do mercado varejista gerar e manter constantes desejos de
consumo representa um desafio, porque o ritmo do mercado contemporaneo causa
uma ansiedade gragas a urgéncia de novidade. Os produtos tornam-se obsoletos
rapidamente. Especificamente no hipermercado, ofertas e exposicdes diferenciadas,
como por exemplo, uma ilha, ou anuncio em tabléides ndo podem ultrapassar ao
periodo de 15 dias de duracao. Este é o prazo para diluir o volume de vendas,

expressas nos numeros de faturamento, registrados no check out da loja.

No entanto, a necessidade de renovagédo é contraditéria em relagao ao investimento.
Esclarecemos. Uma determinada industria investe X interessada em obter
lucratividade no periodo de 15 dias. No entanto, nesse curto espaco de tempo, nao
aufere o retorno de vendas projetado. Isso pode ocorrer porque a constante
necessidade de criar mais espetaculo, nao foi suficiente para seduzir o consumidor e
fomentar o consumo. Assim, esta industria vé-se obrigada a dispor de mais recursos
para despertar desejos no consumidor. Também pode ocorrer que uma promogao
anterior tenha sido um sucesso, mas ao repeti-la, deixa de ser uma novidade e os

resultados sdo insatisfatérios em termos de vendas.

Os desejos dos consumidores tornam-se efémeros e a necessidade de renovagao
constante. Nao obstante, os custos de produgdo para espetacularizar uma gondola,
precisam ser compativeis com a relagado custo x beneficio, que tanto a industria
quanto a rede varejista mensuram, objetivando auferir os lucros. Para isso, a
industria avalia se a vendagem compensara a locagéo do espago no hipermercado e
por sua vez, a rede varejista também analisa se a venda por m?, através da venda
do produtos exposto na géndola espetacularizada sera mais lucrativa em detrimento
de outros produtos ou exposigdes diferenciadas. Mediante esta légica, a implantagéo

da gbndola espetacularizada no hipermercado serd viabilizada somente se
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proporcionar o aumento efetivo de faturamento para as industrias bem como para a

rede varejista.

Beneficios para a industria

Apesar da efemeridade, a gondola espetacularizada propiciara que os produtos da
industria sejam evidenciados com exclusividade, pois sao retirados das segdes de
origem - onde comumente estéo localizados no hipermercado - portanto, ao lado dos
seus produtos nao havera concorrente, criando a impressao de que se trata de uma
mercadoria inédita, sobre a qual o consumidor ndao podera estabelecer comparacao
de prego, cores, design de outros fabricantes, reforcando o destaque para o produto
exposto na gondola espetacularizada. Atualmente, o consumidor: adquire somente
produtos eleitos pelos compradores corporativos. Com o advento da gbndola
espetacularizada corre-se o risco de ser ainda mais manipulado, crendo que trata-se
um produto novo e incomparavel, crendo que o produto exposto na gbndola

espetacularizada é o melhor.

Beneficios e desvantagens para os consumidores

Como constatamos no relatério de pesquisa, os sentimentos despertados durante o
ato de consumo foram amor, felicidade, euforia, mas se o consumidor seduzido e
inebriado de emocdes consome mais mercadorias, consequentemente assume mais
dividas, talvez, superiores ao seu orgamento financeiro, gerando assim, dificuldades

em salda-las.

Além disso, motivados em obter experiéncias sensoriais memoraveis e significativas,
0s consumidores sao pressionados psicologicamente a consumir mais, retornando
ao hipermercado frequentemente. Partindo da premissa de que, no contexto da
sociedade de consumo, onde tudo se transforma em mercadoria, a
espetacularizacdo das gbéndolas poderiam, de certa forma, comercializar até
sentimentos como prazer, humor, alegria, ludismo e magia, enfim, sentimentos que
foram flagrados nas consumidoras durante a pesquisa de recepgao da gdndola
espetacularizada.
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Atitudes e sugestbes para alterar o panorama estético no discurso do

mercado contemporaneo

As industrias e a rede varejista deverédo buscar constantes renovagdes na produgao
de gbndolas espetacularizadas, de acordo com o produto, através da diferenciagao
das tematicas e criatividade nas acbes, aliando as caracteristicas da arte

contemporéanea.

O hipermercado se tornarda um palco para as gbndolas espetacularizadas, com
novidades emergentes e profissionais trabalhando constantemente para seduzir os
consumidores. Estes procurando por sentimentos, dirigir-se-do ao hipermercado.
Analisando por este angulo, constitui-se em uma vantagem para o hipermercado,

pois atraira fluxo de pessoas para suas lojas.

Entdo levantamos a hipotese de que o consumidor, apenas seduzido pela
espetacularizacdo da géndola adquirira o produto, mas como a seducgéo € efémera
demais, ela perdure somente no ato do consumo e no momento da utilizagado do

produto ndo haja prazer correlacionado ao valor do uso do produto em si.

A gbéndola espetacularizada ao invés de proporcionar ao ser humano produgao de
seus proprios sentimentos através da arte, sensibilizacdo, se tornara mais um
espago para o0 envio de mensagens destinadas a despertar desejos, como
promessas de exclusividade, como foi proferida na Estacdo da Audi¢do da gbndola
espetacularizada: E/a vai cantar so para vocé, quando na realidade fodos podiam

ouvi-/a, criando um simulacro.

Parafraseando Marx, podemos dizer que a géndola espetacularizada com sua
aparéncia estetizada e murmurando promessas e palavras de amor, inebria e
fascina, despertando os desejos e pulsGes reprimidas, ndo sé condutora e
mediadora dos nao so6 fetiches da mercadoria, como também fetichizando o ato do

consumo.

Quando o consumidor visualizar ou entrar em contato através de seus sentidos, com

0 produto em sua casa ou em Seu corpo, ira recordar-se da experiéncia de prazer
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plasmado, sensagbdes agradaveis de magia e ludismo e isso podera causar-lhe

desejo de novamente, dirigir-se ao hipermercado.

Se por exemplo, o consumidor sentir desejo de sentir bom humor, o ultimo
sentimento que o ato do consumo Ihe provocou, haveria a possibilidade de dirigir-se

ao hipermercado para resgatar esse sentimento.

Dialética da espetacularizagéo da géndola

Neste contexto, Marx afirma que sempre ha alguém buscando alguma forma. Toda
pessoa especula sobre a possibilidade de criar no outro uma nova necessidade, a
fim de obriga-lo a um novo sacrificio, de impingir-lhe uma nova dependéncia, de

induzi-lo a uma nova forma de prazer levando-o assim a ruina econémica.

Na questdo exposta questionamos se a gdndola espetacularizada constituira mais
uma forma de seduzir e atrair os consumidores. Faz-se necessario, entdo expormos
alguns pontos. Ocorrendo este fato, o consumidor podera refutar o consumo dos
produtos expostos nas gbéndolas espetacularizadas. Analisemos também a outra
hipétese que podera ocorrer. O consumidor seduzido pela géndola espetacularizada,
adquire o produto e ao utiliza-lo sente-se plenamente satisfeito, atendendo suas
expectativas. Pode ocorrer que em sua proxima oportunidade de consumo no
hipermercado, o consumidor atente e dé preferéncia aos produtos expostos na
gbndola espetacularizada, pois havera uma potencializagédo do prazer, através do

ato do consumo em si e também pela utilizagdo do produto.

O consumidor buscando prazer, ludismo e afeto, preferira adquirir somente produtos
expostos nas gondolas espetacularizadas que humanizara ainda mais o consumo,
coisifcando muito mais o humano. Repare na conjungdo de fatores que

colaborariam para a coisificacdo do humano:

1) A embalagem que humaniza a mercadoria;
2) A gondola espetacularizada humaniza o consumo; e

3) A mercadoria humaniza através de sua utilizagao.
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Sendo assim, potencialmente os consumidores ficariam ainda mais dependentes da
sociedade do consumo e do espetaculo, pois seriam intensificadas as necessidades
a serem supridas através do consumo, como a obtencdo de emocgdes e sentimentos.
Fortalecendo, assim, a coisificacdo do humano, através de um proprietario de
mercadorias oferecendo suas géndolas espetacularizadas para atender os desejos
do consumidor, observando a priori, suas fraquezas, representando o que ele vem
pedir. Dessa forma, o consumidor se tornaria ainda mais um refém do espetaculo e

nao um consumidor-seduzido.



Onde existe uma forca impulsionando a mudanga,

existe uma forca complementar que se opde a ela.

Nicola Phillips
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Ao empreendermos este trabalho langamo-nos a investigar se a trilha da Pop Art
tinha mao dupla, isto é, se percorrendo o caminho inverso — levando arte para o
hipermercado — o consumo também aumentaria, através da espetacularizacdo da

gbndola.

Apds toda a realizagdo da pesquisas, podemos afirmar que a arte, apesar de todas
as mutacdes que foram inseridas em seu conceito, a partir dos anos 60, exerce um
fascinio sobre os consumidores, desde que a expressao da arte em questao possua
o carater ludico e interativo da arte contemporanea. Légico que esta afirmagéao
refere-se somente ao nosso objeto de estudo, ou seja, levar arte ao hipermercado,

aliando a exposicao da mercadoria elementos artisticos.

Podemos constatar que a somatéria de arte e mercadoria fomenta o consumo
porque cria espago para uma dimensao magica e prazerosa. Este prazer é efémero

e fugaz, mas ainda assim, constitui-se em prazer.

Observamos também que os consumidores sao dialéticos e surpreendentes.
Portanto, ao refletirmos sobre seu contato com a géndola espetacularizada,

esbarramos em uma série de questionamentos, pertinentes ao contexto em causa:

1. A gbndola espetacularizada pode ser recebida com um elemento escapista do
consumidor, ou seja, ele vai a determinado hipermercado para comprar
mercadorias, depara-se com o encantamento da gondola mas escapa da

compra.

2. A reciproca também é verdadeira. O consumidor dirige-se ao hipermercado,
depara-se com a gbndola espetacularizada, interage com ela e por conta da

seducao compra muito mais.

3. O consumidor pratico que vai direto ao ponto, ou seja, vé a gbndola

espetacularizada, nao interage com ela, mas compra o produto.
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4. O consumidor distraido e evasivo que nao percebem a gbndola
espetacularizada e portanto ndo estao sujeitos a nenhuma forma de sedugéo.

Nesta relacao n&o ocorre a seducao € nem o0 consumo.

No entanto, apesar de apresentar possiveis perfis de consumidores, em nossa
pesquisa encontramos apenas o consumidor de comportamento numero 2 que
significou 95% das consumidoras-entrevistadas e 1 consumidor de comportamento

numero 3, que significou 5% das consumidoras-entrevistadas.

Sentimo-nos gratificados em prever que estas questdes poderao ser aprofundadas

em outras pesquisas, através da produgao de outras gondolas espetacularizadas.

Atrelada a toda nossa investigacédo estd o desejo de contribuir, ainda que
minimamente, para novas propostas signo-artisticas relacionadas as exposi¢cbdes de
mercadorias nos hipermercados de forma a aprimorar a comunicagcdo nao-verbal
com o consumidor, oferecendo uma nova dimensao de prazer e sedugao ao ato da

compra.

Nesta insténcia, registramos que nossas observagbes ndo serdo conclusivas e
apenas podemos afirmar que o estudo empreendido sera validado para galgar mais
um degrau em diregcéo a espetacularizagao das gbéndolas.

Finalizamos deixando expresso o nosso desejo de que a gondola espetacularizada
torne-se uma realidade em todos os hipermercados, possibilitando ao consumidor
velhas, novas e profundas sensagdes e que a cada gbéndola espetacularizada o ato

de consumo, torne-se mais humano, artistico e belo.
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BRIEFING - Conjunto de dados comerciais ou de marketing que serve de base para
estudos de promocgado e merchandising, criagdao de campanhas e confecgao de

material promocional em geral, informado pelo cliente ao fornecedor ou agéncia.

BROADSIDE - Folheto motivador que contém informacdes sobre todos os esforgos
de comunicagdo e promogao, langamentos, midia e outras agbes, dirigidas ao

publico intermediario, isto €, ao comércio, distribuidores ou franqueadores.

CHECK-OUT - Balcdo de pagamento e saida do supermercado onde ficam as

caixas registradoras.

CROSS MERCHANDISING - Display com produtos correlatos. Exemplos:

mamadeiras com leites, refrigerantes com pizzas.

DESIGN — Ferramenta de comunicagdo de marketing que trabalha com formas,

tracos e cores.

DESIGNER - Profissional que trabalha na area de design.

DISPLAY - Qualquer elemento destinado a promover, apresentar, expor,
demonstrar e ajudar a vender o produto ou servigos, podendo ser colocado
diretamente no solo, vitrine, balcdo e gondola.

FOLDER - Folheto composto de uma folha s6, tendo uma ou mais dobras.

GONDOLA - Prateleira de supermercado, na qual estdo expostas as mercadorias

para o consumidor fazer sua compra.

ILHA ou EMPILHAMENTO - Exposicao de produtos permitindo acesso por todos os

lados.

JOINT VENTURE - Um método de reducéo de risco de entrada de mercado em que
duas firmas combinam forgas para fabricar ou comercializar um produto; um método

de entrada em mercados estrangeiros em que uma firma se junta com uma
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companhia local, para estabelecer uma sociedade para a producao e marketing de

seu produto.

LAYOUT - Exposigcao de idéias e esquemas por meio de imagens impressas.

LAYOUT DE LOJA - Esquema de exposi¢gdo dos produtos em goéndolas ou da

planta baixa da loja.

MARCA - Simbolo que funciona como elemento identificador e representativo de

uma empresa, de uma instituicao, de um produto etc.

MARKET SHARE — Medida de aferigdo do grau de participagdo de uma marca ou

produto no mercado, em dado momento.

MARKETING — Conjunto das atividades empresariais destinadas a descoberta,

conquista, manutengdo e expansdo de mercados para as empresas e suas marcas.

MARKETING DIRETO - Conjunto de atividades de comercializagdo em que a figura
do intermediario (varejista, pontos de venda) é eliminada ou minimizada, na

distribuicdo do produto ao consumidor. Exemplo: reembolso postal.

MARKETING MIX — O conjunto das atividades necessarias a realizagdo do
marketing. Essas atividades s&o reunidas em quatro areas basicas: Produto (tudo o
que se refere ao produto ou servico em si, como formulagao fisica, caracteristicas,
producdo, qualidade, etc.); Distribuicdo (tarefas necesséarias para apresentar o
produto/servico ao consumidor, para que ele possa compra-lo e consumi-lo);
Promogao (todas as tarefas de comunicagado de marketing, que visam promover o

consumo do produto/servigo); e Preco (politica de prego).

MERCHANDISING — Ferramenta de comunicacado de marketing utilizada no ponto
de venda (PDV) e em espacgos editoriais (TV, midia impressa, etc.) para reforgar
mensagens publicitarias feitas anteriormente (ou mesmo em substituicdo a

propaganda, em alguns casos). Novelas de televisdo sdo exemplo de veiculos de
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merchandising em situagcbes como, por exemplo, uma atriz usando roupa de

determinada marca.

PLANOGRAMA - Esquema desenhado ou computadorizado descrevendo o
espagcamento e a posigdo usada por um produto numa prateleira. (gondola).
Determina numero de faces, colocacdo e quantidades de um produto ou de uma

categoria.

PONTO DE VENDA (PDV) — O local, normalmente dentro de um ponto de varejo,

onde o cliente decide fazer (ou ndo) uma compra.

PROSPECT - Cliente ou consumidor que se tem em perspectiva.

PUBLICO - Conjunto de individuos aos quais se destina uma determinada

mensagem.

SHARE OF MIND - Participagédo na cabega do consumidor, ou seja, a percepgao de

uma Empresa ou marca.

SOFTWARE - Programa de computador.

TELEMARKETING — Técnica e midia de marketing direto, que consiste no contato
direto com consumidores e prospects através do telefone, seja no sentido emissor (a

empresa liga) ou receptor (o consumidor ou prospectliga para a empresa).

TRADE — Rede de distribuicdo que leva os produtos da empresa produtora a cada

um dos seus pontos de venda.

TRADE MARKETING - Departamento ou executivo que tem como prioridade o
relacionamento estratégico entre o fornecedor e o varejo. Cria uma ponte entre a
area comercial e o planejamento de marketing, visando melhor abrangéncia na
distribuicdo, ampliagcdo do market share, e garantia de atuagdo junto aos

consumidores.
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