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Resumo

O estudo das representagdes e imagens envolvidas nas campanhas publicitarias é, cada

dia mais, um recorrente recurso dos gestores mercadoldgicos. Dessa forma, compreender

e analisar as campanhas publicitarias e sua semidtica se faz importante fonte de pesquisa.
Nesse contexto, surge o seguinte problema de pesquisa: analisar a semidtica das propagandas
de varejos supermercadistas nacionais através da constitui¢do de um quadrado semiotico.
Foram investigadas as propagandas das maiores marcas de varejo supermercadista no Brasil,
pelas variaveis preco, produto e pessoas. E assim, foi constituido o quadrado semiético para a
propaganda dos varejos supermercadistas no Brasil.

Palavras-chave: Propagandas, Varejo Supermercadista, Semiotica

Abstract

The study of representations and images involved in advertising campaigns is a recurrent
resource of marketing managers. Therefore, understanding and analyzing advertising campaigns
and their semiotics becomes an important source of research. In this context, the following
research problem arises: to analyze the semiotics of national retail supermarket advertisements
through the constitution of a semiotic square. We investigated the advertisements of largest retail
supermarket brands in Brazil, by price, product and people variables. Thus, the semiotic square
was created for the advertising of supermarket retailers in Brazil.

Keywords: Advertising, Retail Supermarkets, Semiotics
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1 Introdugao

De maneira geral, a constituicao do discurso presente em propagandas é uma das
questdes a que se preocupam os profissionais de marketing. A centralidade dessa questao
reside na afirmagdo de que os discursos sdo influenciados pelos individuos, bem como
seu contrario - os individuos também sao influenciados pelos discursos. Featherstone
(1995) afirma que a manipulagdo comercial de imagens, mediante a publicidade, midia e
exposi¢des da trama urbanizada da vida didria, determina uma constante reativacao de
desejos por meio de imagens. Tavares (2005) menciona que toda estrutura publicitaria
sustenta uma argumentacao iconico-linguistica que leva o consumidor a convencer-se de
algo consciente ou inconscientemente. Em outras palavras, as imagens empregadas em
uma propaganda, bem como seus elementos textuais, buscam estabelecer um discurso
que influencie o comportamento do consumidor. Tal influéncia é possivel, em parte,
pelo simbolismo apropriado pelo consumo. Considerar ndo o valor de uso ou de troca de
determinado produto implica em buscar, em vez da utilidade, o signo que ele comunica,
a distingao, a hierarquia, a posicdo em uma sociedade regida pelo consumo (Baudrillard
apud Thiry-Cherques, 2010).

No entanto, nesta pesquisa ha um elemento que excede tal simbolismo. Tratando-
se de varejos supermercadistas, deve-se levar em consideracdo o fato basico que
permeia sua existéncia: a necessidade humana. Segundo Kotler e Keller (2012), os
supermercados tém como caracteristicas operagoes de autosservico relativamente
grandes, de baixo custo, baixa margem e alto volume, projetadas para atender a todas
as necessidades de alimentacéo, higiene e limpeza doméstica. Dessa maneira, se faz
compreensivel que os discursos produzidos por varejos supermercadistas abordem
tanto seus produtos, visto sua utilidade, quanto os valores ou experiéncias que desejam
associar a sua marca varejista, visando atrair clientes. Contudo, seus discursos
realmente seguem essa perspectiva? E, se seguem, como esse sentido é produzido? Para
responder tal pergunta, torna-se necessario analisar o discurso empregado por varejos
supermercadistas em suas propagandas. Estabelecida nos alicerces do estruturalismo,
a semidtica greimasiana constitui-se, portanto, uma importante ferramenta para a
analise aqui proposta. A semiotica francesa, como também ¢ chamada, é concebida em
um percurso gerativo de sentido, em um processo que vai do mais simples e abstrato
ao mais complexo e concreto; do nivel fundamental ao nivel discursivo. Enquanto
representacao visual do nivel fundamental, propde-se a elabora¢do de um quadrado
semiotico que ilustre as articulagdes logicas subjacentes as propagandas.

Embora exista um crescente interesse em aliar o estudo semié6tico ao marketing,
existem poucos estudos a respeito da analise semidtica do discurso produzido
em propagandas. O nimero é ainda mais reduzido quando limitado a varejos
supermercadistas. A importancia do setor escolhido para este trabalho justifica-se
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por seu alto impacto econdmico. Segundo dados da Associagao Brasileira de
Supermercados (ABRAS), as 500 maiores empresas do Ranking Abras/SuperHiper
registraram, em 2015, um faturamento de R$ 256,8 bilhoes, empregando cerca de
638.672 mil funcionarios.

Este trabalho ¢é dividido em seis partes: a presente introducao, referencial tedrico,
metodologia, analise de resultados, conclusdes e estudos futuros.

1.1 Problema de Pesquisa e Objetivos

O principal objetivo deste trabalho é a analise semiotica das propagandas de
varejos supermercadistas nacionais através da constituicdo de um quadrado semidtico.
Delimitando o campo de observagao é possivel oferecer um detalhamento superior
do objeto de estudo, neste caso, das propagandas de varejos supermercadistas. Como
objetivo secunddrio, define-se a discussao e analise das variaveis componentes das
campanhas publicitarias.

2 Referencial Teodrico

2.1 A Propaganda

Segundo Kotler e Keller (2012), a propaganda pode ser uma forma rentavel de
disseminar mensagens, seja para desenvolver uma preferéncia de marca, seja para instruir
os consumidores. Las Casas (2009) nota que, por meio das propagandas, as empresas
podem familiarizar seus clientes com o uso de produtos, criar imagem de credibilidade,
criar lealdade com a marca, dentre varios outros propdsitos. Featherstone (1995) afirma
que a manipulagdo comercial de imagens, mediante a publicidade, midia e exposigoes,
da trama urbanizada da vida didria, determina uma constante reativagdo de desejos por
meio de imagens.

Segundo Rajagopal e Montgomery (2011), a exposigdo de um andncio pode
aumentar a probabilidade de um consumidor acreditar que possui experiéncia com
um produto, mesmo quando, de fato, ndo possui. Os autores apontam que as atitudes
impulsionadas por essas crencas falsas sdo tao fortes quanto aquelas baseadas em crengas
verdadeiras.

Johar e Sirgy (1991) notam que a persuasdo ocasionada pela propaganda pode
aumentar sua efetividade quando seus apelos estao em consonancia com a finalidade
a que se orienta. Através desta perspectiva, as propagandas podem ser promovidas por
apelos utilitarios quando os produtos a que se destinam sdo percebidos como utilitarios,
bem como utilizar-se de apelos de valores-expressivos quando o produto a que se
destina é também assim percebido. Segundo os autores, a persuasio é propiciada em
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termos da auto congruéncia e congruéncia funcional. Por auto congruéncia, explica-se a
correspondéncia experimentada pelo consumidor entre a imagem que o mesmo possui
do usuadrio de tal produto e seu auto conceito como individuo. Por congruéncia funcional,
explica-se a correspondéncia experimentada pelo consumidor entre as caracteristicas
funcionais do produto e o conjunto de caracteristicas esperadas do mesmo.

Pode-se dizer, entdo, que a propaganda é uma técnica de comunicagao de
massa, com a finalidade de fornecer informagdes a um publico determinado, para
provocar atitudes e agdes positivas em rela¢do a determinado produto, servigo ou
ideia (Zenone, 2013).

2.2 Discurso Semiotico

A semibtica, inspirada na fenomenologia, se interessa pelo “parecer do sentido”,
que se apreende por meio das formas de linguagem e, mais concretamente, dos discursos
que o manifestam (Matte & Lara, 2009). De acordo com Bacha (2005), a semidtica é a
ciéncia que tem por objetivo examinar os modos de constituicdo de todo e qualquer
fenomeno que produza significagao e sentido. Este trabalho debruca-se sob a abordagem
do discurso semi6tico de linha francesa, também conhecida por semidtica greimasiana.

Para analisar a produgdo de sentido de um discurso, a semiética de linha
francesa utiliza-se do percurso gerativo de sentido. O percurso gerativo de sentido é
uma sucessao de patamares, cada um dos quais suscetivel de receber uma descri¢ao
adequada, mostrando como se produz e se interpreta o sentido, em um processo que vai
do mais simples ao mais complexo (Fiorin, 2011). Tal percurso divide-se em trés niveis: o
profundo (ou fundamental), o narrativo e o discursivo (Greimas & Courtes, 2008).

O primeiro nivel do discurso, profundo ou fundamental, mais simples e abstrato,
¢ onde surge a significagdo como uma oposi¢ao semantica simples. No segundo nivel,
denominado narrativo, apresenta-se a narrativa do ponto de vista de um sujeito. O
terceiro nivel, mais complexo e concreto, pertence ao discurso ou estruturas discursivas,
onde a narrativa é assumida pelo sujeito da enunciagio. E o nivel do percurso gerativo
de sentido em que formas narrativas abstratas sdo revestidas por elementos concretos
(Fiorin, 2011). Segundo Barros e Fiorin (1988), na etapa mais superficial das estruturas
discursivas, uma sintaxe organiza as relagdes entre enunciagdo e discurso e uma
semantica estabelece percursos tematicos e reveste figurativamente os contetidos da
semantica narrativa. Barros e Fiorin (1988) definem tematiza¢ao pela formulagao
abstrata dos valores e sua disseminag¢ao em percursos. Ja a figuragao refere-se a
instalagdo pura e simples das figuras semiodticas, ou seja, a passagem do tema a figura, e
iconizac¢ao, seu revestimento exaustivo com a finalidade de produzir ilusao referencial
(Barros & Fiorin, 1988). Os discursos figurativos t¢ém uma fun¢ao descritiva ou
representativa, enquanto os tematicos tém uma fungao interpretativa; aqueles sao feitos
para simular o mundo, estes, para explica-los (Fiorin, 2011).
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Para constitui¢do de uma terminologia operacional, designa-se o nome de
significante aos elementos ou aos grupos de elementos que possibilitam a aparigao
da significagdo ao nivel da percepgdo, e que sao reconhecidos, nesse momento, como
exteriores ao homem (Greimas, 1973). Designa-se o nome significado a significagdo ou
significagdes que sao recobertas por significantes e manifestadas gracas a sua existéncia
(Greimas, 1973). Sendo assim, a existéncia do significante pressupde a existéncia
do significado, assim como a existéncia do significado pressupde a do significante
(Greimas, 1973).

Cabe conceituar aqui, também, o quadrado semiético. O quadrado semidtico
pode ser definido como a representagao visual da articulagdo légica de uma
categoria semantica qualquer (Greimas & Courtés, 2008 apud Pessoa, 2017). Parte do
pressuposto do estruturalismo, o qual define que todo sistema constitui um jogo de
oposi¢oes, presencas e auséncias (Severino, 2007). A estrutura do quadrado semiotico,
tal como sugere Greimas e Courtés (2008), ilustra-se a seguir.

nao-S, <-----oemeeeeeeoe- » nao-S;

<> Relacdo de contrariedade
<> Relacdo de contradicio

— Relacao de complementaridade

Figura 1. Quadrado semiético (Costa, 2013).

S1 se opde a S2 por uma relagdo de contrariedade. Cada um dos dois podem
projetar uma operag¢ao de negagao, levando aos seus contraditérios (ndo-S1 e nao-S2).
Deve-se observar que a analise ndo precisa necessariamente levar a um quadrado
semidtico cujas quatro posicdes estejam preenchidas — a relagdo logica se sustenta
mesmo nos casos em que nao ha evidéncia de uma ou mais posi¢oes (Pessoa, 2017). Sob
o ponto de vista ontoldgico, as proposi¢des enunciam algo sobre os seres, as valoragoes
de verdade e falsidade permitem que se possa afirmar ou negar algo de alguma coisa
(Costa, 2013). Sendo assim, o quadrado semiotico possibilita analisar as relagdes
binarias de oposi¢do, contradicao e complementaridade que o revestem de significado.

129



Revista de Administragio IMED, Passo Fundo, vol. 7, n. 2, p. 124-138, Jul.-Dez., 2017 - ISSN 2237-7956

3 Metodologia

3.1 Tipo de Pesquisa

A presente pesquisa baseia-se em uma abordagem qualitativa. Segundo
Severino (2007), a diferenciacao entre uma pesquisa qualitativa e quantitativa reside
no fato da primeira fazer referéncia mais a seus fundamentos epistemoldgicos do
que propriamente a especificidades metodolégicas. Isto é, os pesquisadores focam
0 processo e nao simplesmente seus resultados ou produtos. Para tanto a técnica de
observagdo tem um papel central na presente pesquisa. Segundo Severino (2007), a
observacao é todo procedimento que permite acesso aos fendmenos estudados. De
acordo com Godoy (1995), o pesquisador que se propde a uma pesquisa qualitativa deve
aprender a usar sua propria pessoa como o instrumento mais confiavel de observacao,
selecdo, analise e interpretacdo de dados. Em um primeiro momento, uma pesquisa
bibliografica permitiu aos pesquisadores o desenvolvimento do corpus da pesquisa. O
método consiste no levantamento de informacdes disponiveis em diversas fontes como
livros, artigos, revistas, pesquisas de institutos, teses, dentre outros. Apos realizagao
do mesmo, os pesquisadores utilizaram-se da metodologia de analise de conteudo.
De acordo com Severino (2007), a metodologia possibilita compreender criticamente
o sentido manifesto ou oculto das comunicagoes. A analise de conteudo permite
descrever, analisar e interpretar as mensagens de todas formas de discurso - seja ela
verbal, escrita ou imagética.

3.2 Populacao e Amostra

De acordo com Sweeney, Willians e Anderson (2015), a populagao refere-se ao
conjunto de todos elementos que interessam a determinado estudo. No trabalho em
questao, a populagdo investigada é composta por anuncios publicitarios de varejos
supermercadistas. Devido a inviabilidade de se analisar todos os elementos de uma
populagdo toma-se uma amostra, isto é, um subconjunto que a represente. Como esta
pesquisa debruga-se sob uma abordagem qualitativa, compreende-se que a quantidade
de propagandas ndo é um fator determinante para a analise sugerida. Foram coletados
e analisados, ao todo, 20 anuncios dos 4 maiores varejos supermercadistas nacionais,
selecionados em seus préprios sites. A escolha dos varejos supermercadistas seguiu
o critério de rankings de marcas mais valiosas, elaborados pela Interbrand e Brand
Finance. Sao eles o Carrefour, Extra, Pdo de A¢icar e Walmart. De acordo com o
ranking das marcas mais valiosas do mundo elaborado em 2017 pela Brand Finance, o
varejo Walmart aparece na 82 posi¢ao. No mesmo ranking, o Carrefour ocupa o 157°
lugar. No ranking elaborado pela Interbrand de marcas brasileiras mais valiosas em
2014, o varejo Extra aparece na 172 posi¢ao, enquanto o Pao de Acucar, na 242,
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3.3 Procedimentos Metodoldgicos

O trabalho é composto de duas etapas: uma analise bibliografica do tema
proposto e, posteriormente, uma analise de conteiido. Apés coleta dos antincios
publicitarios, foi elaborado um flipchart contendo todo material impresso e enumerado
sequencialmente para observagao e andlise dos autores.

Seguindo abordagem da semiética greimasiana, buscou-se encontrar quais
variaveis significantes faziam-se presentes nas propagandas. Apds encontrar tais
variaveis, o proximo procedimento consistiu em encontrar oposi¢des binarias entre
elas. Segundo Pessoa (2017), o semioticista parte sempre da busca por oposicdes entre
variaveis que se apresentam a sua frui¢do. Sendo a oposi¢ao bindria a base do quadrado
semiotico, foi possivel estrutura-lo.

4 Analise de Resultados

4.1 Variaveis Presentes nas Propagandas Analisadas

Variaveis Presentes na Numero Percentual da
Propaganda Propagandas Amostra
Preco e produto 3 15%
Produto e pessoas 7 35%
Somente pessoas 8 40%
Preco, Produto e pessoas 1 5%
Nenhuma das variaveis acima 1 5%

Total 20 100%

Quadro 1. Variaveis presentes nas propagandas analisadas.

Esta etapa do trabalho consistiu em descrever quais variaveis significantes faziam-
se presentes nos anuncios publicitarios, oferecendo a base para posterior elaboragao
do quadrado semidtico. Conforme exposto anteriormente, designa-se o nome de
significante aos elementos ou aos grupos de elementos que possibilitam a aparigao da
significagao ao nivel da percepgdo (Greimas, 1973). Os resultados encontrados estao
dispostos no quadro apresentado anteriormente. Abaixo segue andlise individual de
cada uma das categorias encontradas.
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Figura 2. Variaveis Preco e Produto. Fonte: Google Imagens.

Encontram-se presentes nestas propagandas as varidveis precgo e produto. Nos
anuncios em que se estabelecem tais variaveis, € possivel observar a inten¢ao do
enunciador em enfatizar a qualidade de seus produtos e seus precos. Nesse tipo de anuncio

é explorada a relacdo custo x beneficio como forma atrair a atencédo do consumidor.

Figura 3. Variaveis Produtos e Pessoas. Fonte: Google Imagens.

A figura 3 representa as variaveis produto e pessoas. Nota-se que o pre¢o nao
é o diferencial para essa categoria. Ao invés de explorar a relagdo custo x beneficio,
o enunciador intenciona estabelecer uma proximidade entre o publico e varejo ao
figurativizar a relagdo pessoa x produto. Nessas propagandas, é possivel observar um
suposto cliente que se mostra sempre sorrindo, acompanhado de mensagens que,
empregando pronomes possessivos, aproximam-se mais de um aconselhamento.
E possivel perceber, também, a intencdo de reproduzir a experiéncia de compra
proporcionada pelo varejo supermercadista.

Figura 4. Variavel somente pessoas. Fonte: Google Imagens.

Composto pela variavel somente pessoas, as propagandas desta categoria
representaram 40% do total amostral. Nesses antincios nao se faz presente nenhum
elemento que estabeleca uma relagao direta varejo x consumidor. As situagdes
figurativizadas reproduzem cenas cotidianas como, por exemplo, ouvir musica (figura
4), andar de bicicleta, ou ainda, somente um rosto que estampa a felicidade. Sao
acompanhadas de breves elementos textuais, como “o que faz vocé feliz?”, “aqui vocé faz
do seu jeito”, colocando o sujeito no centro da perspectiva do enunciador.
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Figura 5. Variaveis Preco, Produto e Pessoas. Fonte: Google Imagens.

A figura 5 ilustra a representacao das trés variaveis conjuntamente: pessoas,
preco e produto. Percebe-se a intencao do enunciador em estabelecer uma relagao entre
as trés variaveis. Isso pode ser notado na figura 5, onde uma crianga e uma mulher,
supostamente mae e filha, cozinham juntas. Todos os produtos apresentados na
propaganda, entdo, condizem ao ato de cozinhar. A propaganda incentiva, tacitamente,
o consumidor a fazer uma associacao da compra de determinado produto aos
momentos propiciados pelos mesmos.

Figura 6. Nenhuma das varidveis acima presentes. Fonte: Google Imagens.

A propaganda ilustrada na figura 6 ndo possui nenhuma variavel apresentada
anteriormente.

4.2 Quadrado Semidtico das Propagandas de Varejos Supermercadistas

Apos analise de todas propagandas que compdem o corpus da pesquisa,
conduziu-se a elaboragao do quadrado semidtico (figura 7). Os quatro termos
encontrados sdo expressos em fungdo das varidveis presentes nas propagandas, sio
eles: “produto soberano/racionalizagdo pensamento”, “produto ausente/racionalizagdo

sentimento”, “racionalizagdo com preco”, “racionaliza¢do sem preco”.
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Figura 7. Quadrado semiético das propagandas de varejos supermercadistas.

O termo produto soberano (racionalizagdo pensamento) corresponde as
propagandas compostas pelas variaveis preco e produto, ndo fazendo nenhuma mengéo
ao consumidor através de elementos textuais ou figurativos. Nestas propagandas, os
produtos sdo mostrados juntamente as suas especificagdes, o que demonstra a intengao
do varejo em enfatizar a qualidade do produto. Em uma relag¢ao de implicagao, o termo
racionalizagdo com pre¢o engloba propagandas que também possuem as variaveis
preco e produto, porém, nestas enfatiza-se o preco, de maneira a promover alguma
oferta do varejo. A auséncia da figurativiza¢ao do consumidor foi percebida como a
intencdo de atrair os clientes através do raciocinio logico que o antincio sugere, sem
apelar a possiveis associagoes afetivas.

O termo produto ausente/racionalizagdo sentimento engloba as propagandas
em que ndo ha mengao a produtos ou pregos, somente pessoas. Além dos elementos
figurativos, mostrando pessoas reproduzindo situagdes cotidianas (andando de
bicicleta, ouvindo musica, cozinhando, torcendo para a selecao brasileira), esses
anuncios possuem breves sentengas como “aqui vocé faz do seu jeito”, “especialista
em fazer vocé feliz”. Percebe-se tal configuragdo como a inten¢do de promover a ideia
da importancia que o cliente possui para o varejo e, consequentemente, induzir a
associagoes afetivas a imagem que o varejo possui para o consumidor.

Em complementaridade ao termo produto ausente, o termo racionalizacao sem
preco compreende as propagandas em que sio compostas somente por pessoas e
produtos. Através da figurativizagdo da relagdo entre pessoa e produto, sem a presenca
do prego, nota-se que existe a intencao de tanto de simular os possiveis uso do produto,
como a experiéncia de compra no varejo supermercadista.

Fazendo uma sintetizagdo, pode-se dizer que os termos encontrados definem-
se em dois tipos de racionalizacdo: pensamento e sentimento. Os termos produto
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soberano e racionalizagdo com preco (variaveis preco e produto) estimulam o
raciocinio légico ao abordar os aspectos informativos e utilitarios dos produtos, bem
como seus precos. A presenc¢a do preco fornece a informagdo necessaria para que o
consumidor analise sua utilidade e os recursos que possui, ou ndo, para concretizar
a compra. Os termos produto ausente (varidvel somente pessoas) e racionalizagao
sem prec¢o (variaveis pessoas e produto) estimulam associagdes afetivas ao passo

que buscam trazer o individuo no centro de sua perspectiva. Ao ndo introduzir a
variavel preco, intenciona atrair o consumidor promovendo uma imagem positiva da
experiéncia de compra que pode ser proporcionada pelo varejo.

Aprofundando a proposi¢ao pensamento/sentimento, pode-se trazer a
discussdo uma dimensao mais abstrata que permeia a andlise: ser versus consumir.
As propagandas em que o produto ou pre¢o encontram-se ausentes (produto ausente/
racionaliza¢do sem pre¢o) sugerem a subjetivizacdo, enquanto as propagandas em
que produto e pre¢o encontram-se presentes (produto soberano/racionaliza¢do com
preco) enfatizam o consumo. Nao se pretende abarcar a relacao ser versus consumir
de maneira ingénua, as duas abordagens em ultima instdncia tém como objetivo o

consumo. O que difere é o foco da propaganda: o sujeito ou objeto.

5 Conclusoes

Através de um intenso processo de observagdo dos autores com o corpus da
pesquisa, foi possivel analisar e estruturar o quadrado semiotico que embasa o discurso
produzido por propagandas dos varejos supermercadistas.

Encontra-se, nestes resultados, uma correspondéncia com trabalhos reproduzidos
anteriormente. Nota-se uma consultoria desenvolvida por Floch, em 1989. Neste
trabalho, a semiotica estrutural contribuiu para a defini¢ao do design de um
hipermercado. Para tanto, o autor entrevistou consumidores afim de entender quais
eram os valores que estes associavam a experiéncia de compra em um hipermercado.
Através da analise do discurso produzido pelos mesmos, elaboraram um quadrado
semiotico para ilustrar tais valores. O pesquisador encontrou dois valores que
permeavam seus discursos — valores utilitarios e existenciais. Tais valores se
aproximam dos termos encontrados para ilustrar o nivel fundamental dos discursos
das propagandas aqui analisadas. Valores utilitdrios se aproximam dos termos produto
soberano/racionaliza¢do com preco - tanto as propagandas como os consumidores
podem ser classificados em termos da informagao em detrimento de associagdes
afetivas. Valores existenciais se aproximam dos termos produto ausente/racionaliza¢do
sem prego - tanto as propagandas quanto os consumidores podem ser classificados em

termos de associagoes afetivas em detrimento da informagao.
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Ainda, pode-se dizer que as propagandas orientadas aos produtos se aproximam
da defini¢do do apelo utilitario designado por Johar e Sirgy (1991) e, as propagandas
orientadas ao sujeito, ao apelo valor-expressivo. Neste trabalho, a auto congruéncia
proporcionada através do apelo valor-expressivo é a correspondéncia entre o auto
conceito do consumidor e a imagem que o mesmo possui do usudrio de determinado
produto. Na pesquisa aqui realizada, sugere-se a auto congruéncia na correspondéncia
entre a experiéncia positiva simulada na propaganda ao que o consumidor julga como
uma experiéncia positiva. Ao estabelecer tais apelos, o varejo pode criar uma possivel
associacdo afetiva com sua marca.

Sendo assim, como implicagdes gerenciais, constata-se que o estudo em questao
identifica meios que varejos supermercadistas dispéem para alinhar suas propagandas
aos seus objetivos. Caso este seja estreitar a relagdo entre varejo x consumidor,
sugere-se a insercao da varidvel pessoas em suas propagandas. Caso esteja buscando
influenciar diretamente a tomada de decisdo de compra, sugere-se enfatizar os pregos e
produtos oferecidos pelo mesmo.

6 Estudos Futuros

No presente trabalho buscou-se analisar as propagandas de varejos
supermercadistas, limitando-se a percep¢ao dos autores. Sugere-se, como estudos futuros,
a elaboragdo de entrevistas com consumidores a fim de investigar qual é a percep¢ao
dos mesmos perante tais propagandas, trabalhar um maior nimero amostral e realizar
entrevistas com especialistas em semiética, aprofundando o estudo em questao.
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