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RESFMO

Este trabalho pretende abordar a propaganda de varejo, em seus diversos aspectos, e
perceber de que forma esta dialoga com a cultura local. Para isto, inicialmente, traremos
um breve histdrico da publicidade brasileira e cearense. Discorremos sobre linguagem e
cultura na publicidade contemporénea e analisaremos as feiras livres, local onde a
publicidade se manifestou nos seus primoérdios. Depois, conceituaremos o varejo e
traremos algumas de suas caracteristicas. Trataremos, entdo, da propaganda de varejo,
relacionando-a com a propaganda da feira livre, que tem como principal caracteristica o
uso da linguagem popular na sua comunicacdo. Por fim, estudaremos o varejo cearense
e analisaremos alguns andncios varejistas locais, buscando neles elementos que

comprovem o que foi proposto no decorrer deste estudo.

PALAVRAS-CHAVES: cultura; feira; linguagem; publicidade; varejo.
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1. Introducéo

A linguagem publicitaria tem como objetivo conquistar o publico a que se
destina e, assim, motiva-lo a praticar a acdo do consumo ou aceitacdo da idéia que se
transmite. Um dos artificios usados para conseguir essa aproximacdo com o publico séo
as representaces da cultura popular. Regionalismos e girias sdo utilizados em uma
linguagem coloquial para prender a atencdo do publico nos andncios varejistas. Este
tipo de comunicacdo de massa, a propaganda de varejo, caracteriza-se por uma
abordagem direta e objetiva, no intuito de estimular o desejo pela compra do produto
anunciado. A oralidade, o uso da linguagem popular e dos borddes marcam grande parte
das propagandas de varejo criadas no Ceara.

Muitas das caracteristicas encontradas nessas campanhas podem ser vistas
também nas feiras livres. Foi nessas manifestacdes da praca publica que nasceu o
pregdo, o grito do vendedor para anunciar seu produto em meio a multiddo. Com um
vocabulério préprio, distante das convencgdes hierdrquicas de poder, a propaganda
popular da feira livre apresentava superlativos excessivos para apresentar o produto ao
seu pablico. Assim como no varejo de hoje, busca-se informar a oferta e as vantagens
do produto por meio do “grito”.

Estudar a influéncia e o uso da cultura popular na publicidade de varejo cearense
€ 0 nosso objetivo neste trabalho, para compreender, assim, como se da a apropriacéo
dessa linguagem na propaganda e entender o contexto em que esse tipo de comunicagéao
é usado.

Um ponto que deve ser colocado € a escassez de bibliografia sobre o varejo com
um viés de comunicacdo. Por isto, buscamos em livros de Marketing e Administracao as
informacdes e dados relevantes a esta pesquisa. Esta opcédo bibliografica dificultou uma
reflexdo mais critica sobre o assunto, uma vez que as informacgdes encontradas eram
exclusivamente técnicas. No caso do varejo local, encontramos nos livros de Gilmar de
Carvalho a Unica fonte de pesquisa.

A metodologia utilizada é o estudo de caso, tentaremos perceber essas
influéncias da cultura popular e das feiras livres a partir da analise de campanhas
publicitarias de trés anunciantes cearenses: Ponto da Moda, Freitas Varejo e Zenir. A
escolha destas empresas foi feita a partir de um contato inicial com a agéncia de
publicidade SG Propag, referéncia cearense na comunicagdo de varejo e responsavel

pela criagdo dos anuncios aqui analisados. Os andncios que veremos aqui ndo foram



selecionados por sua relevancia ou marco no periodo em que foram veiculados, mas sim
por maior disponibilidade dos anunciantes em cederem o material para este trabalho. No
entanto, acreditamos que o recorte escolhido ilustra bem o que é feito no Ceara em
termos de propaganda varejista.

Iniciaremos o trabalho mostrando a relacéo entre a publicidade e a cultura. Para
isso, tracaremos um pequeno histérico da publicidade, abordaremos aspectos da
linguagem publicitaria e da utilizacdo dos estereétipos. Em seguida, entraremos no
universo da praca publica e da feira livre para entender como era a propaganda deste
ambiente popular.

Na sequéncia, abordaremos o segmento de varejo, trazendo suas caracteristicas,
classificaces e estratégias de comunicagdo. Sobretudo, tentaremos aqui compreender as
peculiaridades da propaganda de varejo para verificar se realmente ha tracos comuns
com a propaganda praticada nas feiras livres.

A Ultima etapa nos aproximara do contexto cearense e, através da analise de
pecas publicitarias de varejo criadas e veiculadas no Estado, poderemos verificar se as
hipoteses levantadas neste trabalho sdo verdadeiras ou néo.



2. Publicidade: uma representacédo da cultura

2.1. Origem e histéria

Publicidade, do latim publicus, que significa tornar publico, teve origem nas
pracas da Antiguidade Classica. Foram nas tabuletas de Pompéia que encontramos 0s
primeiros vestigios dessa atividade tdo disseminada atualmente. Anuncios de combates
entre gladiadores e casas de banho foram inscritos, inicialmente, em tabuletas e exibidos
na praca publica. Mas, na época, o principal meio de divulgagdo era a voz. Na Grécia
Antiga, a publicidade era essencialmente oral, feita por pregoeiros que anunciavam a
venda de escravos, gado e demais produtos, informavam e exaltavam as qualidades do
que era anunciado. “Eram homens que sabiam falar bem em publico, tinham facilidade
de expressdo, e apregoavam alguns produtos” (Malanga, 1976:16). A comunicagio era
direta entre comprador e vendedor, a confianca mutua era decisiva no acordo. Era
preciso conhecer o vendedor para acreditar em todas as informacgdes sobre o produto,
pois era ele quem garantia a qualidade. Esse tipo de comércio também existiu em Roma,

hé dois mil anos.

No Férum Romano realizava-se a venda de artigos, e vemos, aqui também, a
repeticdo do fato do comércio de escravos. Os proprios filmes modernos
retratam o comércio de escravos de Roma: o apregoador a divulgar, em voz
alta, as virtudes e qualidade dos homens e mulheres expostos, mercadoria
destinada a venda naquela praga romana. (Malanga, 1976:16).

Essas caracteristicas se estenderam até a Idade Media, com 0s comerciantes
tornando seus produtos publicos através do grito. A partir dela, comecgou-se a utilizacdo
de simbolos, como um “embrido” das marcas de hoje. Eram os simbolos que
identificavam os locais e as mercadorias, o desenho de uma cabra para identificar uma
leiteria, um escudo para identificar uma pousada. A voz e o0s simbolos eram
predominantes no meio publicitario até a invengdo da imprensa.

No século XV, Gutenberg cria a imprensa mecanica e esta passa a ser a mais
nova ferramenta da publicidade e dos demais meios de comunicagdo. A impressdo no
papel foi um grande avango, surgiram os primeiros panfletos, cartazes e posteriormente,
antncios em periodicos. Uma fase mais elaborada se inicia. A voz cede parte do seu
lugar ao papel. A publicidade, no entanto, era quase que exclusivamente informativa, os

anuncios pretendiam mostrar para o publico apenas o essencial para a compra, como



local e mercadoria. Muitos desses anuincios, conhecidos como reclames, eram feitos em
forma de declaracao. Malanga (1976:18) aponta que: “como a principal finalidade
desses anuncios era simplesmente chamar a atencéo do leitor para determinado produto
ou servico, geralmente revestiam-se da forma de uma declaragéo seca”.

Com a revolugdo industrial e a producdo em série, 0 consumo passou a ser
massivo e a publicidade teve que se adequar a essa nova ordem. A mensagem deveria
atingir toda essa massa de consumidores e, para isso, a técnica publicitaria precisava se
aperfeicoar. Abandonou-se entdo o sentido informativo e foram criadas mensagens mais

persuasivas.

Por volta de 1800 — época da Revolucdo industrial -, os veiculos de
propaganda sofreram aprecidvel modificacdo. Em virtude da produgdo de
massa, gragas aos recursos das maquinas e de novos instrumentos de
trabalho, tornou-se necessaria a ampliagdo do mercado consumidor, 0 que
foi possivel através da publicidade. E de notar-se que, até ha pouco tempo, a
publicidade era considerada sob aspecto negativo, isto é, fazia propaganda
quem tinha artigos que ndo prestavam ou que estivessem encalhados. (
Malanga, 1976:20).

Até aqui fizemos um breve passeio pela histéria da publicidade no mundo e
passaremos a nos aprofundar na historia da publicidade brasileira, que trilhou os
mesmos caminhos. Perceberemos que cada novo passo dado na evolucdo publicitaria
refletia em muito a evolucdo da sociedade em geral, com seus costumes e modo de

enxergar o mundo.

A cada periodo da trajetéria, em cada contexto social em que se inseriu, a
publicidade encontrou a sua maneira de dizer, dialogando com o mundo ao
redor, bebendo desse grande recipiente que é a sociedade, com suas
maneiras de ver o ser humano, a natureza, a cultura, “o futuro”, o presente,
que variam conforme o momento em que vivemos. (Casaqui, 2007:51)

Como foi dito, a publicidade brasileira viveu muitos dos momentos pelos quais
também passou a mundial. Ela nasceu na tradi¢do oral, com os bord6es dos vendedores
no comércio local. Também teve seu lado informativo com os andncios de classificados
nos jornais do seculo XIX, apds a chegada da familia real no Brasil e, com ela, a prensa
tipografica. Os nossos primeiros anuncios tratavam de casas a venda e, sobretudo, da
venda e troca de escravos, um dos produtos mais nobres da época. Eram textos
informativos e sem ilustracfes, passavam para a escrita 0s pregdes dos ambulantes.

Mas, ja ai existia 0 uso da retorica para tornar o anincio mais atraente.
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Ainda do século XIX, os poetas brasileiros ddo sua contribuicdo a nossa
publicidade, dando aos textos um tom menos informativo e conquistando a atencéo do
publico. Bastos Tigre cria o slogan “Se ¢ Bayer, ¢ bom” para uma companhia
farmacéutica e cria tendéncia, varios poetas sdo contratados para produzir pegas
publicitarias. Nomes como Casimiro de Abreu, Castro Alves e Olavo Bilac, poeta mais
requisitado da época, emprestam seus versos para anuncios encomendados. (Carrascoza,
1999)

Depois dos textos publicitarios tomarem empréstimo da literatura, chegou a vez
da ilustracdo ter seu avanco. As influéncias da art nouveau e da belle époque francesa
chegam ao Brasil e nossos ilustradores estampam essa nova atmosfera de glamour da
elite brasileira nos anuncios e cartazes. Com a chegada do novo século, as cidades
crescem e nascem as acOes de rua. As midias se estendem para anuncios em bondes,
cartdes postais, painéis em estradas e propagandas em slides exibidas nas salas de
cinema. Surge a cidade de S&o Paulo e a primeira agéncia brasileira, a Eclética, que “de
inicio exercia principalmente as atividade de negociacdo de espacos comerciais € nos
veiculos, além de organizacao de eventos” (Casaqui, 2007:54). A atividade publicitaria
passou a se organizar mais profissionalmente.

Os anos 20 foram marcados, principalmente, pela Semana de Arte Moderna de
1922 e pelo inicio da industria nacional. Grandes transformagdes ocorreram no modo de
pensar dos brasileiros, que passaram a ter uma visdo mais positivista. Foi nessa década
que chegaram as primeiras agéncias internacionais e 0s produtos estrangeiros, com seus
departamentos de propaganda, que contribuiram para uma profissionalizacdo do setor
publicitario nacional. “Assim se inicia a profissionalizagdo do setor de criagdo, com 0S
conhecimentos técnicos trazidos pelos profissionais norte-americanos” (Casaqui,
2007:55).

Com a chegada do radio, a linguagem publicitaria se expandiu, jingles e slogans
se disseminaram através das ondas sonoras. Esse novo meio trouxe maiores
possibilidades para os anuncios, que podiam usar o repertorio do publico para compor
seus cenarios. O radio mudou o cotidiano das pessoas e isso se refletiu na propaganda.
A Rédio Nacional, na década de 40, conhecida como era do radio, transmitiu slogans
lembrados até hoje como: “Melhoral ¢ melhor e ndo faz mal” (Carrascoza, 1999). Nesse
ponto da histdéria temos uma grande difusdo dos anuncios, que passam a fazer parte da

vida das pessoas.
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O radio ofereceu a publicidade a capacidade de ocupar a imaginacdo das
pessoas por intermédio de patrocinios e reclames, com cenarios e situacGes
construidos pela fala, pelos efeitos sonoros, por signos que sdo completados
pelas referéncias do ouvinte. Muda-se o habito da recepcéo da publicidade,
uma vez que o radio ocupa o centro da sala; as pessoas acompanham
atentamente as tramas das radionovelas, as “cantoras do radio”, os
programas humoristicos e de auditorio, os noticiarios “oferecidos” pelas
marcas de produtos, como o Reporter Esso. (Casaqui, 2007:56)

Nos anos seguintes, a industria nacional se desenvolve e, em 1950, a televiséo
chega ao Brasil junto com a inauguracdo da TV Tupi, de Assis Chateaubriand. Esse
novo veiculo de comunicacdo ainda ndo tinha o aparato necessario e iniciou sua
programagdo como muitas técnicas trazidas do radio e dos filmes importados. “A TV
teve influéncia direta da estrutura ja desenvolvida para o radio, que “emprestou”
técnicos, locutores, artistas e programas” (Casaqui, 2007:59). Com a publicidade
televisiva ndo foi diferente, comerciais ao vivo eram apresentados em slides com uma
locugdo ao fundo. Pouco depois vieram as garotas-propaganda, belas mocas que se
apresentavam ao vivo, mostrando as donas de casa 0s novos produtos trazidos pela
industria de bens de consumo. Cresce a oferta e a concorréncia, obrigando 0s anincios a
“criarem” um publico consumidor. Todo esse contexto promoveu um grande salto rumo
a profissionalizacdo publicitaria, que precisava atender as expectativas do mercado de

consumao.

O mercado publicitario expandiu-se com a diversificagdo da indUstria
brasileira, entre elas a automobilistica, e se profissionalizou ainda mais com
0 surgimento de novos veiculos especificos que tratavam de assuntos ligados
ao futuro da propaganda, pesquisas e promogdes, entre outros. Surgiu a
Escolas de Propaganda em S&o Paulo, a primeira do Brasil. Com a forca dos
grandes anunciantes, o faturamento das agéncias cresceu excepcionalmente;
o radio e a televisdo melhoraram; novas revistas, como a Manchete,
apareceram, (...) O consumidor ganhava novas op¢des; o preconceito contra

a atividade publicitaria se reduzia. (Carrascoza, 1999:100)

Somente na década seguinte, a televisdo conseguiu uma maior audiéncia, ja que,
até entdo, poucos possuiam o novo aparelho, e passou a tomar o lugar dos outros meios
nos investimentos publicitarios. Outro fator que contribuiu para isso foi o videoteipe,
agora 0s programas e anuncios televisivos poderiam ser gravados e 0s improvisos
deram lugar a um desenvolvimento no setor audiovisual. “A gravacdo prévia das
imagens em video permitiu que a publicidade audiovisual desenvolvesse, com maiores
condicdes, as possibilidades de roteiros que fugissem da ditadura das garotas-

propaganda, dos locutores, do comercial ao vivo, dos improvisos” (Casaqui, 2007:62).
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No Ceara, a publicidade ainda engatinhava com os corretores de anincios e em
1953 é inaugurada a primeira agéncia cearense, a Propag. Podemos enxergar nesse fato
uma primeira tentativa de organizacdo do mercado publicitario no Estado. (Carvalho,
2002)

Fator decisivo para o avango cearense foi a vinda da televisdo para o estado
nordestino, através dos Diarios Associados, dez anos depois de ter surgido no sudeste,
em 1950. O novo meio forcou os profissionais de publicidade a encontrarem solugdes
para a midia eletrénica, grandes riscos e possibilidades fizeram com que os publicitarios
procurassem caminhos em uma nova linguagem. A televisdo agitou o mercado, teve

uma enorme aceitacao entre 0s espectadores e, assim, conquistou a simpatia de todos.

A constatacdo de que a televisdo contribuiu decisivamente para a
profissionalizagdo da publicidade cearense encontrou respaldo no
desempenho das equipes, substituindo os corretores de andncios, e na
adaptacgdo ao ritmo ditado pelo novo meio, numa aprendizagem pela prépria
dindmica da atividade. (Carvalho, 2002:26)

Nos primeiros anos da década de 70, houve um grande crescimento econdmico
em todo o pais, que impulsionou novos investimentos na publicidade. Agéncias
publicitarias do Sudeste passaram a enxergar possibilidades também no Nordeste e
abriram novas filiais nas capitais nordestinas. A vinda dessas agéncias para o Ceara fez
com que os publicitarios daqui percebessem que havia lugar no mercado local para
“agéncias da terra” (Carvalho, 2002:29). Entdo nasceram a Publicinorte, em 1964, ¢ a
Scala, em 1965, para atender o varejo e a industria, respectivamente. A area tecnolégica
evolui e essas agéncias, nacionais e locais, passam a encontrar recursos que permitem a
criacdo de andncios mais elaborados, com isso, eleva-se o padrdo da propaganda
cearense.

Apesar de todos esses fatores que contribuiram para 0 avango em nossa
publicidade, o mercado ndo crescia como o esperado. Varias agéncias cearenses foram
criadas e, pouco tempo depois, extintas. Faltava uma maior organizagdo por parte dos

empresarios, que apenas aproveitavam as oportunidades imediatas de mercado.

De acordo come essa perspectiva, pode-se compreender por que numerosas
agéncias foram constituidas e extintas, algumas delas com razoavel volume
de negdcios e uma competéncia criativa compativel com esse periodo, que
vai da fundacéo da Publicinorte ao inicio dos anos 70. (Carvalho, 2002:30)
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Disputando com as grandes agéncias de outros estados, mas ainda com
problemas, as agéncias locais procuraram uma alternativa para conquistar de vez seu
espaco. A resposta encontrada foi um modelo de comunicacdo com fortes referenciais
da local. Os formatos adotados nacionalmente na publicidade foram adaptados para a
linguagem cearense e essa criacdo local ganhou respaldo com premiaces em todo o

pais.

Essa énfase, no discurso publicitario, a adocdo de uma linguagem cearense
teve correspondéncia ao fortalecimento do fato de ser “daqui”, como forma
de ganhar adesdo dos consumidores aos produtos e servigos que geram
empregos no Ceard, arrecadam impostos e contribuem para fortalecer a
economia. (Carvalho, 2002:44)

Essa saida na valorizacdo da cultura regional demonstrou a competéncia das
“agéncias da terra” (Carvalho, 2002:22) e contribuiu para a profissionalizacdo da
publicidade cearense.

Voltamos ao contexto nacional e, na sociedade, surge o primeiro shopping
center e a cultura jovem, embalada pelo rock n’roll, se opde ao regime militar. A
propaganda brasileira assume novos contornos, cada vez mais influenciada pelos
anlncios estrangeiros, a liberdade e a criatividade passam a ser elementos fundamentais
nas pecas publicitarias, e varias delas sdo barradas pela censura. Para se proteger, 0s
profissionais de publicidade criam o Conar — Conselho de Auto-regulamentacédo
Publicitaria, que estabeleceu principios éticos a serem seguidos na comunicagcdo com 0
publico. Chegam os anos 80 e 0 pais passa por uma abertura politica, com o fim do
regime militar e a primeira eleicdo direta para presidente. Na publicidade continuam os
avancos criativos e duas campanhas se destacam internacionalmente: “Hitler”, da Folha
de Sao Paulo e “O primeiro sutid”, da Valisere. (Carrasoza, 1999)

Os meios se proliferam nos anos 90, e a publicidade se adequa aos novos
formatos. Apliques em outdoors, encartes especiais, patrocinios, brindes, acfes
promocionais, aumentam a competicdo nos espacos publicitarios. O avanco da
informatica abriu novos horizontes para a publicidade que, com a computacéo gréfica,
poderia executar muitas das ideias que antes se restringiam a mente dos criativos. A TV

a cabo e, principalmente, a internet surgem como um universo a ser explorado.

A “supervia” da informagdo, ainda desenvolvendo sua linguagem prépria e
suas estratégias de atracdo das verbas publicitérias, incorpora grande pare da
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percepcdo do futuro, de progresso, que temos contemporaneamente. Como
foi o radio nos anos 1930, ou a TV nos anos 1950. (Casaqui, 2007:87)

A publicidade brasileira continua sua evolugdo no mesmo caminho até hoje,
incorporando no seu repertorio as transformacdes tecnoldgicas e sociais vividas pelo seu
tempo. Olhando para o passado, podemos ver que a propaganda ndo segue moldes fixos
e vai se transformando, se adaptando ao contexto em que se insere. S&0 as mudangas
vividas pelas pessoas que ditam as mudancas sofridas pela publicidade, ela é o reflexo

da cultura e do cotidiano social.

2.2. Linguagem e cultura na publicidade

Conforme percebemos no topico anterior, a publicidade ¢é diretamente
influenciada pela cultura, que dita a melhor abordagem de comunicacao para se chegar
ao publico. A cultura é o suporte da linguagem publicitaria, que tem como objetivo
conquistar o publico a que se destina e, assim, motiva-lo a praticar a agdo do consumo
ou a aceitacdo da idéia que se transmite. Para isso é preciso conhecer o receptor dessa
mensagem e em que contexto ele esta inserido. Jakobson (1997) nos fala dos elementos
da comunicacédo, essenciais para a efetivacdo de uma mensagem, sdo eles: emissor,
destinatario, mensagem, codigo, contato e contexto. No caso da comunicacdo
publicitaria temos, respectivamente: anunciante, publico alvo, anuncio, linguagem,
midia e situacdo sociocultural. Focaremos, principalmente, em dois desses elementos
propostos por Jakobson, linguagem e situagao sociocultural.

Nelly Carvalho (2002:9) nos fala que o que diferencia a linguagem publicitaria
das demais ¢ “o grau de consciéncia quanto aos recursos utilizados para o0
convencimento e, nesse sentido, a linguagem publicitaria se caracteriza pela utilizagdo
racional de tais instrumentos para mudar (ou conservar) a opinido do publico alvo”.
Podemos enxergar na retorica aristotélica um desses recursos que buscam a persuasao.
Na publicidade, é essencialmente usado o género deliberativo da retérica, que aconselha
ou desaconselha determinada acdo. Os elementos retdricos aliados as figuras de
linguagem conferem a publicidade um discurso magico e sedutor que reforca a
mensagem e convence o publico. Almeida Junior (2005), em seu trabalho “Discursos da
Seducdo: Publicidade, Retorica e Narrativa”, reforga a influéncia retorica e diz que ela

“colabora em dar ao anuncio publicitario uma capacidade que vai além da simples
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venda de um produto. Ela ajuda a categorizar, mapear, o publico-receptor de acordo
com uma ideologia que nem sempre esta explicita no discurso”.

Esse mapeamento da sociedade pela publicidade é feito através da cultura, ¢ ela
que revela os costumes e mostra todas as caracteristicas do publico. De acordo com
Carvalho (2002:97), “numa sociedade, a maneira de ser, de se comportar, de agir e de
ritualizar foi elaborada lentamente e funciona de modo quase inconsciente mas com
rigor total”. O rigor de que nos fala Carvalho é imposto pela cultura. Para uma
comunicacéo eficaz, o publicitario deve conhecer bem o universo cultural em que esta
inserido o seu receptor, s6 assim podera escolher o tipo de linguagem especifico para
conquista-lo, buscando elementos comuns ao grupo.

O termo cultura admite varios conceitos, aqui, principalmente, entenderemos
como “o modo de vida cotidiano de uma sociedade (o saber comum) e sua vida
intelectual e artistica (saber erudito)” (Carvalho, 2002:97). Por meio da cultura, o
publico apresenta-se para a publicidade, que passa a conhecer seus anseios, Sseus
pensamentos, seu dia-a-dia, sua vida. Muniz Sodré (1983:12) aponta que “a cultura ¢, na
verdade, um sistema mediador — uma espécie de circuito que possibilita a circulacéo, a
analise e a constru¢do do real humano”. Entendendo-a como um sistema de
comunicacdo, percebemos que o primeiro a emitir mensagens para 0s comunicadores €
a propria sociedade. Ainda buscando compreender a cultura, também nos apoiaremos

em Edgar Morin:

A cultura, que ¢é caracteristica da sociedade humana, €
organizada/organizadora via o veiculo cognitivo que é a linguagem, a partir
do capital cognitivo coletivo dos conhecimentos adquiridos, das aptiddes
aprendidas, das experiéncias vividas, da memdria histdrica, das crencas
miticas de uma sociedade. Assim se manifestam representacdes coletivas,
consciéncia coletiva, imaginario coletivo. E, dispondo do seu capital
cognitivo, a cultura institui as regras/normas que organizam a sociedade e
dirigem os comportamentos individuais. As regras/normas culturais geram
processos sociais e regeneram globalmente a complexidade social adquirida
por essa mesma cultura. (Morin, 1991:17)

E a cultura que agrupa o individuo em sociedade e permite uma comunicacéo de
massa. Individuo esse que é, a0 mesmo tempo, produto e produtor cultural, seus
costumes formam a cultura e depois sdo formados por ela. “A cultura fornece ao
pensamento as suas condi¢cdes de formacdo, de concepcdo, de conceptualizacdo. Ela
impregna, modela, e eventualmente dirige os conhecimentos individuais” (Morin,

1991:20). A publicidade, a partir disso, se utiliza da cultura para moldar o publico
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conforme os interesses, manipulando os costumes e induzindo a compra dos produtos
anunciados. Ela age como transmissor cultural, reafirmando, a todo momento, como a
sociedade deve pensar e agir. “Embora nem todas as mensagens publicitarias surtam o
efeito desejado, a onipresenca da publicidade comercial na sociedade cria um ambiente
cultural proprio, um novo sistema de valores, co-gerador do “espirito do tempo™”
(Carvalho, 2002:11).

Edgar Morin usa o termo impriting cultural para caracterizar uma espécie de
forca que normaliza o padrdo de conduta da sociedade, forca essa que € regida pelos
conceitos herdados pela cultura. Segundo ele, “interdi¢gdes, tabus normas, prescrigdes,
incorporam em cada individuo um imprinting cultural frequentemente sem regresso”
(Morin, 1991:21). Esse impriting € o selo da cultura marcado em cada um pela
sociedade. A publicidade assume ai um papel importante, quando atua como reguladora
dos costumes, dissemina em seu publico-alvo um imprinting. “Ela concilia o principio
do prazer com o da realidade, quando, normativa, indica 0o que deve ser usado ou
comprado, destacando, a linguagem da marca, o icone do objeto” (Carvalho, 2002:11
apud Quesnel, 1974:86). Como uma comunica¢do de massa, a publicidade é formadora
de opinido e age como um instrumento de controle social, indicando, muitas vezes,
caminhos que o individuo deve percorrer para se sentir membro aceito pela sociedade

de consumo.

O discurso publicitario & um dos instrumentos de controle social e, para bem
realizar essa fungdo, ele simula igualitarismo, remove da estrutura de
superficie os indicadores de autoridade e de poder, substituindo-os pela
linguagem da sedugédo (CARVALHO, 2000:17).

A sociedade de consumo é controlada pela cultura, cultura essa que a
publicidade deve conhecer bem para conseguir conquistar o seu publico. A publicidade
reflete a cultura e a confirma, através do impriting cultural, com as tribos e os

esteredtipos e a linguagem.

2.2.1. Tribos e esteredtipos

Conforme Carrascoza (1999:41), “os estereotipos sao as formulas ja
consagradas, tanto nos codigos visuais, quanto no lingiiistico. Como ‘verdade’ ja aceita

pelo publico, o esteredtipo impede o questionamento a respeito do que esta sendo
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comunicado”. A linguagem publicitaria se apropria do repertério da populagao para usa-
lo como referéncia, confirmando a realidade ja existente e, assim, se aproximando dos
seus receptores. A criacao de estereotipos depende de fatores culturais que orientam a
sociedade. De acordo com o que vimos, percebemos nos esteredtipos produtos retirados
da cultura social e que voltam a cada individuo como um imprinting.

Outra caracteristica publicitaria € a intencdo de acomodar as pessoas em grupo
para delimitar o publico-alvo de um andncio. Nelly Carvalho diz que o poder da
publicidade “ndo ¢ simplesmente o de vender tal ou qual marca, mas integrar o receptor
a sociedade de consumo” (Carvalho, 2002:18). Sociedade esta que ¢ formada por
diferentes tribos, de acordo com o que consomem, cada uma com um idolo eleito.
Segundo Morin (1991:13), “o pensamento pode ser inconscientemente influenciado
pelos idolos da tribo (proprios da sociedade)”. O testemunho desses idolos sociais €
uma verdade irrefutdvel para os membros da tribo, e se configuram como mais uma

arma de seducdo publicitaria.

2.2.2. O léxico publicitario

Outra ferramenta usada pela publicidade para reforcar o imprinting cultural de
que falamos anteriormente € a escolha precisa de palavras, termos e imagens utilizados
nos anuncios. “Palavras sdo emblemas culturais, simbolos com significados sociais, que
conservam a experiéncia da atividade humana” (Peterson apud Carvalho, 2002:102).
Sabendo disso, a publicidade utiliza as palavras para construir um discurso méagico, que
convenca o publico. A escolha de cada palavra e imagem utilizada em um andncio
publicitario é baseada na linguagem dos receptores, o objetivo é compartilhar dessa
linguagem e facilitar a comunicagdo. Quando se fala a mesma lingua, é mais facil ser

entendido.

Para ser eficaz, a mensagem publicitéria deve capitalizar a relacdo que existe
entre a organizacdo das sociedades e a questdo de identidade, levando o
leitor ou ouvinte a tomar consciéncia de tais associacdes. Na confrontacdo
com o outro erigido pela mensagem, constroi-se uma defini¢do de si prdprio
que é utilizada como forma de apelo, por meio da projecdo e da
identificacdo. (Carvalho, 2002:106)

As escolhas lexicais buscam “criar intimidade com o leitor, para assim simular

um didlogo que em realidade ¢ impossivel” (Carrascoza, 1999:35), “o léxico a ser
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escolhido para a mensagem devera evitar a rejeicao, bem como o uso de palavras tabus”
(Carvalho, 2002:106). O texto publicitario esta imerso na cultura em que se insere e
cada um de seus termos propaga essa cultura com o objetivo de atrair o leitor para o
produto anunciado. A principal mensagem desse texto ¢ o “estimulo ao consumo de um
produto, mas ele pde em destaque determinado aspecto de uma cultura, como um
projetor poderoso” (Carvalho, 2002:106).

2.2.3. Oralidade

O discurso publicitario, muitas vezes, procura o0 homem médio, a massa de
consumo (Gabrielli, 2004). Quando a mensagem tem que chegar ao maior numero de
pessoas possiveis, amenizam-se as diferencas sociais, criando a ilusdo de uma
populacdo de iguais. A linguagem usada nesse intuito deve ser compreensivel, uma
linguagem média que fale a todos. “O sistema da comunica¢do de massa ndo instaurou,
portanto, uma cultura estruturalmente diferente da tradicional, porém uma extensao,
mais sintonizada com a existéncia do homem médio, da cultura tradicional.” (Sodré,
1983:15). Segundo Lourdes Gabrielli, no artigo “Poética da propaganda: hibridismo
cultural e coloquialidade”, a propaganda busca esta linguagem média e a dissemina

massivamente.

Com o objetivo de encontrar esta linguagem média, a propaganda buscou
recursos na coloquialidade, e com o poder de presenca na midia que as
grandes verbas publicitarias a ela confere, acabou por ajudar a disseminar tal
pratica, ndo mais apenas via a oralidade, uma tradicdo das sociedades
antecessoras, mas também através de sua inser¢do nos meios de
comunicacdo de massa, ajudando a criar dentro da cultura de massa um
registro da faléncia do conceito da obrigatoriedade do emprego da norma
culta da lingua fora do uso oral. (Gabrielli, 2004:3)

Como vimos, a publicidade teve sua origem na oralidade e hoje, volta a buscar
essa oralidade na tentativa de alcancar uma linguagem mais abrangente. A
coloquialidade presente em muitos dos anincios atualmente se opde a linguagem formal
utilizada nos jornais apds o surgimento da imprensa. Sodré (1983:35) diz que “a cultura

de massa apropriou-se inteiramente da manifestagdo da cultura oral”.

A propaganda apresenta a segunda oralidade, na qual toda expressdo é
marcada mais ou menos pela presenca da escrita. O andncio apresenta a
lingua na sua forma escrita, e mais do que isto, usa os discursos coloquial e
da norma culta, pois além de trazerem, de forma geral, as girias e as

19



alteracOes sintaticas, semanticas e/ou lexicais, esta inserido em veiculos de
comunicacdo que usam a normal culta. E o continuum que existe entre
lingua oral e lingua escrita. (Gabrielli, 2004)

“O ethos da cultura de massa brasileira, tdo perto quanto ainda se acha da
cultura oral, ¢ fortemente marcado pelas influéncias escatologicas da tradicdo popular”
(Sodré, 1983:38). Para se adequar a comunicacdo e a cultura de massa, a publicidade
procura uma identificacdo com seu publico através oralidade de antes, e ndo sO através

da lingua escrita, mas com imagens e sons que também sugerem a oralidade da fala.

2.3. A publicidade na feira livre

Vamos buscar nas feiras livres, onde a publicidade se manifestou primeiramente,
a cultura popular marcada pela oralidade exposta no tdpico anterior. Para entrar nesse
universo em que o popular domina, nos apoiaremos, essencialmente, em Mikhail
Bakthin.

Como vimos, foi na feira livre, a maior representacdo do comércio popular, que
surgiram as primeiras formas de publicidade, ainda exclusivamente oral. Mas que
universo € esse? Quais as peculiaridades da feira livre? A feira € 0 ambiente do povo e
ocorrem em lugar proprio, marcado pela ndo-oficialidade e pela vida de carnaval: a
praca publica, onde o povo tem sempre a Ultima palavra. Palavra essa composta por
juramentos, grosserias, ironias e elogios. Os discursos da praca publica formam uma
lingua especial que se opde as regras da comunicacdo hierdrquica e as convencdes
verbais. Uma linguagem popular, familiar e nao-oficial.

E na praca plblica que ocorrem espetaculos de rua. Saltimbancos,
escamoteadores e charlatdes mostravam suas habilidades em tablados erguidos na praga.
“As parodias, travestis e farsas escolares em latim, ou especialmente em lingua vulgar,
revelam um parentesco genético e uma semelhanca interna com as formas da praca
publica” (Bakthin, 1993:134).

As feiras livres sdo marcadas pela festa popular, pelo carnaval. Gestos e imagens
carnavalescos aludiam diretamente a liberdade e & ndo-oficialidade da praga publica.
Para Muniz Sodré (1983:34), o carnaval “foi uma expressdo espontidnea da vontade
coletiva de liberar-se, divertindo-se”. A cultura do riso ¢ do comico, junto com os

elementos do baixo material e corporal pertencem a essa festa popular.
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A fim de ter uma compreensdo justa dos gestos e imagens populares
carnavalescos, tais como a projecdo de excrementos ou a rega com urina,
etc., é importante levar em consideracdo o seguinte fato: todas as imagens
verbais e gesticulagbes desse tipo faziam parte do todo carnavalesco
impregnado por uma logica Unica. Esse todo é o drama comico que engloba
ao mesmo tempo a morte do mundo antigo e o nascimento do novo.
(Bakthin, 1993:128)

Sodré (1983:36) nos explica que: “as culturas orais, de um modo ou de outro
influenciadas por concepcgdes religiosas e filosoficas, estdo intimamente ligadas a
formas escatoldgicas que orientam seus mitos quanto ao homem, a natureza, o fim de
todas as coisas”. Essa escatologia estd presente na feira livre de Bakthin através do
cOmico, do jocoso, das expressdes degradantes e “influem poderosamente na
imaginacao coletiva” (Sodré, 1983:37). A escatologia grotesca representa diretamente a
vida e a liberdade da praca pablica, apontam uma concepc¢éo popular do mundo.

“Nos dias de festa, sobretudo durante o carnaval, o vocabulério da praca publica
se insinuava por toda parte” (Bakthin, 1993:133). A linguagem carnavalesca das feiras
era livre e familiar, composta por grosserias, juramentos e maldi¢fes. Era uma lingua
propria, irbnica, que ia de encontro a lingua utilizada oficialmente, pela classe
dominante. Para Bakthin (1993:191), “o carnaval torna-se entdo o simbolo e a
encarnacdo da verdadeira festa popular e publica, totalmente independente da Igreja e
do Estado”.

E nesse meio tdo carnavalesco que se faz comércio, onde se vende e se anuncia.
A propaganda da feira livre é, segundo Bakhtin, uma propaganda popular que seduz
pelo riso. Repleta de superlativos, possui um carater irdnico e semifranco. Uma das
principais caracteristicas dessa propaganda popular encontrada nas feiras livres é o
pregdo. Palavra pronunciada na multiddo, o andncio gritado pelo vendedor. O pregéao da

feira livre tem origem e fim na multid&o.

As charlatanices de feira escaparam sempre aos imperativos da hierarquia e
das convengdes verbais (isto é, as formas verbais do comércio oficial),
gozaram sempre dos privilégios do riso da rua. E preciso observar que a
propaganda popular foi sempre brincalhona, que, de alguma forma, ela
sempre gracejou de si mesma (& o caso dos camel6s russos); na praca
publica, a seducdo da ganancia e da esperteza tomavam um carater irénico e
semifranco. O riso ressoava sem cessar no “pregdo” da praga publica e da
rua na Idade Média, com maior ou menor forga. (Bakthin, 1993:138)

No discurso publicitario das feiras livres, encontramos o riso popular, as ironias

do povo, esse discurso chega a brincar com o proprio objeto de sua propaganda. Sempre
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cheia de superlativos, é uma publicidade “exagerada, inflada, ndo sem ironia ou
aleivosia; é o superlativo do realismo grotesco. E o avesso (ou melhor, o direito) das
grosserias” (Bakthin, 1993:139).

Um exemplo desse tipo de comunicacdo popular sdo os “pregdes de Paris”
(Bakthin, 1993:156), reclames gritados para o povo de forma ritmada, sempre exaltando

as qualidades do que é anunciado.

Os “pregdes de Paris” sdo um documento muito importante da época, ndo
apenas para a historia da civilizacdo e da lingua, mas também para a
literatura. Eles ndo tinham, com efeito, o carater especifico e limitado da
publicidade moderna, como alias a propria literatura nos seus géneros nao
estava fechada aos géneros e formas da lingua humana, por mais praticas e
de “baixo nivel” que fosse. Nessa época, a lingua nacional tornou-se pela
primeira vez a lingua da grande literatura, da ciéncia e da ideologia. Até
entdo, ela fora do folclore, da praca publica, da rua, do mercado, dos
pequenos vendedores, dos “pregdes de Paris”, cujo peso especifico no
tesouro verbal vivo era, em tais condicOes, consideravel. (Bakthin,
1993:157)

Na praga publica, os “pregdes de Paris” se destacavam, ressoando e zumbindo
na multiddo os seus apelos publicitarios. Mas ndo s6 os reclames eram transmitidos pela
palavra gritada, de forma oral, tudo que era anunciado para o povo, como decretos e
ordenacdes, também era comunicado dessa maneira. “Na vida cultural e cotidiana, o
papel do som, da palavra era muito maior (...)” (Bakthin, 1993:157).

Pudemos perceber que a oralidade, nas feiras livres, tem importancia essencial,
ela é o principal meio de comunicacao popular. Hoje em dia, a publicidade faz releituras
dessa oralidade em seus anuncios veiculados nos mais diversos meios, o objetivo € uma

aproximacdo e identificacdo maior com o povo.
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3. O sistema do varejo

3.1. Varejo: inicio e conceito

No inicio de nossa sociedade, 0 homem era auto-suficiente e produzia tudo o que
consumia. “As familias antigas produziam e fabricavam o que necessitavam para o seu
consumo” (Las Casas, 1992:13). Com o tempo e com a especializag¢do, essa produgao
familiar aumentou e comecaram a existir excedentes, que passaram a ser trocados entre
as familias. Assim criou-se 0 escambo. Podemos dizer que foi a partir do escambo,
sistema de trocas de mercadorias, que surgiu o varejo. As trocas da antiguidade traziam
com elas dificuldades que as limitavam, era preciso ter mercadorias com mesma
quantidade e valor de uso. Como solucéo a estas dificuldades foi criada a moeda e o
comércio da forma como o conhecemos atualmente. Eram nas feiras que ocorriam essas
manifestacdes comerciais rudimentares, pessoas de todos os lugares iam até essas feiras
para trocar suas mercadorias. “Varios mercadores de lugares distantes agrupavam-se,
trazendo produtos autdctones para trocar por outros” (Azevedo, 2009:2). As feiras,
sempre localizadas em zonas urbanas com grande trafego de pessoas, transformaram-se

entdo no centro do comércio.

Nos primeiros eventos chamados feiras, apareceram misturas voltadas ao
comércio, as festividades religiosas e aos dias santos, com caracteristicas
marcadamente comerciais. VVarios mercadores de lugares distantes agrupavam-
se, trazendo produtos autdctones para trocar por outros. (Azevedo, 2009:2)

Com a revolucdo industrial, a producdo se intensificou e multiplicou-se o
namero de produtos oferecidos a populacdo. Isso fez com que os produtores nédo
conseguissem mais vender diretamente ao consumidor, agora seriam necessarios
intermediarios para concretizarem a venda. Justamente neste ponto temos o conceito de
varejo, o “negocio final em um canal de distribuicdo que liga fabricantes a
consumidores” (Levy apud Cunha, 1996:88). Esse intermediario ao qual nos referimos ¢
0 comerciante varejista, que compra mercadorias do fabricante para vender ao
consumidor final em pequenos lotes ou unidades. Os intermediarios contribuem com as
vendas pois facilitam a distribuicdo das mercadorias, fazendo com que elas cheguem
aos clientes mais distantes e na época correta. “Intermedidrios proporcionam utilidade

de posse, de tempo e de lugar” (Las Casas, 1992:14).
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O varejo apresenta varias definicdes, mas o0 que encontramos em comum em
todas elas ¢ a presenga do consumidor final. Segundo Daud (2007:16), “o consumidor
final ¢ quem caracteriza se uma determinada operagdo pertence ao varejo ou nao”.
Normalmente temos o fabricante, que vende seus produtos ao atacadista ou varejista. Os
atacados compram dos fabricantes e vendem ao varejo, e 0 varejo revende aos
consumidores finais. Mas, até mesmo o fabricante pode realizar a atividade varejista,

desde que ele venda seus produtos diretamente a quem 0s consome.

O varejo inclui todas as atividades envolvidas na venda de bens e servicos
diretamente aos consumidores finas para uso pessoal. Um varejo ou loja de
varejo é qualquer empresa cujo volume de vendas decorre, principalmente, do
fornecimento por unidade ou pequenos lotes. Qualquer organizacao que pratica
este tipo de venda, seja um fabricante, atacadista, seja varejista, esta na area de
varejo. N&o importa como os bens ou servigos sdo vendidos ou onde séo
vendidos. (Kotler, 1998:493)

O varejo ndo vende apenas produtos, ele inclui servicos em sua atividade
comercial. Existem varejistas que vendem produtos e outros que vendem servigos. “O
varejista encontra a sua maneira de competir ao calibrar com precisao qual o feixe de
servicos que ird apoiar a venda dos produtos e quais produtos apoiardo a venda dos
servicos” (Daud, 2007:23). O que temos de mais comum entre os varejistas sdo aqueles
que complementam produtos com servicos. Podemos citar como exemplo para este caso

um supermercado que entrega suas mercadorias em domicilio.

3.1.1. Caracteristicas do varejo

A esséncia do varejo, entdo, € o consumidor final, trata-se de uma “atividade
comercial responsavel por providenciar mercadorias e servigos desejados pelos
consumidores” (Spohn, Allen apud Las Casas, 1992:16). Por isso, o varejo passa por

constantes mudancas para continuar atraindo seu publico.

As instituicGes e 0os métodos do varejo devem ser tdo dindmicos quanto as
influéncias do ambiente externo, para que possam atender as expectativas dos
consumidores, em constante mudanca. S&o essas forcas que moldam a natureza
do varejo, e no decorrer do tempo algumas formas de varejo vao se tornando
obsoletas. (Giuliani, 2004:5)
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Fatores como cultura, tecnologia e economia servem como guias para O
comercio varejista, que se adapta e se modifica de acordo com as tendéncias de
consumo observadas na sociedade. Estratégias baseadas nessas tendéncias sdo criadas e
recriadas a todo momento pelo varejo, em um ciclo que ndo tem fim. Isso porque uma
das principais caracteristicas do varejo é a agilidade, a rapidez com que novos fatos
surgem e sao modificados. (Daud, 2007)

No varejo, em grande parte dos casos, € o consumidor que procura o vendedor
em sua loja, o que conhecemos por venda passiva. Para atrair o cliente a loja, o
comerciante varejista deve oferecer servicos variados que o diferenciem da concorréncia
que, no varejo, € muito acirrada. Sdo estes servicos aliados a precos competitivos que
geram valor para o consumidor e faz com que ele opte pela compra em um
estabelecimento especifico. Mas, devido a competicdo varejista, esses diferenciais sao
ultrapassados rapidamente. “A estratégia de ontem podera ser superada por algum novo
servigco implantado na loja vizinha hoje. Os desejos dos consumidores séo alterados por
motivacdes que, muitas vezes, ocorrem abruptamente” (Daud, 2007:29).

Justamente por ter seu fim no consumidor final, a atividade varejista é
influenciada por fatores subjetivos que definem a decisdo desses consumidores.
Compras ndo planejadas sdo comuns nesse tipo de comércio em que O Processo

decisorio é mais emocional.

O varejista de sucesso deve criar uma estratégia baseada em valor para o
cliente. O foco central é proporcionar satisfacdo aos seus clientes por meio de
solucBes que os surpreendam concentrando-se em vender emocles a preco
justo e procurando colocar o cliente no topo da piramide, proporcionando-lhe
todo tipo de conveniéncias. (Giuliani, 2004:2)

A satisfacdo dos clientes de varejo pode ser alcancada quando lhes é oferecido
beneficios como ambiente agradavel, facilidades no financiamento, estacionamento,
servico de entrega e etc. “A experiéncia da compra passa a constituir o elemento central
de diferenciacdo para o consumidor e fica diretamente relacionada com 0s servicos
prestados pelos varejistas” (Daud, 2007:21). E por isto que percebemos que o
comerciante de varejo procura na especializacdo do atendimento aos clientes e no
sortimento de servigos, diferenciais para seu estabelecimento. “Como na area do varejo
a principal funcdo é a compra, o consumidor ira beneficiar-se do trabalho de um

comprador especializado para o produto que necessita” (Las Casas, 1992:18). A
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especializacdo dos intermediarios, 0s comerciantes varejistas, é outra caracteristica do

varejo e garante inimeros apelos para o consumidor na hora da compra.

3.1.2. Classificagéo varejista

Conforme a citacdo de Kotler no inicio do capitulo, existem varios tipos de
varejo. Podemos identificar em nosso cotidiano varias formas de comercializacéo final
ao consumidor: vendas em lojas, vendas pela internet, vendas por catalogo e etc. Existe
um grande nimero de estabelecimentos varejistas. Ha autores que os classificam pelo
tipo de negdcio, pelo tamanho do estabelecimento, pelo método de contato com o
consumidor, pela localizacdo. Escolhemos aqui classifica-los de acordo com a situacéo
de propriedade, proposta por Las Casas (varejistas independentes, varejistas em cadeia e
cooperativas) e com o local onde a venda é praticada (varejo lojista e ndo-lojista). Esta
altima forma de classificacdo € dada por Philip Kotler e reproduzida pela maioria dos

autores pesquisados.

O varejista é classificado pela situagdo de propriedade, ou seja, se possui uma
ou varias lojas, e por funcBes exercidas, ou por tipo de atividades. Existem
ainda o varejo lojista, onde hd um estabelecimento para a venda de produtos, e
ndo-lojistas (extralojas), que € uma forma de comercializacdo direta ao
consumidor, sem o uso de lojas. (Las Casas, 1998:93)

Os varejistas independentes se distinguem por serem lojas isoladas, com apenas
um estabelecimento. Sdo maioria no varejo brasileiro. Sua principal caracteristica é a
simplicidade na administracdo e atendimento personalizado. Na maioria dos casos, 0S
varejistas independentes sdo lojistas especializados como floriculturas e armarinhos. Ja
0s varejistas em cadeia sdo grupos varejistas com mais de um estabelecimento de
vendas e com administracdo central. Este tipo de varejista compra em maiores
quantidades para abastecer todas as lojas e, por isto, consegue precos inferiores como
vantagem. Sado exemplos de varejistas em cadeia grandes lojas de eletronicos e de
roupas. Temos ainda as cooperativas, que sao grupos de varejistas independentes. Neste
tipo de organizacdo, varios varejistas se unem para fazer a compra e distribuicdo dos
produtos. As decisdes sdo tomadas em conjunto, como se fossem uma Unica empresa.
Podemos citar aqui 0 caso de supermercados que se associam em uma rede para

competir com os grandes hipermercados.
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A outra forma de classificacdo que adotamos foi quanto ao local de compra.
Neste caso temos o varejo lojista, em que a acdo da venda ocorre em um espaco fisico
definido de propriedade do comerciante varejista, a loja. Este espaco & preparado
especialmente para receber o cliente e conduzi-lo para a compra do produto ou servico.
Existem lojas de departamentos, lojas especializadas, lojas de descontos e etc. Em
contra ponto ha o varejo ndo-lojista, as transacdes acontecem em um ambiente que ndo
é a loja. Nele, o consumidor participa da compra mais ativamente, pois ele busca,
escolhe e efetua a compra, enxergamos ai, assim como nas lojas, a venda passiva de que
falamos anteriormente. Ha inumeras formas de se vender por métodos diretos ao
consumidor. Neste caso podemos citar a venda direta, a venda por reembolso postal, a

venda por telefone e a venda pela internet.

3.2. Marketing de varejo

A administracdo é essencial para qualquer empresa, assim como para a empresa
de varejo. O comerciante varejista utiliza as ferramentas de marketing para guid-lo em
busca das melhores decisbes para 0 seu negdcio. Decisbes essas que incluem preco,
distribuicdo, promocdo e produto. Sdo esses 0s quatro pilares fundamentais da
administracdo de marketing. Nos apoiaremos aqui na definicdo de marketing proposta
por Las Casas:

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcancar os objetivos da empresa e
considerando sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas
relaces causam no bem-estar da sociedade. (Las Casas, 1998:15)

E através do marketing que o comerciante de varejo planeja as estratégias que
atrairdo os clientes para seu estabelecimento e fardo com que eles comprem 0s seus
produtos e servicos. Para formular essas estratégias, o administrador varejista leva em
consideracdo os quatro itens citados anteriormente, que formam o chamado composto
de marketing. “A administracdo deve estudar o mercado (suas tendéncias), o
consumidor (suas preferéncias), persuadi-los (pela propaganda), promover o produto e
organizar sua distribuicdo. O marketing deve estar integrado com as outras fungdes

administrativas da empresa.” (Sant’anna, 2002:17).
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As empresas novas de varejo, em sua maioria, optam por iniciar suas atividades
com um numero reduzido de servicos, assim podem conceder precos inferiores e
apresentar vantagens competitivas. As funcfes do varejo nessas lojas sdo diminuidas ao
maximo, para que estas possam se estabelecer no mercado. Depois de estabelecidas,
essas empresas tendem a aumentar sua gama de servicos e produtos, gerando
comodidade para o consumidor. Poréem, aliado ao aumento dos servicos, tambem se
aumenta o valor do preco praticado por tais empresas, que ficam vulneraveis aos novos
varejistas que surgem no mercado. Essa cadeia de acontecimentos recebe o nome de

ciclo do varejo.

Ligado ao conceito de ciclo de varejo esta o ciclo de vida do estabelecimento
varejista. Uma loja passa geralmente pelo estagio de inovagdo, crescimento,
maturidade e declinio. Quando atingir o estagio de declinio, o proprietario
devera buscar restabelecer-se. (Las Casas, 1998:98)

Como ja falamos anteriormente, a empresa de varejo age como intermediario
entre os fabricantes e os consumidores finais. Por isto, 0 administrador varejista deve
desempenhar algumas funcdes especificas deste tipo de atividade. E a empresa de varejo
que decide pela compra da mercadoria, estabelece os precos, oferece servicos variados,
controla estoques, divulga, controla a mercadoria, distribui, vende, entre outros. (Las
Casas, 1992)

Entre as varias exigéncias importantes para o bom desempenho comercial de
um estabelecimento de varejo destacam-se oito unidades basicas a serem
consideradas: 1. A localizagdo das lojas, incluindo os conceitos de “ponto”,
trafego e area de influéncia; 2. O layout das lojas, incluindo as consideragdes
relativas a distribuicdo de se¢des, arranjos fisicos e decoracdo, iluminacédo e
outros aspectos arquitetdnicos e funcionais; 3. A selegdo de mercadorias e
suprimento de estoques; 4. A divulgagdo interna e externa (propaganda e
promogdo); 5. A exposicdo de mercadorias, inclusive vitrinismo; 6. As
demonstracgdes e ofertas diretas ao consumidor; 7. A operacdo de crediarios; 8.
Os servicos a clientela (atendimento pessoal e telefnico, entregas, assisténcia
pos-venda etc.). (Miranda, 1997:17)

Outro fator que influencia as fungdes do setor varejista sdo as variagdes que
podem ocorrer durante o percurso da empresa de varejo, sdo elas as variaveis
controlaveis e incontrolaveis. As variaveis controlaveis dizem respeito ao planejamento
do empresario varejista, sd0 0s componentes passiveis de controle e alteracdo. Temos
como variaveis controlaveis do varejo, segundo Las Casas, trés compostos de

marketing. O primeiro deles, o0 composto de bens e servigos, diz respeito as decisdes
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sobre produtos e servicos que a loja vai oferecer, inclui selecdo de mercadorias, planos
de crédito, linha de preco. No composto de distribuicdo temos as decisdes relativas a
distribuicdo de produtos, escolha da loja, localizacdo dos produtos, estoque, depdsito e
transporte até o cliente. E, por fim, o composto de comunicagdo apresenta os esforgos
de comunicacdo da empresa, que incluem propaganda, merchandising, promocdo de
vendas e etc. (Las Casas, 1998)

Estas variaveis que acabamos de citar recebem influéncias das variaveis
incontrolaveis, que atuam sobre o mercado de varejo e sdo responsaveis por muitas das
decisBes tomadas pelo varejista. Estas variaveis incontrolaveis fazem parte do meio
ambiente de varejo e afetam todas as empresas deste setor. “As variaveis que afetam o
varejo sdo entre outras: variaveis tecnologicas, politicas, legais, concorrenciais, sociais,
culturais e demograficas” (Las Casas, 1992:35). O administrador varejista deve estar
atento a estas variaveis incontrolaveis, que mudam constantemente, e adaptar seu

composto mercadoldgico a esse ambiente instavel.

Os administradores devem planejar estratégias de composto de marketing a luz
de fatores incontrolaveis, que formam o meio ambiente de atua¢do da empresa.
Esses fatores devem ser estudados e analisados antes que o mercadélogo inicie
a formulacdo de estratégias. Apos essa formulacdo, é necessario que seja
mantida uma fonte continua de informagfes para que as alteracbes do meio
ambiente sejam detectadas e o composto de marketing adaptado a essas
alteraces. (Las Casas, 1998:15)

Todas essas decisGes que dizem respeito tanto as varidveis controlaveis quanto
as incontrolaveis sdo tomadas de acordo com o objetivo da empresa. Os esforcos de
marketing sdo canalizados em um Unico sentido: atingir o consumidor. E com base no
consumidor que a empresa varejista planeja todo o seu composto de marketing. O tipo e
0 sortimento de produtos que serdo comercializados, 0 preco estabelecido, o0 sistema de
distribuicdo e a publicidade estdo de acordo com os interesses e cultura desse

consumidor final. E ele que dita toda a estratégia varejista.

A decisdo mais importante de um varejista diz respeito ao mercado-alvo. A
loja deve focar compradores de grande, médio ou pequeno poder de compra?
Os compradores-alvo desejam variedade, sortimento profundo ou
conveniéncia? Até que o mercado-alvo seja definido e seu papel delineado, o
varejista ndo pode tomar decisfes consistentes sobre sortimento de produtos,
decoracdo da loja, mensagens e midias de propaganda, niveis de preco etc.
(Kotler, 1998:500)
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O preco € um dos fatores mais relevantes para posicionamento da empresa em
relacdo ao mercado-alvo. “Uma empresa que procura atingir o consumidor de
determinada renda planejara todo o seu composto de marketing para a obtencdo deste
proposito” (Las Casas, 1998:16). No caso de lojas de desconto, por exemplo, sdo
praticados precos baixos e liquidagdes ocasionais para produtos com giro lento, j& uma
loja mais sofisticada oferece precos superiores e servigos especificos para seus
compradores. Uma empresa de varejo sempre deve estabelecer seus pre¢cos com base no

poder aquisitivo do seu mercado-alvo.

Cada varejista deve usar as ferramentas promocionais que apoiam e reforcam
seu posicionamento de imagem. As lojas refinadas veiculam andncios de bom
gosto em revistas como Vogue e Harper’s. Elas treinam seus vendedores sobre
como das boas-vindas aos consumidores, interpretar suas necessidades e lidar
com as reclamac@es. Os varejistas de desconto organizam seus produtos para
promover a idéia de barganhas e grande economia, embora oferecem poucos
servigos e assisténcia aos vendedores. (Kotler, 1998:506)

Outro fator que contribui para o posicionamento da loja de varejo em relacao ao
seu mercado é a comunicacdo. Ela delineia o publico-alvo e age de acordo com a
segmentacdo de mercado que a empresa escolheu para atuar. A formacdo de segmentos
especificos possibilita a aplicacdo de estratégias de marketing, ja que é a partir dai que o

empresario varejista escolhe seu mercado-alvo.

3.3. Propaganda de varejo

Como pudemos perceber nos tépicos anteriores, o varejo lida diariamente com
muitos fatores que se interligam e geram uma grande quantidade de informacdo. Por
iSS0, a comunicagao se torna essencial para a empresa de varejo e permite que todos 0s
esforgos de marketing tenham sucesso. A comunicacao ¢ uma ferramenta que possibilita
que a informacdo gerada pelo varejo seja repassada aos que interessam e, assim,
contribua para que os objetivos varejistas sejam alcancados.

A principal forma de comunicacdo varejista € publicidade, é ela que atua junto
aos consumidores, mostrando o produto de varejo ao publico e contribuindo para
despertar nele o interesse na compra, acao final do varejo. Muitas vezes, € através da
propaganda que se tem o primeiro contato com a loja e com o produto, é ela que da o

primeiro passo em direcdo a compra.
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O varejo transmite uma quantidade de informacdo, mensagens que devem ter
um receptor que entenda para que haja uma boa comunicacdo. A comunicacao
é a pré-condicdo para que qualquer marketing tenha sucesso. O grande desafio
da comunicacao € estabelecer e manter uma constante sintonia entre o emissor
e o receptor, garantindo o maximo de fidelidade e o minimo de ruido entre
ambos. Porém o objetivo basico na comunicacdo é tornarmo-nos agentes
influentes, é afetarmos os outros, nosso ambiente fisico e nds proéprios.
(Oliveira, 2008:4)

A publicidade varejista ¢ do tipo hard sell, que ¢ “criada, produzida e veiculada
objetivando especificamente a venda de produtos” (Figueiredo, 2005:75). Nela, temos
como principio que o consumidor ja tenha interesse no produto que esta sendo
anunciado, entdo o foco da propaganda hard sell é a oferta. Uma causa que enxergamos
nessa “pressa” e foco na oferta da propaganda de varejo estd na concorréncia acirrada
do setor. Com muitas lojas disputando clientes lado a lado, a comunicacdo dessas
empresas opta pela linha agressiva, com funcéo principal de informar precos e formas
de pagamento com grande destaque. O consumidor de varejo Se encaixa no que
Figueiredo chama de “modelo de processamento do consumidor”, este modelo
pressupde que o consumidor ja deseja 0 produto anunciado pelo varejo e, por isso, ja
busca em meio a toda sorte de propagandas que lhes sdo expostas, opcdes de marca,
preco, condicdes e servicos. Este consumidor busca anincios mais técnicos, que lhe dé

as informagdes necessarias para a escolha do local da compra.

No modelo de processamento, pode-se considerar que 0 processo persuasivo
esta bastante adiantado, ou seja, 0 consumidor ja teve seu interesse e desejo
despertados pelo produto em questdo. No momento, as funcfes da propaganda
sdo confirmar as vantagens objetivas do produto e apresentar uma oferta
tentadora. Seria, no processo quadrifasico aristotélico de persuasdo, o
momento equivalente as provas e a peroracdo. Anuncios focados nos
beneficios tangiveis do produto ou em seu preco séo tipicos desse modelo de
comunicacdo. (Figueiredo, 2005:76)

Como a dindmica varejista € muito rapida e, a todo 0 momento, surgem novas
informacdes, a propaganda de varejo assume essas caracteristicas, comunicando de uma
forma direta e eficaz. Assim, a linguagem utilizada neste tipo especifico de publicidade
é simples e direta, e informa com precisdo detalhes do produto, da loja e 0s beneficios
que este produto oferece ao consumidor. Ao mesmo tempo, observamos que a
linguagem da propaganda de varejo € agressiva e, muitas vezes, assume o papel do

vendedor persuadindo seus clientes.
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A linguagem do varejo deve ser viril, objetiva e precisa, para caracterizar bem
0 artigo, a loja e os beneficios. Desta forma faz-se mister que ela seja
convincente e agressiva — a linguagem do vendedor — para persuadir o cliente
de que aquilo que a loja esta vendendo € exatamente aquilo que ele necessita
comprar. Entretanto, é necessario esclarecer que a linguagem agressiva nédo é
sinonimo de “grossa”, nem desagradavel ou mentirosa. E basicamente uma
linguagem simples, como simples é o consumidor e seus habitos. (Simdes,
1976:132)

E essa “fala” direta com o consumidor na propaganda de varejo que nos dé
indicios da oralidade de que tratamos anteriormente. A empresa varejista procura uma
aproximacdo com o0 seu publico através da coloquialidade e simplicidade de sua
comunicacdo. Podemos notar aqui a linguagem media proposta por Gabrielli (2004),
linguagem esta que possui maior alcance no publico e, assim, atende as expectativas do
varejo, aumentado o trafego de pessoas na loja. A ultima frase da citacdo de Simdes nos
aponta que a propaganda de varejo retrata os costumes e cultura do consumidor e se
constri a partir dai, utiliza entdo o imprinting cultural como recurso de sua
comunicagéo.

Outro ponto que percebemos na linguagem da propaganda de varejo é a
aproximacdo com a da propaganda da feira livre. Simplicidade, agressividade e
virilidade sdo caracteristicas em comum destes dois tipos de propaganda. Ambas
utilizam a fala simples do vendedor para gerar empatia com o publico e persuadi-los
para a compra. Mais adiante veremos outras semelhancas entre a propaganda de varejo e

a propaganda da feira livre.

3.3.1. Tipos de propaganda de varejo

No varejo, de acordo com Las Casas (1992), a propaganda tem alguns objetivos
principais, sdo eles: gerar de fluxo de clientes, contribuir para a venda dos produtos,
fortalecer a imagem da loja e reter essa imagem. A meta da propaganda varejista é atrair
0s consumidores para a loja, divulgando servicos e facilidades. Isso porque os produtos
podem ser conseguidos facilmente entre os concorrentes. Para que a venda aconteca, é
necessario que o cliente tenha interesse no produto e opte pela loja que esta anunciando.
A propaganda de varejo “tem por objetivo aumentar a clientela de sua loja e, com isto,

acelerar as vendas dos artigos que tem em estoque.” (Simdes, 1976:133)
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Podemos classificar este tipo de propaganda conforme seus objetivos:
propaganda institucional, propaganda promocional, com ou sem tema, e cooperativas. A
propaganda institucional visa a solidificacdo da imagem da empresa. Pretende fazer com
que a empresa seja lembrada pelos seus consumidores quando eles precisarem dos
produtos comercializados pelo anunciante e, assim, garante vendas futuras. Em grande
parte dos casos, alia-se um tema que agregue valor a marca as formulas mais
comerciais. As propagandas institucionais sdo usadas quando ha alteracGes no produto,
na imagem da loja, no conceito de venda ou quando se pretende abrir uma loja em outro
mercado. (Las Casas, 1992; Simdes, 1976)

Ja na propaganda promocional, o enfoque é no produto, ela visa a venda direta e
espera um retorno imediato. Este tipo de propaganda comunica a oferta diretamente, seu
tema € forte e impactuoso. No varejo, a propaganda promocional sem tema serve para
regularizar o estogue e gerar trafego na loja, aumentando as vendas a qualquer periodo e
“pode ser implantada a qualquer instante e sem prejuizo das demais campanhas em
andamento” (Simdes, 1976: 135) enquanto a propaganda com tema utiliza datas
comemorativas como suporte as vendas. Este tipo de comunicagdo, a propaganda
promocional com tema, ocorre em épocas de maior compra como o Dia das Mées e
Natal. Ela segue o que chamamos de Calendario Promocional, que cataloga todas as
datas com for¢a promocional em todo o ano. Na propaganda com tema, “vende-se”
primeiramente a data, que € seguida por ofertas apropriadas. (Simdes, 1976)

Existe ainda a propaganda cooperativa, onde duas ou mais empresas de varejo,
juntas em uma cooperativa, anunciam em conjunto. Os custos dessa propaganda sao
divididos entre os membros da cooperativa e a comunicacgao ¢ unica para todos. “Uma
das maneiras mais recomendadas para se usar a campanha cooperativa é relaciona-la
com as institucionais, complementando uma das imposic¢des da formula comercial que é

a delimitacdo de produtos.” (Simdes, 1976: 135)

3.3.2. Midia no varejo

A escolha do local correto para se anunciar é fundamental aos objetivos da
comunicagdo. Cada veiculo de comunicagdo apresenta caracteristicas proprias, com suas
vantagens e desvantagens, que devem ser cuidadosamente analisadas antes que o

anuncio seja veiculado.
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A estratégia de midia depende, antes de tudo, do objetivo que é destinado as
midias, no contexto geral do objetivo publicitario. Trata-se de garantir a
transmissdo mais eficaz, para que se atinja o objetivo da propaganda, isto é,
aquela que fornece a melhor relagdo entre o investimento, a quantidade, a
intensidade, a freqiiéncia e a rapidez com que os consumidores serdo atingidos.
(Sant’anna, 2002:194)

No varejo, temos mensagens que devem ser veiculadas com uma frequéncia
elevada. Sdo, geralmente, anuncios de vendas sazonais com curta duracdo de
permanéncia. O varejo é rapido e alteracdes subitas, motivadas pelo ambiente, podem
ocorrer em sua comunicagdo. E por isso que a propaganda varejista precisa optar por
midias que atendam a essas necessidades. (Las Casas, 1992; Miranda, 1997)

Televisdo e jornal sdo as midias mais utilizadas pela propaganda de varejo,
ambas possuem a flexibilidade e a agilidade que o varejo necessita. Os dois veiculos,
por possuirem conteudos diarios, ao contrério de uma revista semanal, por exemplo,
permitem que os anuncios de varejo sejam veiculados em grande quantidade e num
curto espaco de tempo. (Las Casas, 1992; Simdes, 1976)

O jornal possui ainda outros fatores que fazem com que este seja o principal
meio de comunicacdo varejista. Diferente da televisdo, o jornal ¢ uma midia que
apresenta um menor custo e alcance regional, o que possibilita anincios de pequenos

varejistas.

A propaganda do varejo tem, muito mais frequentemente, a misséo de divulgar
mensagens locais, em pracas especificas e de curta duracdo de permanéncia, 0
que facilita a escolha de veiculos de alcance regional e a utilizagdo de apelos
mais simples. (Miranda, 1997:43)

Existem anlncios de varejo nos demais veiculos, como revistas, outdoors e etc,
mas percebemos que a grande maioria dos varejistas anuncia seus produtos e servicos
na televiséo e jornal, principalmente.

A frequéncia elevada e a veiculacdo em curtos periodos fazem com que, na
grande maioria dos casos, a etapa de planejamento seja suprimida e, assim, acabem por
repetir modelos de comunicacdo ja saturados. O anunciante varejista, ao definir uma
promocgdo ou condicdo de pagamento facilitada, exige da agéncia de publicidade a
veiculacdo imediata destas informacgGes aos consumidores para que o aumento do
trafego de pessoas na loja e, consequentemente, o aumento das vendas seja instantaneo.

O problema causado por esta politica varejista é a falta de cuidado na comunicacao,
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resultando em anuncios que apenas jogam o preco escancaradamente na “cara” do

publico. Esta € a grande falha da comunicacéo varejista.

3.3.4. Layout no varejo

Todo anuncio publicitario é resultado de um processo criativo em que
profissionais buscam o modo ideal de passar a mensagem para o publico-alvo. Este tipo
de comunicacdo apresenta um layout préprio, uma juncdo harménica entre texto e
imagens. O layout € a configuragdo visual do antincio, “tamanhos e pesos de elementos
como texto, graficos ou figuras num determinado espaco”. (Oliveira, 2008:5).

Celso Figueiredo nos fala de dois tipos de antncios: o “gritado” e o
“sussurrado”. E a diagramagdo, modo como os objetos do anincio sdo organizados, que

nos permite distingui-los.

Anlncios gritados trazem tipografia em corpo grande, caixa-alta, em geral, no
topo da pagina. Anuncios sussurrados geralmente se servem de tipos delicados,
aplicados em corpos pequenos e caixa-baixa. (Figueiredo, 2005:23)

Na propaganda de varejo temos, em grande parte dos casos, aniincios “gritados”.
S&o anuncios impactantes, com textos em caixa-alta e diversos elementos graficos. Os
titulos, no imperativo, também fazem referéncia ao grito. O uso da funcdo conativa
reforca o objetivo de levar o consumidor a compra. O layout deste tipo de anincio
destaca itens como o preco e o titulo, que possuem tamanho superior aos demais
elementos. Geralmente temos cores contrastantes que potencializam as caracteristicas
descritas acima.

O grito do anuncio publicitario moderno se assemelha ao pregéo do vendedor de
feira, que anuncia seus produtos com a voz. Em ambos os casos temos a oralidade e a

simplicidade da linguagem como fatores de identifica¢cdo com o publico.

Muito dessa verve estd nos comerciais de varejo do radio e televisdo, onde
prevalece a estética do grito, como se o receptor fosse surdo e onde se repete,
exaustivamente, o apelo “tudo em 30/60/90 dias”. Nosso varejo ¢ tributario do
comércio informal. Dele tira seus borddes (o “Caca” foi apropriado, como
jingle, por uma dtica de Fortaleza) e arma suas estratégias espalhafatosas,
como a do gerente de uma loja que “endoidava” todo ano e aproveitava para
baixar os precos. (Carvalho, 2005:65)
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A fala de Gilmar de Carvalho, em seu livro “Tramas da cultura. Comunicacao e
tradicdo”, comprova a estética do grito na publicidade varejista e nos da maiores
semelhancgas com os borddes da feira. Tanto na feira livre como no varejo, muito do que
é anunciado assume as caracteristicas de uma conversa informal. Neste tipo de
“conversa”, temos 0 anunciante como emissor € o consumidor como receptor. Roberto
Sim@es apontou que, na propaganda de varejo, utiliza-se a linguagem do vendedor,
falando diretamente com seus clientes. O mesmo acontece na feira livre, em que o

feirante utiliza todo o seu repertdrio para divulgar produtos e ofertas.
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4. Publicidade e Varejo no Ceara

4.1. O varejo cearense

Neste ponto, voltaremos nosso olhar para o que acontece no Ceara em termos de
publicidade varejista. Tentaremos discorrer sobre o varejo cearense para compreender
melhor as caracteristicas locais deste setor que, segundo matéria publicada no jornal
Diéario do Nordeste de junho de 2010, cresce anualmente e hoje tem o segundo melhor
desempenho no Nordeste, perdendo apenas para o Maranhdo. Para isso, apoiaremos
nossa pesquisa nos livros de Gilmar de Carvalho, pois foi somente neles que
encontramos informacdes relevantes sobre o que iremos tratar aqui: a publicidade de
varejo cearense.

Como foi dito no primeiro capitulo deste trabalho, tivemos nossa primeira
agéncia de propaganda em 1953, quando Heitor Costa Lima, Anténio Girdo Barroso,
Aluisio Medeiros, Goebel Weyne e Otacilio Colares fundaram a Propag. Era o inicio de
uma época em que a economia cearense crescia junto com a arrecadacao de impostos, a
urbanizagéo se acelerava e obras de infra-estrutura melhoravam as condicOes de vida da
populacdo. A televisdo ainda engatinhava por aqui € 0 meio que tinhamos para anunciar
0 gue acontecia aqui e no resto do pais era o radio. Através da ondas sonoras,
desenvolvemos novos padrbes de comportamento e hébitos de consumo. Essa
conjuntura contribuiu para o aumento das vendas e da producdo, alavancando ainda
mais a economia que ja vivia uma fase de crescimento. Esse cenario animador
possibilitou a vinda de agéncias internacionais para o Ceard, a primeira, MacCann
Ericksson, foi seguida pela Denison e pela Norton nos primeiros anos da década de 60.
(Carvalho, 2002; 2008)

Foi também nesta década que inauguramos a TV Ceara, em 1960, e com ela, o
mercado publicitario cearense tentava se reorganizar para atender as expectativas do
novo meio. A televisdo, com sua nova linguagem, impulsionou as vendas, trazendo

resultados bastante positivos para 0 nosso varejo.

A resposta que o empreendimento recebeu dos anunciantes foi proporcional ao
impacto junto aos receptores, resultando numa vitalidade do varejo, numa
aceitacdo de borddes e numa aura de simpatia pela midia eletronica. (Carvalho,
2002:26)
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Como as agéncias internacionais ndo tinham interesse nas contas de anunciantes
locais, em 1964 foi fundada a Publicinorte, resultado de uma parceria entre Tarcisio
Tavares, executivo da MacCann e Eduardo Brigido, corretor de andncios conhecido no
mercado. A Publicinorte optou pelo segmento do varejo e teve sua atuagdo marcada
pelas caracteristicas varejistas.

Pode-se falar na Publinorte como a agéncia do varejo cearense. Ela ditou as
regras que ainda hoje sdo consideradas dogmas. Adaptou o que se fazia, em
termos de varejo, as peculiaridades de nosso mercado e de nosso publico.
(Carvalho, 2008:26)

Na década de 70, o avango econdémico que ja era percebido por muitos se
acentuou e ficou conhecido como “milagre brasileiro”. Com o boom da economia, as
agéncias de publicidade de todo o pais passaram a enxergar novos mercados que até
entdo passavam despercebidos, é o caso do mercado cearense.

Nossos meios se modernizaram. O satélite interligava todo o Brasil, a televisdo
ganhava cores, e Nnossos jornais, para competir com a midia eletrénica, passaram a

circular diariamente.

As agéncias de publicidade passaram a contar com veiculos dotados de
equipamentos que permitiam a criacdo e producdo de andncios onde a
mensagem poderia ser valorizada pelo layout, pelo acabamento com padréo
elevado de qualidade e pelos novos recursos que as artes graficas colocavam a
servico da ilustracdo e da fotografia. (Carvalho, 2002:29)

Toda essa conjuntura econdmica e de modernizacdo possibilitou que surgissem
no Estado agéncias locais. Essas agéncias perceberam que, se havia no Ceara mercado
para agéncias nacionais e aparato de comunicacao, era possivel que elas pudessem se
estabelecer. Eram “agéncias da terra” e procuraram se diferenciar como tais, adotando
uma linguagem cearense que dialogasse diretamente com o povo daqui. Nossa
publicidade entdo passou a adotar expressdes, tipos populares e manifestacdes do
folclore local. Jangadas, rendeiras, cordel eram elementos usados por nossa publicidade
numa tentativa de valorizagdo da linguagem local.

A definicdo desta cearensidade consistiria em reforcar caracteristicas que o
senso comum alinhou como peculiaridades a gente da terra, numa operagao

ideoldgica de esvaziamento dos elementos contraditorios e de construgdo de
uma mitologia. (Carvalho, 2002:410
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Esse destaque da “cearensidade” também se justificava por uma distingdo até
mesmo por parte dos anunciantes locais, que agora concorriam com empresas nacionais
que inauguraram lojas no Ceara. O intuito era fazer com que 0s consumidores cearenses
preferissem comprar em lojas do Estado, que geram empregos e fortalecem a economia

do Ceara.

A perda do controle do comércio varejista, por parte dos empresarios locais, na
comercializacdo de alimentos, comegou a se acentuar em 974 com a
inauguracdo da primeira loja do Pdo de Acucar, num mercado até entdo
dominado pela rede Mercantil Sdo José, absorvida em 1978 pelo
conglomerado paulista. (Carvalho, 2002:44)

Outra das caracteristicas de diferenciacdo cearense utilizadas eram o humor e a
irreveréncia. Nossos “garotos propaganda” dos comerciais ao vivo usavam a ironia, o
exagero e a autocritica da fala popular para anunciar produtos varejistas. Um deles foi o
moleque Toinho, que nos anos 70 fazia propaganda com a nossa cara, entre um
improviso e outro. “Grosso, desbocado, fora dos padrfes televisivos, ele estava muito
mais préximo do cameld ou do bodegueiro, matuto e aperreado, que do entdo chamado
garoto propaganda.” (Carvalho, 2008:27)

Nossos produtos de varejo eram anunciados ao vivo na TV e no Radio, usava-se
0 anuncio cartelado, uma sequéncia de slides com o produto e o preco, que se
assemelhavam bastante ao reclame antigo devido ao seu conteddo informativo. Uma
opcao a este modelo da publicidade varejista era 0 uso de garotas propagandas, que
emprestavam seu charme aos produtos. Elas se tornavam intimas de todos nés, fadas
madrinhas das donas de casa, indicando liquidacGes, ofertas e promogdes. Espalhavam
as boas novas pelos quatro cantos da cidade.” (Carvalho, 2008:25) As garotas
propagandas tinham a “nossa cara”, podiam ser nossas vizinhas ou consumidoras das
lojas que anunciavam. “Repetiam slogans e borddes, num tempo em que as Lojas de
Couto eram cinco lojas e um s6 preco e as loucuras de setembro aconteciam nas lojas A
Cruzeiro.” (Carvalho, 2008:26).

As ““agéncias da terra” cresciam em numero € em ocupagao do mercado, que se
acirrou. Agora a competicdo ndo era apenas entre agéncias locais e nacionais, as
proprias “agéncias da terra” tinham que disputar espago entre elas. Os anunciantes
locais, com suas verbas escassas, procuravam retorno financeiro imediato e nossas

agéncias teriam que, antes de tudo, mostrar resultados.
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Acentuava-se a tensdo entre as agéncias de varejo, herdeiras dos corretores de
anlincios, e as que apresentavam criacdo mais aprimorada, acusadas de
excessiva preocupacao com o brilho, em detrimento dos resultados de vendas.
(Carvalho, 2002:58)

Neste ponto, ja tinhamos um mercado publicitario consolidado, profissional e
com um carater mais empresarial. As agéncias cearenses ndo precisavam, como antes,
se amparar em uma linguagem regional para conseguir espaco no mercado, elas ja
haviam conquistado este espa¢o com seus andncios e criatividade.

Atualmente temos um fazer publicitario mais maduro e profissionais capazes,
mas nosso varejo ainda recorre, muitas vezes, ao anuncio informativo com o binémio
produto-prego. Isto porque “vivemos um mercado atacado periodicamente por ciclos, o
que talvez explique o medo de ousar e a necessidade de adotar o que ja foi testado, o
que ja deu certo” (Carvalho, 2008:27) e faz com que adotemos, ainda hoje, féormulas
varejistas do século passado, onde ja podiamos enxergar apelos do tipo “o menor pre¢o

é aqui”.

Um andncio de 1856, por exemplo, publicado no jornal O Commercial, j& fala
do mais commodo preco. J& se encontram expressdes como o melhor que tem
vindo a este mercado, se duvidam, venham ver, barato que admira, bom e
barato e vende tudo por menos do que em qualquer outra parte. Com poucas
modificagdes, borddes e ganchos resistem aos novos tempos do marketing. Sdo
do século dezenove o ver para crer, a prego baixo para animar os freguezes e
outras chamadas que, ainda hoje, ddo a tonica do nosso varejo.” (Carvalho,
2008:45)

O varejo no Cearéd assume as caracteristicas da capital cearense, de populagdo
tao heterogénea. Temos aqui o mercado de luxo e o popular, num contraste que “diz
bem do nosso comércio lojista e do poder aquisitivo da cidade, da atuacdo em niveis
diferentes, do Iguatemi e das lojinhas, como se auto-intitulam os camelés no eixo
Ledes/ José de Alencar/ Estagao”. (Carvalho, 2008:27)

A publicidade, atenta aos costumes do povo, procura na cultura popular a
identificacdo com o publico varejista. Essa influéncia cultural faz com que as agéncias
daqui, aptas a trabalhar com a nossa linguagem, ganhem partes de grandes contas de
varejo nacionais. 1sso devido a tendéncia de uma comunicacgdo que busca um ajuste as

peculiaridades de cada Estado e regido.
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4.2. A SG Propag

Tentaremos aqui entender melhor como o varejo cearense se configura na
atualidade e sua relagdo com a linguagem popular e com a feira livre. Para isso,
buscaremos em anuncios deste tipo, veiculados no Ceara, ilustracdes e exemplos do que
discorremos ao longo deste trabalho.

Nosso objetivo € trabalhar com anunciantes e agéncias locais, pois assim
veremos mais especificamente, nas pecas analisadas, as caracteristicas da nossa cultura
e do nosso varejo. Procuramos entdo na SG Propag, referéncia atual na area de
propaganda de varejo cearense, 0s anuncios que servirdo de corpus para esta pesquisa.
Para justificar esta escolha, discorreremos brevemente desta agéncia local que hoje tem
sua atuacdo pautada, em grande parte, no mercado varejista.

Em 1975, a SG Propag é fundada por Assis Santos, homem vindo do radio, meio
em que trabalhou como garoto-propaganda, locutor e apresentador de comerciais ao
vivo. Também trabalhou na Publicinort, principal agéncia de varejo cearense da época.
Talvez este trabalho tenha o impulsionado a fundar a SG Propag, “agéncia que nasceu
detectando nichos de mercado e, contrariando valores da época, fazia publicidade de
varejo preocupada com os resultados de vendas.” (SG Propag, 2010) A visdao de Assis
Santos fez com que a nova empresa procurasse inspiracdo de comunicacao varejista nos
mais variados locais, tais como ponto de venda, rua e banco da praca. Isso fez com que
a SG Propag tivesse sua sede no centro de Fortaleza, “como marca para ficar lado a lado
com a efervescéncia do comércio”. (SG Propag, 2010)

Hoje, a SG Propag tem sua atuacdo principal no segmento do varejo com a
grande maioria de suas contas publicitaria vindas deste setor. A SG Propag apresenta
como sua proposta “integrar-se a atividade comercial de seus clientes com criatividade e
com contribuicdes para a qualificacdo da forca de vendas, preparacdo do ponto de
venda, idéias de eventos de fidelizacdo, fortalecendo a percepcdo da marca e alcangando
o consumidor onde quer que ele esteja.” (SG Propag, 2010)

E por esta experiéncia com o varejo que escolhemos a SG Propag para ilustrar,
com seus clientes e comunicacéo, este trabalho. Acreditamos que, atraves desta escolha,
conseguiremos informagOes e dados que apontardo como a publicidade de varejo se

comporta nos dias atuais.
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4.3. Andlise dos anlncios

4.3.1. Zenir

De acordo com o site da empresa, Zenir Moveis, cliente da SG Propag desde
1996, é uma empresa varejista do ramo de mdveis e eletrodomésticos. Fundada em
1982, em lguatu, interior do Ceara, a empresa hoje possui 23 lojas e 5 centros de
distribuicdo em todo o Estado. Com grande insercdo no mercado cearense, onde
compete diretamente com empresas nacionais, Zenir Mdveis conta com financiamento
préprio, quadro de mais de mil funcionarios e cerca de 850.000 clientes cadastrados,
pertencentes as classes econémicas B e C de nossa sociedade. Para chegar a este
publico, a empresa anuncia regularmente nos meios jornal e TV, principalmente.

Como vimos nos capitulos anteriores, sdo estes 0s meios mais utilizados pela
propaganda varejista, a escolha possibilita a rapidez e flexibilidade que o varejo exige.
No caso da empresa Zenir, a maioria de seus anuncios € veiculada na televisdo, em nivel
regional. Devido ao elevado custo de producdo e veiculagdo de anlincios neste meio,
percebemos que a comunicagdo Zenir se limita, muitas vezes, a datas do calendario
promocional, como férias, dias das maes e Natal, ou promocdes especificas como a
“Segunda do Papoco Zenir”, que ¢ anunciada aos domingos, dia anterior a promo¢ao em
questao.

Seguiremos agora com a analise de trés anincios da empresa Zenir, formulados
pela SG Propag e veiculados no ano de 2008. Acreditamos que estes exemplificam bem
a comunicacdo da empresa, mas faremos também algumas consideracGes acerca dos

demais anuncios desse mesmo ano que também foram estudados neste trabalho.

4.3.1.1. Feirdo Imbativel Zenir

O vt varejista “Feirdo Imbativel Zenir” tem
duracgéo de 30 segundos e foi veiculado em setembro de
2008. O titulo ja denuncia o gancho que o anuncio ira
seguir, a feira livre. Ambiente que, como Vvimos

S I anteriormente é marcado pela ndo-oficialidade e pela
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linguagem e cultura popular. No anincio em questdo, € a propria loja anunciante que
serve de fundo e indica, atraves da multiddo que passeia entre os corredores que se
formam entre os moveis, o vai-e-vem de pessoas caracteristico da feira livre. Podemos
enxergar neste ponto a primeira referéncia com o evento que inspirou este andncio.
Temos também a presenca de uma garota-propaganda, figura que surgiu nos
comerciais ao vivo ainda nos primeiros anos da televisdo e que serviam como “ponte”,
aproximando o publico e o que era anunciado. O garoto-propaganda € muito utilizado
nas campanhas varejistas, talvez para tornar a relagéo publico-anunciante mais proxima.
Voltando para a garota-propaganda do andncio Zenir, temos em sua figura a
coloquialidade do discurso popular da feira livre. Coloquialidade esta percebida nos
gestos e na fala. O texto deste andincio se inicia assim gue surge a garota-propaganda,
que apresenta a promogao: “Feirdo Imbativel Zenir, com prazos espetaculares e precos
de fim de feira”. Mais uma clara referéncia a feira livre e aos produtos que, quando esta
se aproxima de seu fim, se tornam mais baratos para que possam ser vendidos mais
rapidamente. Além da fala da jovem, o0 mesmo texto também é colocado em caracteres
na parte de baixo da tela, uma repeticdo da informacéo para que esta se torne mais clara.
Lembremos que a repeticdo era uma das formas com que o vendedor da feira livre se
utilizava ao vender seus produtos, o bordao do vendedor, que atingia a todos 0s
frequentadores da feira. Teremos, ao longo do video, outras recorréncias desta repeticao
audio-imagem.
O anuncio segue com a garota-propaganda expondo “toda a linha de moveis em

[P

10x e entrada s6 em novembro”. Percebemos na palavra “s6¢”, um indice da
pessoalidade de uma linguagem familiar e, a0 mesmo tempo, um apelo publicitario para
enfatizar as condi¢cBes de pagamento dos produtos Zenir. Vimos que essa pratica de
exaltar os servicos prestados pelo estabelecimento varejista € comum na comunicagao
de varejo, sdo estes servigos que se apresentam como diferencial da loja em relacdo a
concorréncia. Neste caso, temos o prazo e a condi¢cdo de parcelamento como 0s
diferenciais propostos pela Zenir, este € o principal argumento do anuncio.

Enquanto a fala da garota-propaganda continua, uma placa com layout idéntico
ao de uma utilizada em feiras se aproxima e toma mais da metade do espaco da tela. O
conteudo desta placa é o0 mesmo do texto proferido pela garota-propaganda, temos mais
uma repeticdo neste momento. Um ponto a ressaltar é a proporgao que esta placa ganha

ao ocupar tanto espaco, isso nos lembra o anuncio “gritado” proposto por Figueiredo
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(2005), que também tem na repeticdo da informacao veiculada outra de suas
caracteristicas.

No préximo corte de imagem da sequéncia do VT Zenir, temos a apresentacéo
dos produtos comercializados pela empresa. Agora ndo temos mais a voz da garota-
propaganda e as caracteristicas dos produtos séo elencadas através de uma locucédo em
off. Esta parte do anuncio, marcado pelo relato das caracteristicas e preco do produto, se
assemelha muito com o reclame publicitario antigo, com seu conteudo informativo. A
propaganda de varejo faz uso deste tipo de comunicacdo, pois, como disse Figueiredo
(2005), pressupde que o consumidor, j& previamente interessado no produto veiculado,
busca anuncios mais informativos, com detalhes técnicos que auxiliem a decisdo da
compra. Como até agora vimos, ha aqui mais uma repeticdo do que é narrado pelo
locutor e 0 que mostrado através dos caracteres que compdes o layout deste andncio.

Ap6s o VT mostrar trés produtos em oferta, quantidade até elevada se
considerarmos o pouco tempo de duracdo do video, apenas 30 segundos, a garota-
propaganda volta a aparecer para encerrar o comercial televisivo. Voltamos para o
ambiente de loja cheia e, desta vez, o publico toma a frente da garota-propaganda, que
antes ficava isolada no primeiro plano do video. Temos aqui um reforgo na referéncia a
multiddo da feira livre que falamos no comego deste topico, numa relagdo com a “casa
cheia”, ou seja, loja lotada de fregueses devido a promog¢do com “pregos de fim de
feira”. Durante a “invasdo” dos compradores na tela, a garota-propaganda finaliza com
o slogan: “Feirdo Imbativel Zenir, o melhor est4d aqui” e aponta para a logomarca da loja

que assina o anuncio.

4.3.1.2. Pacotdo de Ofertas Zenir

Este outro anuncio, também de 30 segundos de
duragdo e veiculado em fevereiro do mesmo ano do
anterior, tem como titulo a promocao “Pacotio de
ofertas Zenir”. Mais uma vez, temos a presenca da

garota-propaganda, que agora mantém uma espécie de

didlogo com a mascote da loja.
O uso de mascotes na criacdo publicitaria € um recurso utilizado na

personalizac@o dos produtos e empresas, que assumem, atraveés destes, caracteristicas
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humanas. A mascote estabelece também um vinculo de afetividade, de empatia com o
publico. (Higgs, 2007) Esse vinculo também pode ser visto nas garotas-propaganda que,
como disse Gilmar de Carvalho, sdo “gente como a gente” e podem ser encontradas
facilmente andando pela mesma rua pela qual passamos ou comprando na mesma loja.

No antincio “Pacotdo de Ofertas”, o ambiente ainda ¢ a loja cheia, um alvorogo
de fregueses agitados e animados com a promocdo e 0s precos baixos. E a garota-
propaganda que inicia o texto, revelando uma intimidade com seu publico: “Vem aqui,
ndo perca essa novidade. Pacotdo de ofertas Zenir, a loja inteira em oferta. T4 facil, ta
barato, t4 na mao”. Neste texto, podemos perceber claramente a simplicidade da fala,
que esta de acordo com a cultura e os habitos do consumidor que se pretende atingir, no
caso, as classes B e C.

Outro ponto que podemos trazer nesta mesma fala é o apelo ao consumo néo
planejado. Quando ¢ dito “ndo perca essa oportunidade”, sugere-se que o consumidor
“aproveite” as facilidades e precos da loja. Como vimos, a comunicacdo de varejo se
destina ao consumidor final, que muitas vezes utiliza a emogdo no processo de decisao
da compra.

Enquanto a garota-propaganda nos convida ao consumo, surge a mascote
trazendo uma “caixa” com a logomarca da promocao. Esta “caixa” ¢ jogada na tela e
provoca um som grave. Temos aqui um elemento grafico impactante e um layout de
cores fortes com destaque para o titulo, usos comuns da propaganda hard sell e que
fazem referéncia ao grito.

Podemos dizer que, a proxima parte € o corpo do anuncio, onde se expde
produto e preco. A formula dos anlncios estudados € quase sempre a mesma: temos
uma introducdo, com um convite ou apelo inicial a compra; a parte que se anuncia 0s
produtos e ofertas, com seu viés técnico e informacional; e, para finalizar, um Gltimo
apelo e a assinatura com a marca. Sdo estes 0s anuncios promocionais sem tema, nos
quais, de acordo com Simdes (1976), se anuncia a oferta diretamente. O enfoque é no
produto, visa a venda direta e o retorno instantaneo. Este tipo de andncio é o que mais
se adequa a agilidade varejista, que busca o lucro em meio a concorréncia acirrada, por
isto, é o tipo que mais encontrado.

Neste exemplo, é a propria garota-propaganda que apresenta os produtos e suas
especificidades, ao contrario do anterior, em que um locutor desempenhava este papel.
O texto “Refrigerador 280 litros, 749 ou 10x de 99,90. Gratis ventilador.” € apresentado

tanto na fala da garota-propaganda quanto no layout, com caracteres na parte de baixo
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da tela e na “caixa” trazida pela mascote. Mais uma vez a repeticdo que vimos no
anteriormente.

No préximo corte, voltamos ao ambiente inicial do video e a garota-propaganda,
acompanhada da mascote, diz: “E pra economizar mesmo. Pacotio de ofertas Zenir,
aproveite e leve tudo”. Temos aqui mais um estimulo & compra ndo planejada
justificada pelo preco baixo e condi¢bes de pagamento facilitadas e fala marcada pela
coloquialidade de uma linguagem familiar e ndo-oficial, a mesma que encontramos no
discurso da feira livre. A garota-propaganda continua: “Zenir, o melhor estd aqui”,
slogan repetido nos andncios da empresa que nos lembra o pregdo, anuncio gritado pelo
vendedor de feira.

Ao mesmo tempo em que estas Ultimas palavras sdo ditas, a mascote da Zenir

traz com ela a logomarca da loja que assina e encerra o video.

4.3.1.3. Sdo Jodo Zenir

Neste terceiro video publicitario Zenir, temos um
tema bem definido: o Sdo Jodo e, como se espera, foi
veiculado no més de junho. O anuncio segue o padréo e
transmite sua mensagem em 30 segundos. Aqui temos

uma diferenga dos demais, o tema escolhido est4

adequado ao calendario promocional, o que caracteriza,
segundo Simdes (1976), uma propaganda promocional com tema. No varejo, é comum
termos anuncios especificos para algumas datas e ocasides especiais, € 0 caso do dia dos
namorados, dias das maes, Natal, e outros. Em nossa pesquisa, percebemos que as datas
mais utilizadas pelo varejo cearense sdo: carnaval, férias, dia das maes, dia dos pais, dia
das criancas e Natal.

Escolhemos este anuncio, apesar de ndo pertencer a nenhuma das datas citadas
acima, pois, ele denuncia outra caracteristica da comunicacdo do varejo, o apelo a
linguagem e a cultura regional. Como vimos, a publicidade cearense, durante sua
afirmacéo, buscou na linguagem regional, uma identidade com seu publico. E o que
podemos perceber também neste exemplo, a comunicacdo Zenir ndo ultrapassa 0s
limites do Estado e, por isso, utiliza elementos locais para se aproximar dos

consumidores.
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No anlncio junino, a fala da garota-propaganda é substituida por uma musica
que, em ritmo de quadrilha, passa a mensagem da loja: “Pra que ficar pra la e pra ca, pra
la e pra ca. Vem pra Zenir, vem pra Zenir’. Fogdes e geladeiras, entre outros
eletrodomésticos, dividem espaco com uma quadrilha junina, que danca ao som do
jingle Zenir, cantado por uma dupla de sanfoneiros italo e Renno. A loja, ao fundo, esta
coberta por bandeiras e bal6es de Sao Jodo, todo o video adere a festa nordestina como
tema da comunicacdo. Até mesmo os elementos graficos do layout assumem a forma de
bandeirolas, que emolduram o prego dos produtos.

O que permanece no mesmo modelo dos videos anteriores € o andncio dos
produtos, com seus respectivos precos e caracteristicas. Neste momento, o locutor
assume ¢ informa os servi¢os Zenir, ainda com a musica ao fundo: “Eletros em 10x sem
entrada”. Logo em seguida temos os produtos em oferta, com imagem detalhada e
repeticdo audio-imagem. “Fogdo Consul erva doce, 4 bocas, automatico, mesa inox,
forno auto limpante. 10x de 53,90, sem entrada”, temos a mesma informacao na fala do
locutor e em caracteres, que compdem o layout junto com as bandeirolas e demais
aderecos juninos.

Depois dos produtos em destaque, temos a volta da dupla de sanfoneiros que,
junto coma garota-propaganda, encerram o anuncio: “Vem pra Zenir, vem pra Zenir, 0
melhor esta aqui”.

Notamos que, neste video publicitario, temos um recurso ao regionalismo, que é
construido com diversos elementos da tradicdo junina. Aqui, a linguagem publicitaria
se utiliza do repertorio da cultura nordestina e a utiliza como referéncia através do uso
de esteredtipos que, de acordo com Carrascoza (1999), impedem o questionamento do

que esta sendo comunicado e facilitam a compreensdo da mensagem.

4.3.2. Freitas Varejo

No caso da Freitas Varejo, de acordo com 0 seu site, temos uma empresa de
variedades e utilidades domésticas. A empresa teve seu inicio em 1988, com a fundacao
da Freitas Comércio e era, até entdo, um estabelecimento atacadista. Devido a evolugéao
do mercado de Fortaleza, a empresa optou por mudar seu foco e se dedicar a atividade

varejista, que possibilitou a expansao da, agora, Freitas Varejo.
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Em 2000, a empresa decidiu implantar uma nova marca, diversificando um
pouco seu publico-alvo. Nasceu entdo Freitas Casa e Cozinha, loja especializada em
presentes para casamentos e chas de cozinha, entre outros artigos. Hoje, a Freitas Varejo
possui 11 lojas em trés cidades do Ceara (Fortaleza, Sobral e Juazeiro do Norte) e um
centro de distribuicdo localizado em Fortaleza.

A empresa tem sua comunicacdo criada e realizada pela agéncia SG Propag
desde 2007, ano em que 0s anuncios que escolhemos para compor este trabalho foram
veiculados. Os anuncios Freitas Varejo aqui analisados foram todos veiculados no meio

televisdo que, como dissemos, ¢ o meio “preferido” pelas empresas de varejo.

4.3.2.1. Que Loucura Freitas Varejo

e t?r ‘ O VT Freitas Varejo, veiculado em 2007 e com a
MR 0l . b .

:% g"@ duracdo de 30 segundos, anuncia a promocao “Que
. Loucura Freitas Varejo”. Aqui temos também a presenga
da garota-propaganda que, com a ajuda de um

megafone, anuncia a promogdo com a voz. Enxergamos

neste ponto referéncias a oralidade do grito e a cultura
do comico, presentes na feira livre.

A suposta “loucura” da garota-propaganda nos remete a uma linguagem popular,
que seduz pelo riso e nos lembra o bordao “O gerente endoidou e o preco baixou”
criado pelo publicitario Tarcisio Tavares para um anuncio da loja Esmeralda e que
inspirou o titulo do livro de Gilmar de Carvalho que usamos como referéncia nesta
pesquisa.

Temos também, indiciado pelo megafone, um anuncio oral, uma espécie de
pregdo. Segundo Bakhtin (1993), o pregdo é o andncio gritado pelo vendedor e que se
destina a multiddo. Neste VT em questdo, a garota-propaganda assume o papel do
vendedor e, a0 mesmo tempo, toma para si caracteristicas populares, através da
linguagem utilizada pela mesma.

Sua fala, com certo exagero, comunica: “Tem um que de salddo, tem um que de
liquidagdo, tem um que de Freitas Varejo. Tem um que de loucuuura!”. Ao fundo temos
a loja com seus produtos coloridos e, para compor o layout, um “Q” no centro de uma

espécie de alvo, que gira sem interrupcGes e migra, a cada corte, para diferentes
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posicdes na tela. Elementos animados e com cores fortes caracterizam o andncio hard
sell, de layout “gritado”.

Em determinado momento do anuncio, o alvo “explode” na tela e apresenta a
logomarca da promogéo. Neste ponto, comegamos a ouvir uma sirene e 0s elementos
visuais se movimentam vigorosamente. H4, a partir daqui, uma profusdo de elementos
sonoros e visuais que se prolongaréa até o fim do video.

O alvo de que falamos passa a ocupar toda a tela e traz, em seu interior, a frase:
“Se vocé ndo rasga dinheiro, ndo pode perder”, também dita pelo locutor. Mais uma
referéncia & linguagem popular, com toda sua ironia, liberdade e simplicidade.

No préximo corte do video comecam a ser divulgados os produtos pertencentes
a promocdo em questdo. Como em quase todos 0s anuncios varejistas que vimos,
precos, condicdes de compra e caracteristicas dos produtos assumem papel de destaque,
com as mesmas informacdes vindas da imagem e do audio. Neste exemplo especifico, a
imagem e o0 audio de uma sirene também se fazem presente, ao lado dos produtos,
talvez em uma tentativa de remeter a loucura anunciada e exemplificada pela garota-
propaganda.

Antes do desfecho do anuncio, temos um reforco ao prego baixo e as condi¢bes
de pagamento praticadas pela loja. Reforco este que se da através de uma espécie de
splash visual que ocupa a tela.

Voltamos entdo para a imagem da garota-propaganda, agora carregada por dois
homens vestidos como enfermeiros. Ainda com o megafone em punho, a garota-
propaganda tem sua ultima fala: “Vocé num ¢ nem doido de perder, né?”. Percebemos
nesta parte final do VT Freitas Varejo, uma intimidade da garota-propaganda com o
publico do anuncio. Como dissemos no inicio deste tdpico, hd uma aproximacao da
linguagem utilizada pela garota-propaganda com a linguagem popular proposta por
Bakhtin (1993), ambas possuem caracteristicas familiares e ndo-oficiais. Essa
aproximacdo ocorre pois, muitas vezes, a publicidade utiliza a técnica do impriting
cultural de que nos falou Morin (1992) para se apropriar do repertorio da populacao e
usd-lo como referéncia em seus produtos. E isso que enxergamos neste anuncio da

empresa Freitas Varejo.

4.3.2.2. Ferias Freitas Varejo
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Este andncio, que tem como tema as férias, € 0

primeiro gque encontramos em que 0 ambiente em que se
-

- passa o video ndo € o interior da loja. Mais um VT de 30

segundos que se apresenta como uma propaganda

Freitas Varejo anuncia as vantagens da loja varejista em

uma praia.

Temos a agua de coco, as criancas brincando, os oOculos de sol e a familia
reunida como elementos que compdem esta opcao de lazer e, por conseguinte, as férias,
tema escolhido para compor o anuncio. As palavras usadas pela garota-propaganda e
pelo layout também remetem a este universo, numa escolha adequada do Iéxico para
reforgar a mensagem.

A garota-propaganda, em sua fala, relaciona a comunicacdo da empresa de
varejo com o tema proposto para o anuncio: “Férias Freitas Varejo, a sua praia ¢ a nossa
praia! Preco relaxante em até 10x sem juros”. Essas mesmas informacdes aparecem
também em elementos graficos do layout, com faixas coloridas e splashs em destaque.
Essa préatica, como podemos perceber nas analises dos andncios varejistas, é bastante
comum. Quase todos os exemplos que aqui expomos, utiliza a repeticdo audio-imagem
numa tentativa de passar a mensagem publicitaria de todas as formas possiveis.

O VT continua e, agora, 0 estabelecimento passa a servir de fundo para o
anuncio. Chegamos a parte que os produtos comercializados pela Freitas Varejo sao
elencados. A propria garota-propaganda nos mostra: “Banqueta plastica, s6 5,99”. A
expressdo “s0” e toda a sua carga informal estdo presente em muitos dos andncios que
vimos neste trabalho. E ela que sugere a promog&o, o prego baixo e, a0 mesmo tempo, a
proximidade com o publico, é um indice da linguagem familiar.

ApoOs anunciar os trés produtos que o tempo da peca publicitaria permite, a
garota-propaganda volta para a praia, ambiente inicial do VT e encerra seu apelo: “Viva
o melhor do verdo. Preco baixo e muita variedade € a nossa praia. Freitas Varejo, é mais
economia”. Lembremos que o preco e a variedade aqui propostos sdo itens que
diferenciam uma loja varejista das demais, eles sdo, quase sempre, 0 argumento maior
de todas as campanhas e anuncios de varejo.

O anuncio de férias da Freitas Varejo se encerra com a logomarca da empresa,

acompanhada das cidades em que elas se encontram, e ocupa todo o espaco da tela.
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4.3.2.3. Mega festival da Parceria Freitas VVarejo

O anuncio Mega Festival da Parceria Freitas
MEGA ;

'STIVAL Varejo se inicia com diversos elementos graficos que

ok PARCER/4
“

. compdes o layout e preenchem o espaco da tela com

cores e formatos variados. Temos 0 nome da promocao,

o slogan, a logomarca, uma sacola de compras e

€ pra pegar e leva'

retdngulos ornamentais que, um de cada vez, ocupam o
seu lugar na tela. As cores predominantes neste momento sédo o vermelho e o amarelo,
que contrastam entre si. Ainda temos a presenca de uma faixa na cor rosa que cruza a
tela trazendo a frase: “A loja inteira em oferta”. Esse tipo de layout, com muita
informacdo de uma s6 vez, ¢ o chamado layout “gritado” que nos propos Figueiredo
(2005). Além das informacdes contidas em nestes elementos, o locutor repete o texto
que vimos na imagem.

Ap06s uma transicao de imagens, o VT mostra o interior da loja em questdo, com
uma mulher que assume o papel de consumidora Freitas Varejo. Neste exemplo nédo
temos uma garota-propaganda que serve de ponte entre anunciante e publico-alvo, e sim
a propria personificacdo deste publico atraveés de uma personagem no anuncio. Neste
caso, pretende-se demonstrar uma comunicag¢do entre iguais, ¢ o proprio “consumidor”
que transmite a mensagem. Aqui, mais claramente, temos a apropriacdo do universo
cultural do publico como artificio para conquista-lo. E o mapeamento da cultura da
sociedade feito pela publicidade de que nos falou Nelly Carvalho (2002), mapeamento
este que revela costumes do publico que serdo transmitidos pela publicidade.

A personagem escolhe alguns produtos da loja e os coloca em seu carrinho de
compras enquanto fala ao celular, divulgando para os seus a promocgao Freitas Varejo:
“Vou pegar e levar tudo, antes que descubram essas ofertas”. Esta cena sugere, apesar
da loja lotada de produtos, uma certa escassez, ja que, devido aos precos baixos
praticados pelo estabelecimento varejista, em breve os consumidores aparecerdo para
comprar. A sugestdo a escassez € comum na comunicacdo de varejo, pois percebeu-se
que o consumidor de varejo tende a compra quando é informado que o produto podera
se esgotar brevemente.

Como em todos os anuncios vistos até agora, o VT publicitario segue com a

exposicdo dos produtos em ofertas. Imagens dos artigos sdo mostradas enquanto o
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locutor informa: “Faqueiro inox Tramontina 76 pegas, 199”. Mais uma vez, estas
mesmas informacdes sdo repassadas também através de caracteres no layout, que
também apresenta mais algumas especificidades como: “estojo de madeira”. Sao
apresentados, neste antincio, quatro produtos pertencentes a promogéao.

A personagem volta a aparecer no video e apds se surpreender: “Ja
descobriram?”, percorre toda a loja rapidamente e “pega’ mais alguns produtos. Surgem
entdo outras pessoas que, atraidas pelo Mega Festiva da Parceria Freitas Varejo, tomam
a mesma atitude de “pegar e levar”, sugerida inicialmente pela comunicagao.

Os mesmo elementos graficos que descrevemos no inicio voltam para a tela e o
locutor finaliza: “Mega Festival da parceria Freitas Varejo, a loja inteira em oferta”. A

logomarca da empresa, entdo, assume a tela, finalizando o andncio.

4.3.3. Ponto da Moda

O Ponto da Moda, segundo entrevista que tivemos com a funcionéria de
atendimento da SG Propag, € uma empresa familiar do ramo de confec¢Bes populares.
Fundada em setembro de 1985, possui quatro lojas distribuidas pela cidade de Fortaleza
e outras duas no interior, sediadas em Juazeiro e Maracanad.

A empresa adota como missdo: “Vestir bem toda a populagdo do Ceara e estados
vizinhos, oferecendo qualidade méxima de atendimento e produto, com precos
minimos, buscando sempre a satisfacdo total de nossos clientes”. Os clientes do Ponto
da Moda sdo, assim como as outras duas empresas citadas nesta pesquisa,
predominantemente, mulheres das classes econdmicas C e D.

Em relacdo a midia utilizada na comunicacdo da empresa, temos andncios
veiculados na televisdo e, com menor freqliéncia, no radio. Também é adotado o sistema
de patrocinio, durante o carnaval, em programas de radios populares.

Para nossa pesquisa, escolhnemos entre o material cedido pela empresa e agéncia

publicitaria, anincios veiculados na televisdo, também no ano de 2007.

4.3.3.1. Férias Ponto da Moda
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Este anincio do Ponto da Moda apresenta
caracteristicas um pouco diferentes dos demais. Temos
aqui um exemplo de propaganda de varejo institucional.
De acordo com Simdes (1976), a propaganda
institucional de varejo visa a solidificagdo da imagem da

empresa e, para isso, agrega-se um tema que gere valor a
marca. A intencdo aqui € que a loja seja lembrada por seu publico e que isso
proporcione vendas futuras.

Neste video, veiculado no periodo de férias, ndo h& a exposicdo dos produtos
comercializados pelo estabelecimento de varejo, com seus respectivos precos e
especificidades. Por isso, ele destoa dos demais vistos até agora.

Aqui o Ponto da Moda pretende agregar valor a sua marca, associando-a a
imagem de idolos da cultura local. Para isso, 0 anincio da empresa de varejo traz o
universo de um show de forr6, com banda, dancarinas, luzes e a animacdo que estes
proporcionam. No caso deste “show” especifico, a logomarca da empresa se apresenta
em diversos momentos. S&o imagens vindas de canhdes de luz, no inflavel gigante, na
roupa das dancarinas e dos cantores e no préprio trio elétrico, lugar onde ocorre a
apresentacdo musical.

Temos uma apresentacdo da banda Avibes do Forro, banda de forré eletrénico,
estilo com grande apelo mercadologico uma vez que utiliza “tendéncias da musica pop-
jovem nacional e a temaética centrada nas idéias de festa, amor e sexo, ho ambiente
regional do forrd. (Trotta, 2009:11) A escolha, tanto da banda quanto do estilo musical,
provavelmente tinha como objetivo dar um viés mais moderno e jovem a marca, em
sintonia com o que é trazido pelas radios comerciais.

A banda Avides do Forrd, idolos do forrd local, anuncia com sua musica: “E no
Ponto da Moda que a gente se V&, varias lojas no centro esperam vocé. Forrd6 moda é
muito bom, forr6 moda é bom demais, pra deixar as suas férias com gostinho de quero
mais”.

Esse testemunho da banda em relacdo & empresa varejista se apresenta como
uma verdade ndo questionavel para seus fas e se configura como um poderoso apelo
publicitario. A dupla de forrozeiros empresta todo o seu carisma e aceitagdo para a
empresa, que, assim, aumenta sua aceitacdo perante o publico-alvo e garante novas
vendas. O uso de idolos e formadores de opinido € muito comum na publicidade, seja

qual for o produto anunciado.
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Diversos cortes neste video mostram baterista, sanfoneiro, dancarinas, todos
animados com o jingle da loja. O casal de cantores, membros principais da banda,
aparece em destaque e concluem: “E a moda no ponto, é o Ponto da Moda”.

A logomarca da empresa surge no video junto com os cantores e reforca a

associacdo de imagens, encerrando o anuncio institucional Ponto da Moda.

4.3.3.2. Preco Campedao

No anuncio publicitario de 30 segundos,
veiculado em 2007, a empresa varejista Ponto da Moda
opta por uma comunicacao que se apropria da linguagem
popular para anunciar as vantagens da loja.

Neste VT, temos a Praca do Ferreira, conhecida

como o “coracdo” de Fortaleza, servindo de cenario para
o0 video. A praca, mais conhecida e freqiientada da cidade, foi palco de importantes
episadios da historia local e hoje, tem nos seus bancos, um ponto de encontro do povo
cearense. Dois personagens, com fala e trejeitos tipicamente locais, iniciam uma
conversa no banco da praga que tem como tema a escolha de lojas para a compra de
roupas. O primeiro personagem, demonstrando preocupacao com o outro, pergunta: “Ei
macho, que cara triste ¢ essa ai rapaz?”. Podemos perceber nestas poucas palavras,
varios indicios de uma linguagem popular e informal da qual o anuncio se apropria. O
segundo personagem responde: “Rapaz, eu comprei umas roupas em 10 prestacdes € o
juros 6. Tou endividado que s6”. Nesta tltima fala temos as expressoes “6”, “tou”, “s¢”
para confirmar a coloquialidade e demais caracteristicas da linguagem ndo-oficial, além
da utilizacdo de gestos para dar énfase ao que € dito.

Na proxima fala, a conversa assume um tom de conselho: “Pois eu, 0: tou lindao.
Descobri que com o dinheiro que a gente compra uma peca por ai a prestacao, a gente
compra um monte a vista no Ponto da Moda”. O personagem, entdo, anuncia, com seu
modo tipico de falar, as vantagens de se comprar no Ponto da Moda.

Ambos 0s personagens tém sua fala também pautada no humor, com trejeitos e
expressdes marcantes. Como vimos em Bakhtin (1983), a linguagem popular adota o

riso um de seus elementos, e tem carater irdbnico e semifranco.
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A conversa do video € entdo interrompida para dar lugar aos produtos vendidos
pela loja. Trés produtos sdao expostos, entre eles: “Calga jeans adulto, s6 18,99”. Como
nos outros VT’s, temos a repeti¢do audio-imagem neste momento em que se explicita 0s
precos e as vantagens de compra.

Apobs este momento mais comercial, volta-se ao banco da praga publica. O
personagem primeiro da a dica ao seu amigo endividado: “Macho, faz como eu. Pra que
prestagdo se o preco do Ponto da Moda ¢ campeao?”. A ultima frase, repetida em outros
anuncios da mesma empresa, nos lembra o pregdo da feira, anuncio repetido de forma
ritmada que exalta as qualidades do que é anunciado. (Bakhtin, 1983)

Para encerrar o anuncio, a logomarca do Ponto da Moda se apresenta na parte
inferior do video acompanhada de um splash que traz novamente a pergunta “Pra que

prestacao se o pre¢o do Ponto da Moda é campedo?” nas cores vermelho e preto.

4.3.3.3. Quem pergunta quer saber

Este anuncio da empresa Ponto da Moda segue a
mesma linha do anterior. Também se passa na Pracga do
Ferreira e utiliza personagens que assumem as
caracteristicas de pessoas que frequentam o local. A
diferenca € que agora a proposta do video é uma

entrevista na praca publica, local onde o povo tem
sempre a Gltima palavra. (Bakhtin, 1983)

O entrevistador, vestindo uma blusa com o borddo da campanha publicitéaria,
indaga: “Quem pergunta, que saber. O Ponta da Moda vende mais porque € mais barato
ou ¢ mais barato porque vende mais?”. A primeira personagem entrevistada, cheia de
trejeitos e olhares, responde: “Ai, eu acho que ele vende mais porque ¢ mais barato, n¢”
e ¢ interrompida pela fala da segunda entrevistada: “E ndo mulher, é mais barato porque
vende mais”.

As palavras utilizadas para a construgdo do texto deste anuncio pertencem a
linguagem popular, pretendendo conseguir assim, uma situagdo semelhante a que
ocorreria caso 0s personagens fossem realmente escolhidos aleatoriamente entre os
transeuntes da Praca do Ferreira. De acordo com Carrascoza (1999), a escolha do léxico

publicitario busca criar intimidade com o leitor, simulando um diélogo real. Esta
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tentativa de estabelecer um dialogo entre anunciante e publico é visto neste VT através
da pergunta do entrevistador ao publico que assiste ao anuncio: “E vocé, o que acha?”.

O anlncio segue e inicia, entdo, a exposicdo dos produtos Ponto da Moda.
Temos, neste momento, a presenga de uma locucdo em off que anuncia: “Gola pdlo
adulto, 10 cores, so6 7,99”. Na imagem, a blusa em questdo e um elemento visual com as
informacdes ja repassadas pelo locutor.

No préximo corte de video, volta-se a praca e o personagem com o microfone
encerra com o borddo: “Pare e pense. Pra que prestagdo se o prego do Ponto da Moda é
campedo?”. Neste momento final, a logomarca da empresa e um splash amarelo,

trazendo a mesma pergunta do personagem, também se fazem presentes na tela.

4.4. Considerag@es das analises

Apbs analisar os andncios de trés empresas varejistas de segmentos diferentes,
todas cearenses, identificamos muitos pontos em comum na comunicagdo das mesmas.
Em praticamente todos os videos vistos, havia a figura de uma garota-propaganda, com
fala simples e familiar. Estas garotas-propaganda serviam, em todos 0s casos, para
aproximar, através de uma linguagem popular, anunciante e publico-alvo. Outros
elementos também foram utilizados com este mesmo propdsito. O local onde eram
gravadas as cenas que, quando nao eram feitas na propria loja anunciante, sempre
remetiam a lugares conhecidos pelo publico e caracteristicos da nossa cidade, é o caso
da praia, da praca publica, do show de forr6. Também tivemos 0 uso de personagens
interpretando a populacdo do Estado, possiveis consumidores das empresas varejistas,
com seus trejeitos, expressdes e peculiaridades.

Varios pontos da cultura local foram vistos nestes andncios, numa tentativa de
encontrar a melhor abordagem de comunicagdo para conquistar o publico. A
publicidade, aqui, utilizou elementos da cultura como recurso persuasivo. Identificou os
habitos das pessoas que pretendiam atingir e os retransmitiu atraves dos anuncios,
objetivando a empatia e aceitacdo da mensagem. (Carvalho, 2002)

Essa mesma técnica que se utiliza da cultura e linguagem popular para
comunicar também era vista na propaganda da feira livre. Na feira, assim como nos
anuncios varejistas, a oralidade, a ironia, 0s superlativos compunham uma linguagem

familiar e ndo-oficial da propaganda. O pregéo da feira livre, que muito se assemelha
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com os borddes vistos nos anuncios analisados neste trabalho, tinha sua origem e fim na
multiddo. Ou seja, ele repassava, na forma de andncio, os habitos e caracteristicas do
povo, do publico. O mesmo vimos aqui, com a apropriacdo da cultura popular pelos
anuncios varejistas. (Bakhtin, 1983)

Outro ponto em comum na comunicacdo publicitaria analisada é a constante
exaltacdo dos servicos prestados pelas lojas. Como séo estes servicos que diferenciam a
empresa varejista de sua concorréncia, eles se apresentam como principal argumento do
anuncio. Além do preco e condi¢bes de compra, o produto também ganha destaque
especial. Sdo mostradas todas as suas caracteristicas e especificidades, um contetdo
técnico e informativo que muito se aproxima do antigo reclame praticado apos o
surgimento da imprensa. Essas informacgdes sdo trazidas para o consumidor tanto
através da imagem, quanto do audio, em uma repeticdo que se observa em todo o corpus
de pesquisa. Essa redundancia de contelido na comunicacao caracteriza anincios do tipo
“1+1=1" proposto por Figueiredo (2005), que costumam trazer mensagem simples que,
muitas vezes, se restringem a oferta do produto anunciado.

Percebemos também nos exemplos vistos, a presenca de um layout proprio, com
diversos elementos graficos e cores dispostas por toda a tela, numa profusdo de
informacdes que procura utilizar todo o espaco do anuncio para comunicar. Imagens e
sons impactantes constituem a propaganda hard sell, que através da imagem, também
referencia a oralidade e a simplicidade da linguagem popular. E o layout “gritado” de
que nos falou Figueiredo (2005), que procura também, através do destaque do preco
“imperdivel”, atingir o objetivo da comunica¢do de varejo e levar o consumidor a

compra.
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5. Considerac0es finais

O desenvolvimento desta pesquisa nos fez entender melhor o universo da
propaganda de varejo cearense e como esta se relaciona com seu publico. Partimos da
hip6tese que este tipo de publicidade se apropria de elementos da cultura popular para
gerar identificacdo com os receptores da mensagem. De fato, percebemos que o uso da
linguagem popular, do regionalismo, da coloquialidade e pessoalidade nos anuncios que
utilizamos como recorte podem ser vistos como indicios que comprovam esta primeira
proposicéo.

Outro ponto que abordamos foi a aproximacao da propaganda de varejo cearense
com a praticada nas feiras livres. Vimos nestas mesmas caracteristicas descritas acima
pontos que podem ser entendidos como semelhancas entre essas duas propagandas. A
propaganda da feira livre, assim como a propaganda de varejo, é composta por uma
linguagem popular e tem no riso e no exagero, elementos que a distiguem. Ambas sdo
marcadas pela oralidade do andncio do vendedor. Na feira livre, temos o pregao,
reclames gritados para o povo (Bakhtin, 1983), na propaganda de varejo, temos o layout
“gritado”, a linguagem do vendedor (Simdes, 1976).

A publicidade como um todo, conforme vimos na fala de Carvalho (2002),
utiliza a cultura como ferramenta para sua comunicacgdo, utilizando elementos préprios
do cotidiano do receptor para construir a mensagem. Na propaganda de varejo é
possivel enxergar essa apropriacdo mais claramente, no entanto, a cultura popular é
retratada de maneira rasa, apenas servindo como pano de fundo para as ofertas
veiculadas.

A propaganda de varejo cearense se aproxima muito dos moldes nacionais,
adaptando a comunicacdo ao contexto local, com idolos, representacdes e esteredtipos
do Estado. Grandes anunciantes como Casas Bahia e Insinuante também praticam o
mesmo apelo a cultura popular e layout profuso em seus anuncios veiculados em todo o
pais.

No caso dos andncios varejistas analisados, encontramos a repeticdo de uma
férmula comercial consolidada (Carvalho, 2008). Precos e prazos sdo repetidos
exaustivamente numa propaganda marcada pela redundancia da mensagem e com
poucos avancos criativos. Utiliza-se uma linguagem simples, direta e popular para que

ndo haja nenhum ruido na comunicacao.
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Pudemos perceber também como o segmento varejista é vital para o mercado
publicitario cearense, ja que este detém a maioria das contas publicitarias do Estado e
tem grande importancia na economia local.

Entendemos que este trabalho podera contribuir para que os estudantes de
publicidade no Ceara possam perceber melhor como o mercado cearense, dominado por
contas varejistas, se comporta e assim, possam propor novas formulas criativas para o

varejo que contemplem com maior riqueza os aspectos culturais de nosso Estado.
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ANEXOS

Este trabalho inclui CD em anexo com os videos dos anuincios analisados.
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