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RESUMO

O presente artigo tem o objetivo de analisar aspectos da semiotica da cultura, com base
na mesticagem cultural, nos supermercados de rede nacional e estrangeira, tendo como
foco a comunicacdo destinada ao publico consumidor. A metodologia deste trabalho se
baseia em um estudo exploratorio, e os procedimentos técnicos foram o levantamento
bibliografico e a observagdo em redes de supermercado, na cidade de Curitiba-PR.
Pode-se verificar que a linguagem do supermercado de rede prioriza o contexto
econdmico e restringe o fator social, a memoria do espago, o entorno urbano e as
relacdes sociais de troca.

PALAVRAS-CHAVE: semiodtica da cultura; supermercado de rede, fronteiras,
mesticagem cultural, ndo-lugar

FRONTEIRAS MESTICAS

Segundo Lotman (1996, p. 26) “La frontera del espacio semiotico no es un concepto
artificial, sino una importantissima posicion funcional y estructural que determina la
esencia del mecanismo semiotico”. Funcionalmente, a fronteira define-se como “[...] un
mecanismo bilingiie que traduce los mensajes externos al lenguaje interno de la

semiosfera y a la inversa.” (ibid., 1996, p. 26).

Nos centros urbanos, hé limites que consistem em demarcagdes entre as fronteiras e os
espacos, presentes, internamente, na divisdo em bairros e, externamente, na separagao

entre as cidades proximas. Vemos, assim, que paralelamente aos limites ha encontros e,
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conseqiientemente, mesclas que dao origem aos tragos mesticos da populagao.
Laplantine e Nouss (s/d, p. 82) comentam sobre a abrangéncia e a complexidade na

conceituacdo da mestigagem:

mesticagem, que ndo € substancia, nem esséncia, nem conteido, nem
sequer a forma que contém, ndo &, pois, em rigor, “alguma coisa”. Ela
sO existe enquanto exterioridade ou alteridade, ou seja, de um outro
modo, e nunca no estado puro, intacto ou equivalente ao que fora
anteriormente. Mas, ndo sendo identidade, também ndo ¢ alteridade,
antes identidade e alteridade combinadas, intricada inclusive no que
recusa a mistura e procura torna-se distinto. Dito de outra forma, a
mesticagem ndo possui nada de certeza do sentido nem do desespero
do ndo-sentido. E o sentido e o ndo-sentido entrelacados.

O termo mestigagem, segundo Gruzinski (2001, p.62), condiz com ““[...] as misturas que
ocorrem em solo americano no século XVI entre seres humanos, imaginarios e formas
de vida, vindos de quatro continentes — América, Europa, Africa e Asia”. Esse autor
comenta como esses encontros € mesclas surgem e promovem novos formatos sociais,

bem como suas interagdes com a cultura local.

Dessas novas intera¢des apontadas por Gruzinski (2001), Pinheiro (1994, p. 46) destaca
o aspecto intrinseco alojado nos processos mentais nas civilizagdes presentes na
América Latina, “[...] pois nosso sistema neurossensorial ¢ o lugar motriz do
entrecruzamento das suas contribuicdes, nos cinco sentidos € em todo o cérebro e
corpo.” Por isso, qualquer linguagem executada nesse territdrio (comércio, gastronomia,
arte, vestuario, arquitetura, paisagismo etc.) ndo resulta de uma formagao individual, e
sim de composi¢des de fatores convergentes e eliminatorios, € também  das
particularidades de cada individuo. Visto que um determinado contexto cultural ou a
cultura de um individuo resultam de “[...] combinagdes infinitas que podem ser

produzidas fora de nds, mas também em nés.” (LAPLANTINE; NOUS, s/d, p. 76)

Segundo Gruzinski (2001, p. 44), a mesticagem na cultura tem encontrado estrutura na
sociologia “[...] sensibilizada pela mistura dos modos de vida e imaginarios [...]”. Pois,
as mesclas que surgem destes encontros, com o transpassar entre as fronteiras,
promovem o surgimento de uma nova linguagem, uma nova configuragdo. “Os

elementos opostos das culturas em contato tendem a se excluir mutuamente, eles se
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enfrentam e se opdem uns aos outros; mas, a0 mesmo tempo, tendem a se interpenetrar,
a se conjugar e a se identificar”. (GRUZINSKI, 2001, p. 45). Gruzinski (2001, p. 320)
sustenta que a mesticagem ndo ¢ um estado excepcional das interculturas, promovendo
0 caos, mas, sim, que ¢ uma condic¢do constante de tais relagdes. “As mesticagens nunca
sd0 uma panacéia; elas expressam combates jamais ganhos e sempre recompensados.”
O sistema urbano ¢ semelhante & mestigagem, com mesclas culturais de varias origens,

promovendo nesse ambiente um vasto territorio de linguagens.

Nesse vasto territorio, Barbero (2004, p. 20) aponta aspectos da complexidade na
mesticagem cultural utilizando recursos de linguagem e cartograficos (cronicas e
mapas), descreve fronteiras existentes, transponiveis, que se fundem e forma novas
linguagens: “[...] as demarcagdes entre mapa e cronica nao estdo claras e existe um

especial sabor que resulta dessa mistura [...]”.

Vemos, por esse enfoque, que o termo “mestico” pode ser utilizado para traduzir as
cidades. Ao transitar pela cidade ¢ possivel perceber mesclas heterogéneas formadas nos
encontros desses elementos, que se juntaram na formagao de outro elemento — uma nova
linguagem, constituida de aspectos diversos e possiveis de serem lidos. Certeau (2005,
p. 176), que também faz uso de mapas, explica os processos de caminhar na cidade:
“[...] reportar-se em mapas urbanos de maneira a transcrever-lhes os tracos (aqui densos,

ali mais leves) e as trajetdrias (passando por aqui e nao por 14).”

Lotman (1996) comenta o aspecto da tradu¢do de um ambiente que pertence a
semiosfera: “[...] todos los mecanismos de traduccion que estan al servicio de los
contactos externos pertenecen a la estructura de la frontera de la semiosfera. La
frontera general de la semiosfera se interseca con las fronteras de los espacios
culturales particulares”. E que a penetragdo do externo no interno exige “filtros
adaptativos®: [...] la penetracion de lo externo en lo interno, a filtrarlo y elaborarlo
adaptativamente” (p. 26). A cultura pelo carater territorial é a proposta para a tradugao
do externo-interno apresentada por Lotman, e a fronteira adquire, nesses contextos,

sentidos espaciais elementares, principalmente em regides de acentuada diversidade
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cultural e formagdes de dominio, como nas cidades e no comércio de supermercados de

rede.

Com base em Barbero (2004, p. 110), a cultura ¢ a forma de compreender as linguagens
existentes. Para esse autor “[...] um novo modelo de andlise que coloca a cultura como
mediagdo, social e tedrica, da comunicacdo com o popular, que faz do espaco cultural o
eixo desde o qual encontrar dimensdes inéditas do conflito e vislumbrar novos objetos a
pesquisar”. Barbero exemplifica a musica como uma forma de compreender a América
Latina, constituida pela fusdo da musica andina com a negra, mantendo caracteristicas
de ambas — produzida, assim, por mesticagem e ndo por abandono. Laplantine e Nouss
(s/d, p.25) comentam também sobre a caracteristica intrinseca das civilizagdes da

América Latina, a mesticagem:

As sociedades da América Latina, longe de serem animadas por uma
logica de ruptura e de pureza hostil & miscigenagdo, constituem-se
como prolongamento do Velho Continente e vao criar sociedades de
transi¢cdo, aquilo a que poderiamos chamar espagos intermediarios
entre os Indios, os Negros e os Europeus.

No espaco social o bairro carrega varios agrupamentos de linguagens e expressdes
culturais, “[...] territério de lancamento da resisténcia e da criatividade cultural.”
(BARBERO, 2004, p. 146). O bairro tem, entdo, a funcdo de “mediador” entre a esfera
privada da casa e a publica da cidade, “[...] proporcionando algumas referéncias basicas
para a constru¢do de um “nés”, de uma “socialidade” mais ampla que a familiar e mais
densa e estavel que a imposta pela sociedade” (p.147). Ja as cidades sdo constituidas
pela jun¢do de pessoas em um determinado territdrio, e as suas divisdes ou “fronteiras”
por bairros vdo sendo concebidas conforme seu crescimento habitacional, industrial e
comercial. Uma das formas de entender a cidade, segundo Delgado (2007, p. 12) é a
descricdo de um espaco urbano que: “[...] genera y donde se genera la vida urbana
como experiencia masiva de la dislocacion y del extraiiamiento, en el doble sentido del
desconocimiento mutuo y de los resortes siempre activados de la perplejidad y la

estupefaccion.”
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A proliferagao de emaranhados de relagdes citados por Delgado (2007, p. 12) ¢ formada
pelos “[...] usos, componendas, impostaciones, rectificaciones y adecuaciones mutuas
que van emergiendo a cada momento, un agrupamiento polimorfo e inquieto de cuerpos
humanos [...]”. Um aspecto que sinaliza a complexidade existente nos espagos urbanos ¢
a perenidade na formagao dos grupos € o outro ¢ o distanciamento nas relagdes nas

quais estdo embutidos os significados de poder.

Ahi se mantiene una interaccion siempre superficial, pero que en
cualquier momento puede conocer desarrolos inéditos. Espacio
también en que os individuos y los grupos definen y estructuran sus
relaciones con el poder, para someterse a él, pero también para
insubordinarsele o para ignorarlo. (DELGADO, 2007, p. 15)

Os intercambios entre os participantes e os ambientes ddo origem a novos textos, sendo
possivel que ”[...] no sdlo relaciones de semejanza, sino también determinada
diferencia” (LOTMAN, 1996, p. 32). Ou seja, a reunido de fatores promove diferentes
didlogos, formados tanto da heterogeneidade como da homogeneidade de elementos. Os
intercruzamentos entre as igualdades e as diferengas sdo componentes para a criacdo de
novas estruturas. O dialogo, segundo Lotman (1996, p. 42) é o “[...] fundamento de

todos los procesos generadores de sentido”.

Os dialogos existentes nas fronteiras das cidades requerem, para a sua compreensdo,
além do ritmo da leitura, que se entenda o ambiente urbano como “produtor e
participante”, ou seja, emissor e receptor da mensagem. A linguagem urbana ¢
produzida por varias formas de comunicagao ndo verbal, sendo uma delas o formato das
suas construcdes. (FERRARA, 1998, p. 12). As cidades sdao formadas de construcdes
horizontais ou verticais, por causa de seus vdarios entornos: historico, geografico,
climatico, sociocultural, econdémico e politico. Mas, em razdo da escassez da
espacialidade, fruto do crescimento da concentragao urbana, as edificagdes verticais tém

predominado.

A caracteristica urbana do texto ndo-verbal enfatiza sua caracteristica
eminentemente espacial e antilinear, ou seja, ¢ um espa¢o dominado
pelo pluriespago, conseqiientemente da necessidade de criar espaco
pela falta de espago, e que caracteriza a cidade vertical em
substitui¢do a horizontal. (FERRARA, 1988, p. 12)
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A formacdo do ambiente urbano ndo ¢ pautada em estruturas de projetos urbanisticos,
mas em uma constante dialética auto-administrada. “El espacio urbano no es el
resultado de una determinada morfologia predispuesta por el proyecto urbanistico, sino
de una dialéctica ininterrumpidamente renovada y autoadministrada de miradas y
exposiciones”. (DELGADO, 2007, p.13-14) O planejamento urbano ¢ um aspecto
relevante e necessario, mas ndo deve “enrijecer” as pessoas. Ocasionalmente, surgem
barreiras que impedem e inibem a expressdo e a locomocdo nos espagos. Os
movimentos do homem urbano passam a ser padronizados, induzidos e controlados.
“Las ciudades pueden y debem ser planificadas. Lo urbano, no”. (DELGADO, 2007, p.
18).

Segundo Certeau (2005, p. 188), “[...] a propria relacao das praticas do espago com a
ordem ¢ construida. E em sua superficie, esta ordem se apresenta por toda parte furada e
cavada por elipses, variacdes e fugas de sentido [....].“ Vé-se entdo, em muitas
situacdes, discursos que prometem priorizar as condi¢des de acesso do homem aos
espacos da cidade, mas com praticas que favorecem as estancias de grupos com poder
econdmico e politico. Como exemplos, temos as ruas que sdo fechadas para a
construcao de condominios fechados e estabelecimentos comerciais (shopping, redes de
supermercados etc.), a extingdo ou reducdo do espaco das pracas para a construcio de
ruas e avenidas, os bairros que sdo fechados por canteiros ou tém suas ruas diminuidas

para impedir a circulagdo de caminhdes e 6nibus do transporte publico.

Assim, ¢ possivel ver uma interface entre as variagdes que produzem a linguagem
expressa nos preenchimentos dos espacos urbanos: a dominagdo. Existe uma
cumplicidade entre o dominador ¢ o dominado, que ¢ um elemento importante para se
entender os processos de comunicagdo existentes nos espagos urbanos. “Compreender a
comunicagdo significa, entdo, investigar ndo s6 as argucias do dominador, mas,
também, aquilo que no dominado trabalha a favor do dominador, isto ¢, a cumplicidade
de sua parte, e a sedu¢ao que se produz entre ambos [...]” (BARBERO, 2004, p. 21).
Certeau (2005) reforca o que Barbero apresenta sobre o posicionamento adotado por

muitos “dominados”, tipificando os consumidores, que sdo bombardeados por apelos
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publicitarios com ofertas de produtos que supram necessidades e desejos, geradores de
consumos em excessos € desnecessarios. Certeau, entdo, apresenta o outro lado desses

consumidores:

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

Outra constatacdo de Barbero sobre a cidade ¢ o fato de ela ndo ser apenas “[...] um
“espaco ocupado” ou construido, mas também um espago comunicacional que conecta
entre si diversos territérios € os conecta com o mundo” (p. 292). Ficam nitidas as
relacdes existentes entre a comunicacdo e a cidade, que podem ser entendidas em duas
das trés dimensdes do campo da comunicacdo. O Territorio da Cidade, em que se “[...]
configuram novos cenarios de comunicacdo dos quais emerge um sensorium Novo,
cujos dispositivos-chave sdao a fragmentacao — ndo so6 dos relatos, mas da experiéncia,
da degradacao social — e o fluxo: o ininterrupto fluxo das imagens na multiplicidade de
telas — de trabalho e 6cio — enlagados™; e o Espaco do Mundo que se refere a extensao
qualitativa ou quantitativa dos estados nacionais, transitando pelo internacional
(politico), e do transnacional (empresa) ao mundial (tecnoeconomia). A terceira
dimensdo, o Tempo dos Jovens, condiz com a dificuldade existente na conversa entre
geracdes. (BARBERO, 2004, p.37). Para Certeau (2005, p. 2002), o efeito do espago
das cidades produz “[...] operagdes que o orientam, o circunstanciam, o temporalizam e
o levam a funcionar em unidades polivalentes de programas conflituais ou de

proximidades contratuais.”

Assim, a abordagem da cultura na comunicacdo refere-se a uma primeira
desterritorializagdo, que Barbero (2004) conceituou de “o territorio da cidade”, e abre
campo a pluralidade de atores e suas dindmicas. Na América Latina, destacaram-se duas
hegemonias: a norte-americana e a francesa. A literatura dedicada aos meios de

comunicagdo de massa prioriza a demonstragdo da “[...] qualidade, inegével, de
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instrumento oligarquico-imperialista de penetracdo ideoldgica, porém quase ndo se
ocupa de examinar como sdo recebidas suas mensagens e quais os efeitos concretos
disso” (BARBERO, 2004, p. 215). O processo de urbaniza¢cdo na América Latina evolui
em trés dire¢des: 1) alcance de melhores condigdes de vida para as maiorias; 2)
implantacdo da cultura do consumo vinda dos paises centrais; ¢ 3) adog¢do das novas

tecnologias, conforme assinala Barbero. (2004, p. 282-283)

[...] As novas tecnologias da comunicagdo que exercem pressao para
uma sociedade mais aberta e interconectada, agilizam os fluxos de
informacao ¢ as transagdes internacionais, revolucionam as condi¢des
de produgdo e de acesso ao saber, mas a0 mesmo tempo apagam
memoria, ameagando as identidades [...]

Apesar dos “classicos” terem entendido e aceitado que o carater ladico ¢ um dos
componentes de qualquer cultura, herdamos “[...] uma concepgao ascética que condenou
0 6cio como tempo do vicio, e uma critica ideoldgica que confunde a diversdo com a
evasdo alienante”. Esses conceitos foram gerados a partir da massificacio e
mercantilizacdo de ambos, promovidos pela industria cultural. (BARBERO, 2004, p.
227).

O ESPACO URBANO: SUPERMERCADO DE REDE

Pode-se compreender esse preenchimento do espaco “como processo em constante
convergéncia e conversdo de significados, o uso ndo se amolda a normas, estatutos ou
codigos, mas €, antes, fala subversiva e marginal pela maneira como preenche o espaco
urbano de inusitados significados e gera a imprevisibilidade de outros usos [...]”, algo

que ndo ocorre nos supermercados de rede. (FERRARA, 1986, p. 120)

Segundo Rennd (2002, p. 42), a organizagdo dos espacos nos supermercados obedece a
certa padronizacdo internacional e, por isso, eles “vendem” uma imagem de
higienizagdo que vai ao encontro de valores sociais considerados positivos, além de
promover a idéia de que estdo sujeitos ao controle da sociedade. Ou, nas palavras da
autora: “o espago higienizado dos supermercados, um exemplo tipico de arquitetura

globalizada, reflete um sistema de valores que, em um primeiro momento, oferece
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assepsia”’, mas, em contrapartida, acarreta o empobrecimento do comércio € o

esvaziamento das relagdes.

Os varejos de rede caracterizam-se por operar em mais de uma loja, sob a mesma
direcdo. Geralmente, a marca do estabelecimento ¢ conhecida em varias regioes do pais
e, muitas vezes, até no exterior, pelo fato de seus proprietarios serem estrangeiros ou

mesmo pela abertura de filiais em outros paises.

Muito forte ¢ o sentido do planejamento nos supermercados de rede (desde as etapas de
concep¢do até o seu funcionamento). Traco de um sistema bastante prescritivo e
previsivel, principalmente na ordem e gestdo do tempo. Segundo Gruzinski (2001, p.
59), possuimos “[...] uma heranca positivista que alimenta uma visdo do tempo baseada

na linearidade”, baseado na existéncia de uma ordem para as coisas.

Esse autor comenta que, ao contrario disso, “[...] a mobilidade das misturas e a
interpretacdo das temporalidades lembrem a imagem da desordem”. Santos (2007)
observa que a fun¢do do planejamento ¢ um mecanismo que garante, dentro da lei e da
ordem, um minimo de seguranca ¢ estabilidade, a servi¢o da protecdo da seguranca

fisica das pessoas e da propriedade, além da promogao do investimento privado.

Segundo Rennd (2002, p. 43), “os funcionarios, treinados para bem atender, com seus
uniformes e discursos padronizados, acabam por gerar a sensacao de impessoalidade ao
simular a naturalidade e a espontaneidade nas relagdes”. E, adiante, acrescenta que “as
relacdes sociais sdo pensadas como sistemas que podem ser controlados e
sistematizados de antemao, uma idéia equivocada e que acaba por tornar mecanico o
atendimento cordial reservado pelos funcionarios de um supermercado”. Dessa

perspectiva, ndo ha lugar para o acaso tdo comum no cotidiano.

Supermercado de Rede: Industria do Consumo

O movimento de abertura de lojas ndo ocorre mais para atender a demandas de

mercado, e sim para arrebatar clientes de outros estabelecimentos. Underhill (1999)
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acrescenta que o elevado niimero e diversidade de veiculos de informacao, propagando
a cada dia um maior nimero de mensagens publicitarias com apelo para o consumo,
constituem um fendémeno tdo poderoso que esta enfraquecendo, inclusive, marcas

consagradas por décadas de uso.

[...] assistimos a erosdo da influéncia das marcas. Nao que as marcas
ndo tenham valor, mas esse valor deixou de ser a forca cega que
costumava ser. Isso significa que, embora a atribuicdo de marcas e a
propaganda tradicional fortalecam a percepcdo da marca e a
predisposicdo para comprar, esses fatores nem sempre redundam em
vendas.

De acordo com Levy e White (2000), antes de 1930, a maior parte dos alimentos eram
comprada em pequenas mercearias de vizinhancga, pertencentes e operadas por familias.
Apos esse periodo, foi criado o autos-servico. Rennd (2006, p. 54) relata que o autos-
servico originou-se nos Estados Unidos, “inicialmente em 1912, mas que se firmou
somente apos a Grande Depressao de 1929, impulsionado pela necessidade urgente de
reducdo de custos e manutengdo das vendas na época”. As mercadorias foram aos
poucos sendo expostas mais proximas do cliente que passou a ter mais liberdade para
escolher exatamente o que desejava. As listas, antes entregues a um balconista para que
ele pegasse todos os itens localizados do lado interno do balcdo e aos quais o cliente nao
tinha acesso, agora ficavam em poder do cliente: nasce o autos-servico, ao mesmo

tempo em que “morre” a figura do atendente.

A retirada da figura do vendedor/balconista da relagdo comercial afetou a estrutura
organizacional das lojas porque “[...] reprop0s toda a forma de relagdes de compra, ao
eliminar a linha diviséria que havia entre o consumidor e o produto, que antes era
mediada pela figura do vendedor” (RENNO, 2006, p. 58). O autos-servigo gerou
grandes ganhos econdmicos, alavancou o crescimento do nimero e da diversidade de
itens adquiridos, em razdo da compra ndo planejada, fenomeno que recebeu nome de

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

processo que culminara no ato da compra.

[...] consumidor ndo € um processo isolado: relaciona-se com todos os
contextos sociais. Suas representacdes, seus valores perpassam as
diversas esferas de atividade. O processo de consumo revela-se como
um conjunto de comportamentos com 0s quais o sujeito consumidor
recolhe e amplia, em seu ambito privado, do modo que ele for capaz
de ressignificar, as mudancas culturais da sociedade em seu conjunto.
(BACCEGA, 2008, p. 3)

Atualmente, nos supermercados, os espacos sdo planejados para favorecer o fator
econdmico sem qualquer preocupacdo com as relagdes de trocas que permeavam as
relacdes comerciais no passado. Tudo ¢ planejado e executado para gerar consumo.
Tem-se, assim, uma grande Industria do Consumo. Identificar as estratégias adotadas
nesses locais e analisar essa industria consumista — representada pelos supermercados —
¢ a tarefa que este estudo se propde a realizar. Conforme demonstrado, o autos-servico
gerou o fendmeno da compra por impulso, isto €, a aquisi¢ao de produtos a mais que o

planejado e/ou necessario.

Aquisi¢ao que ¢ atribuida a velocidade do sistema. Segundo Baccega (2008, p. 2),
existem o desenraizamento e a velocidade no lugar de duragdo que “[...] atingem
diretamente o processo de produgdo-distribui¢do-consumo. Os produtos precisam ser
rapidamente consumidos para dar lugar a outros produtos que seguirdo a mesmo
trajeto”. Junto com a velocidade e o desprendimento produzido nos espagos, os modos
de consumo tendem a uma planificacdo, como pode ser visto nos supermercado, e esses
ambientes representam o pensamento sobre os espagos como nao-lugares. (CERTEAU,

2005)



Infercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da

Comunicacdo
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR-4 a 7 de
setembro de 2009

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

preocupacado de manter a memoria local.

AS FRONTEIRAS DO RISO E DA ORALIDADE

Constata-se o “riso de plastico” nos supermercados de rede, que, para Pinheiro (1994, p.
35), tem a ver com “[...] o riso que nao ri (ainda que a boca se contorga), aquele que se
da a partir de uma carga diluidora de repeti¢des afirmativas sobre o mesmo: riso
familiar, conciliatério, que exige do falante e do ouvinte o conhecimento do que ja ¢é
conhecido”. Semelhante ao que ¢ manifestado nos mecanismos de seguranca citados por
Underhill (1999), nas agdes de promocgdo dos produtos e nos atendimento em balcdes e
caixas encontra-se uma expressao de contracdo e relaxamento dos musculos faciais, de

forma rapida, automatica, controlada e sem sentimento, um riso programado.

O que ndo ¢ visto nesses estabelecimentos ¢ outro tipo de riso — o “dialdgico”, mas, sim,
a seriedade, que para Bakthin (2000) ¢ “monologica”. Pinheiro (1994, p. 36) explica o
riso dialégico: “[...] obriga-nos a sair do lugar, deslocar a tradicdo do sistema. Desse
modo, o riso inclui sempre a sadia consciéncia da queda de algo que se pretendia
imutavel sobre qualquer assento estavel”. J& a seriedade ¢ um texto disciplinado, tipico
dos modos de producdo em série, do ambiente fabril que os supermercados de rede
representam. Esse ambiente ¢ projetado para que as pessoas produzam agdes com
seriedade, caracteristica da busca da perfei¢do e da sincronia nos movimentos, como
ginastas olimpicos, que, mesmo na dor, expressam o sorriso no final da apresentacao,
semelhante sdo os funciondrios do varejo que, apds uma longa jornada de trabalho,

ainda necessitam expressar esse riso plastificado, pois assim foram orientados.
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Mas ha também o riso da contraversdo do sistema, expresso com ironia pelos
funciondrios, que as vezes comentam questdes da empresa com os clientes: vontade de
sair, em razdo da falta de condi¢des no ambiente de trabalho — jornada de trabalho
intermindvel, trabalho em fins de semana e feriados, baixa remuneragdo, falta de
estrutura fisica e psicologica. Algo que ¢ manifestado por esse riso e oralmente em
rapidas conversas em momentos onde existe certa disposi¢do do ouvinte/ cliente em

ouvir.

Zumthor (1993) apresenta a oralidade a partir da fung@o do intérprete/ narrador e do
ouvinte como fonte primeira de toda forma de comunicag¢ao, e destaca a performance do
intérprete na forga de disseminar o texto oral, pois o significado semantico do texto nao
esta na voz, mas na acao materializada do discurso, na maneira como ele ¢ transformado
em voz. O autor destaca, também, a importancia das condi¢cdes adequadas para captar a
mensagem ¢ da empatia do ouvinte. Assim, nas redes de supermercado, as rapidas
conversas dos funciondrios com os clientes ocorrem em raros momentos, pois 0s pontos
de contato, na maior parte das vezes, sdo em locais de grande acumulo de pessoas e de

fiscalizacao, como nos caixas registradores.

A comunicag¢do entre os consumidores nas redes de supermercados ocorre sem interacao
entre as pessoas. Palavras até sdo ditas, mas a velocidade devido a velocidade e volume
de pessoas e da estrutura como um todo, faz cm que as pessoas pronunciem palavras
sem notar com quem estdo falando, sdo expressdes curtas ditas na maioria das vezes
sem olhar para a pessoa, algo superficial, automatico, passageiro, descomprometido.
Como exemplo: préximo, mais alguma coisa?, obrigada, volte sempre, bom dia, débito

ou crédito?, débito, crédito, até logo, tchau.

Estar nesses locais ¢ “[...] executar a tarefa do consumo, € o consumo ¢ uma
passatempo absolutamente e exclusivamente individual” (BAUMAN, 2001, p. 114). As
relagdes sdo planejadas e treinadas, como o “riso”, ndo ¢ condizente com o ambiente
dialégico expresso por Pinheiro (1994), e com o ambiente mestico todos os paises

latinos pertencem.
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CONSIDERACOES FINAIS

Confrontado uma rede nacional ¢ uma rede de supermercado estrangeira na cidade de
Curitiba observou tracos de similaridade nos pontos analisados, de interagdo com o
consumidor, demonstrando um sistema de elevada padronizagdo, direcionado

fortemente para o consumo.

Pode-se dizer que as redes supermercadistas se caracterizam como um grande celeiro de
disseminag¢do de relacdes enrijecidas, propiciadas por mecanismos de tensdo entre
interior e exterior. Vemos, assim, que o sistema de supermercado de rede estd muito
aquém de antigas relagcdes que eram mantidas em outros formatos de comércio e que
outrora essas relagdes eram carregadas de significados de amizade, conhecimento e
trocas sociais, como visto em emporios, mercearias ¢ feiras, ¢ mercados publicos.
(RENNO, 2006) As interagdes entre consumidores e¢ as pessoas das redes de
supermercado tem no riso um exemplo da falta da mescla cultura neste ambiente, e algo
contraditéoria em um cendrio mestico a qual pertence o Brasil ¢ demais paises da
América Latina. (LAPLANTINE ; NOUSS s/d); GRUZINSKI, 2001; PINHEIRO,
1994)
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