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RESUMO

BEZERRA, Jackeline Evangelista. Semiotizacdo da cidade nos processos de mediacéo e
interacdo do comércio de Londrina, na pandemia de Covid-19. 90 f. Dissertacdo
(Mestrado em Comunicacdo) — Centro de Educacdo, Comunicacdo e Artes, Universidade
Estadual de Londrina, Londrina, 2023.

No inicio do ano de 2020, a Organizacdo Mundial da Saude (OMS) declarou estado de
pandemia devido ao novo coronavirus — SARS-CoV-2 —, e recomendou que as empresas
implementassem medidas de emergéncia de saude publica para evitar a proliferacdo do
contagio no mundo. Com base no momento discutido por instituicdes e dos acontecimentos
ante a pandemia, o estudo justifica-se pela importancia social no que corresponde a
comunicagdo entre pessoas e 0 comércio, e colabora para a compreensao da ruptura mundial
ocasionada pela pandemia, tendo a cidade como laboratério, e ainda contribui
academicamente na compreensdo da comunicabilidade das cidades. O aporte tedrico consiste
na epistemologia da comunicagdo: interacdo e mediagdo, semidtica da cultura e na teoria geral
dos sistemas. O estudo tem como objetivo geral analisar os processos epistemoldgicos de
mediacdo e interacdo no comércio da regido central de Londrina-PR em 2020 e 2021, durante
a pandemia de Covid-19, tendo como recorte 0s impactos no comércio de rua e apontando as
estratégias adquiridas pelo viés da abordagem sisttmica. A metodologia é de natureza
exploratoria e descritiva; qualitativa; e emprega as técnicas de pesquisa: observacdo fazendo
uso do método a deriva; entrevistas com agentes do comércio; e, pela pesquisa bibliogréfica,
utilizando dados secundarios, como as capas da revista Mercado em Foco da Associacdo
Comercial e Industrial de Londrina — Acil. Os resultados mais expressivos da pesquisa
apontam para a semiotizacdo por meio dos signos gerados pelo ambiente pandémico que
fizeram parte da paisagem urbana do comércio, que permitiu um olhar através do prisma do
pensamento semiotico da cultura de Lotman, para ver além do medo e da inseguranca que
impactaram o varejo e o cotidiano urbano. Sob a luz da abordagem sistémica, foi possivel
avaliar que, embora o comércio tenha sido prejudicado com relacdo a sua autonomia, as
estratégias adquiridas possibilitaram o uso de aplicativos, redes sociais, entre dispositivos da
cibercultura, que contribuiram para a permanéncia sisttmica. Outro apontamento relevante é
de que o comércio necessita se organizar melhor no que tange a comunicagdo urbana e aos
problemas advindos da pandemia, com relacdo a regulamentacdo dos vendedores ambulantes
sem alvarda, que de fato € um problema social que atingiu, além da salde, a parte econdmica
das pessoas. E esse aspecto trouxe a paisagem urbana do comércio de Londrina signos que
sdo reflexos da pandemia, lidos como a falta de emprego, que faz com que as pessoas
busquem alternativas informais de trabalho.

Palavras-chave: mediacéo; interagdo; semiotizacao; teoria sistémica; pandemia.



ABSTRACT

BEZERRA, Jackeline Evangelista. The impact of the Covid-19 pandemic on Londrina's
businesses in terms of urban semiotics examined through methods of mediation and
interaction. 90 p. Thesis (Master's in Communication) - Center of Education,
Communication and Arts, Universidade Estadual de Londrina, Londrina, 2023.

At the beginning of 2020, a state of emergency was declared by the World Health
Organization (WHO), due to the new coronavirus — Sars-CoV-2. Because of it, companies
were recommended to implement emergency public health measures to prevent the spread of
the disease around the world. Based on the moment discussed by institutions and the events in
the face of the pandemic, this study is justified by the social importance of communication
between people and commerce. It also helps to understand the global disruption caused by the
pandemic, where the city is viewed as a laboratory, and still contributes academically to the
comprehension of the communicability between cities. The theoretical contribution consists of
the epistemology of communication: interaction and mediation, the semiotics of culture, and
the general theory of systems. The main objective of this study is to analyze the
epistemological processes of mediation and interaction regarding Londrina's central region
trade in 2020 and 2021, during the Covid-19 pandemic, focusing on the impacts on street
commerce and pointing out the strategies acquired through the systemic bias approach. The
methodology is exploratory and descriptive in nature; qualitative; and employs these research
techniques: observation, via the drift method; interviews with trading agents; and by
bibliographical research of secondary data, such as the covers of Mercado em Foco's
magazine by the Commercial and Industrial Association of Londrina (Acil). The research’s
most expressive results point to semiotization through pandemic signs that were part of the
urban landscape of commerce, allowing us to see beyond the fear and insecurity that impacted
retail and urban everyday life, all of this through the prism of Lotman's semiotic mindset of
culture. In light of the systemic approach, it was possible to evaluate that, even though
commerce’s autonomy has been harmed, the strategies acquired enabled the use of apps and
social media between cyberculture devices, which contributed to the systematic permanence.
Another relevant aspect is that, in terms of urban communication and the problems arising
from the pandemic, trade needs to organize itself better regarding the regulation of unlicensed
street vendors, which, is a social issue that has affected both health and the economy. And this
aspect has brought to the urban landscape of the Londrina trade, reflection signs of the
pandemic, such as the lack of jobs, which forces people to seek informal employment
alternatives.

Keywords: mediation; interaction; semiotization; systemic theory; pandemic.
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1 INTRODUCAO

No fim do més de dezembro de 2019, foi identificado, na cidade chinesa de Wuhan,
um novo virus de rapido contagio, 0 SARS-CoV-2. Esse novo agente provoca a doenca
chamada de coronavirus (Covid-19), que é uma nova variante do virus, até entdo nao
identificado em humanos. Por meio do contagio exponencial, logo 0 novo coronavirus chegou
aos paises europeus, sendo a Italia o primeiro pais a decretar lockdown devido aos altos
indices de contagio. O primeiro caso confirmado do novo coronavirus no Brasil foi em 26 de
fevereiro de 2020, em S&o Paulo, em um homem de 61 anos, que havia feito uma viagem para a
Italia entre 9 e 21 de fevereiro. Em 12 de marco, 0 pais registrou a primeira morte, segundo o
Ministério da Salde (G1, 2020a) — a vitima, uma mulher, de 57 anos. Desde entdo, 0s nimeros da
doenca acenderam o sinal de alerta para os governos federal, estadual e municipal, sendo assinado, no
Parané — até entdo com 60 casos confirmados de contaminados —, em 21 de margo de 2020, pelo
governador Ratinho Junior, um decreto com medidas restritivas para conter o avango do virus.
Segundo o governo, “o texto, que propde medidas restritivas mais severas sobre a atividade
econdmica, busca reduzir a circulagéo de pessoas. A decisdo se soma ao fechamento de shopping
centers, academias, escolas publicas e privadas [...]” (G1, 2020b).

Em Londrina, o primeiro caso de contaminacgdo foi registrado em 17 de marco, em
uma mulher de 52 anos. O prefeito Marcelo Belinati, seguindo as diretrizes do governo do
estado, decretou (Decreto n. 346) medidas para conter a transmissdo comunitaria, com o
fechamento de estabelecimentos comerciais, incluindo shoppings centers e galerias, durante
quinze dias, de 23 de marco a 06 de abril de 2020. Também ficariam suspensos eventos,
cultos e missas, e permaneceriam fechadas academias, parques, teatros, escolas, entre outros
setores, com o0 objetivo de evitar aglomeracBes e contagio, mantendo abertos e em
funcionamento apenas atividades essenciais, como: saude, comércio de farmacéuticos,
clinicas, geracdo de energia elétrica, mercados e servicos de saneamento e infraestrutura
(LONDRINA, 2020c).

Devido a pandemia, houve a implementacdo da obrigatoriedade do uso de mascaras
pelas pessoas e a adocdo de medidas de protegdo, como: distanciamento social,
disponibilizacdo de &lcool em gel nas entradas dos estabelecimentos, manutengdo dos locais
com ventilacdo e circulacdo do ar, além de outras medidas de prevencdo. Apesar das muitas
acOes de cautela implantadas, o Brasil ocupava, em 2021, a triste segunda posi¢do de paises
com maior nimero de mortes pela Covid-19 (556.834), atrés apenas dos Estados Unidos, com
613.688 mortes (MATHIEU et al., 2021).


https://g1.globo.com/pr/parana/noticia/2020/03/19/coronavirus-governo-do-parana-manda-fechar-shoppings-galerias-e-academias.ghtml
https://g1.globo.com/pr/parana/noticia/2020/03/19/coronavirus-governo-do-parana-manda-fechar-shoppings-galerias-e-academias.ghtml
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Apesar das perdas irreparaveis das vidas para a Covid-19, o comércio paranaense
apresentou um diagnostico de crescimento na comparacdo entre 2020 e 2021. Segundo um
estudo do IBGE “o volume de vendas do comércio paranaense cresceu 8% nos primeiros
cinco meses de 20217 (PARANA COOPERATIVO, 2021). Cenario econdmico otimista em
relagdo a 2020, que computou déficits devido aos periodos entre fechamentos totais e parciais.
O comércio teve que se reinventar diante de um cenario atual desafiador, com muitas
mudangas no comportamento dos consumidores devido as medidas restritivas, a
implementacdo do teletrabalho de alguns departamentos do varejo, ao rodizio entre 0s
trabalhadores, ao medo e a inseguranca, tanto no campo da satde quanto no financeiro, entre
outros fatores, que se tornariam desafios e oportunidades para o comércio de rua.

Em raz&o da pandemia, houve uma grande ruptura nas relagdes sociais e de consumo,
dando inicio ao uso de uma atual expressdo chamada de novo normal?, um novo padrdo de
comportamento para assegurar nossa sobrevivéncia, ou seja, a nossa permanéncia, de acordo
com a “ontologia sistémica” (VIEIRA, 2008, p. 23). O termo ndo tem uma data de inicio
cronolégica, mas, possivelmente, marcou 0 ano de 2020. O que antes era feito sem muito
esforco e preocupagdo com o entorno foi pensado e reformulado, de forma a preservar a nossa
seguranca, razdes pelas quais muitos debates foram criados; segundo Schirato (2020), “o que
tem de comum nesses debates ¢ a busca da seguranga”. A nova realidade imposta trouxe a
normalizacdo de condutas que visavam preservar a sobrevivéncia e a seguranca dos
envolvidos nos processos tanto de interacdo quanto de mediacdo dos métodos
comunicacionais e mercadoldgicos.

O problema de pesquisa consiste em responder: como pode ser realizada a mediagao
noS processos comunicacionais sobre a interacdo? Essa questdo se desdobra em outra: com
quais aprendizados o olhar semidtico pode contribuir no sentido de minimizar os impactos
vivenciados no comércio em eventos similares no futuro? A semiotizacdo da cidade
apresentada no titulo sera definida ao longo do texto, para tanto este estudo tem como
objetivo geral compreender processos sistémicos e epistemoldgicos de mediacdo e interacao
por parte do comércio de Londrina, durante a pandemia, em 2020 e 2021, tendo como
objetivos especificos: a) identificar os impactos no comércio de rua, voltado para a

comunicagdo do comércio; b) apontar os desdobramentos originados da pandemia no

! No inicio da terceira década do século XXI, durante a pandemia declarada pela Organizagdo Mundial de Satde
(OMS), desenterrou-se a expressdo novo normal, criada, em 2009, pelo empresario norte-americano Mohamed
El-Erian. Aquela época, expressava as consequéncias da crise econdmica mundial daquele periodo. Agora, as
consequéncias pés-pandemia. Mas o que é o novo normal? Especialistas afirmam que novo normal pode ser
uma nova forma de viver, influindo nas agdes cotidianas pds-pandemia, no lar, na vida profissional, nas
empresas, nas organizacles estatais, paraestatais e da livre iniciativa (CARDAN, 2021).
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comércio de rua; e ¢) analisar as estratégias do comércio adquiridas explicados pelo viés da
abordagem sistémica.

Diante do apresentado e da vivéncia durante a pandemia, 0s seguintes pressupostos
sdo destacaveis: 1) durante a pandemia de Covid-19, em que o distanciamento social foi
adotado a fim de conter o avanco do virus, o comeércio de Londrina estabeleceu protocolos
durante a mediacdo e a interacdo para cumprir de maneira efetiva os procedimentos
estabelecidos; 2) o comércio de Londrina conectou o meio fisico e digital ao processo de
mediacgdo fundamental para a percep¢do dos consumidores, vendedores, transeuntes e demais
envolvidos, modelizando os aspectos mercadologicos e comunicacionais, criando cognigdo e
cultura entre os individuos; 3) é destacavel, como a principal ruptura no modelo tradicional
de interagdo e mediacdo, o uso de novas tecnologias, como aplicativos de mensagens,
aplicativos proprios, numa configuragdo de mensagem que agrega a humanizacdo nas
relacgbes mesmo diante de um isolamento, provocado pelo contexto de pandemia do
coronavirus; e 4) as medidas e acfes de como evitar a aglomeracdo de pessoas, 0s contatos
fisicos e o aumento do fluxo de pessoas, em especial em ambientes fechados. O uso de
maéscara e alcool em gel, o aferimento de temperatura, como protocolos, estavam presentes,
mas 0 comércio nao estava preparado para cumpri-los.

Este trabalho busca explicar as estratégicas comunicacionais desenvolvidas em meio a
pandemia e entender os complexos parametros basicos de sistemas de signos, e sua
significagdo na producdo de sentido, em relagdo a habilidade do comércio em se alinhar aos
protocolos globais, garantindo sua permanéncia no ambiente. Concernente ao objetivo,
vislumbra-se a possibilidade de apontar se houve o fortalecimento dos lagos entre as pessoas,
quebrando as barreiras impostas pela Covid-19, provendo seguranca e confianca na jornada
do consumidor. No inicio do ano pandémico, a Organizacdo Mundial da Saude (OMS)
recomendou que as empresas implementassem medidas de emergéncia de satde publica para
evitar a proliferacdo do coronavirus no mundo. Com base no momento discutido por
instituicbes e dos acontecimentos ante a pandemia, o estudo justifica-se pela importancia
social no que corresponde & interacdo e mediacdo na comunicacdo do comércio, além de
contribuir para a compreensdo da ruptura mundial ocasionada pela pandemia, tendo a cidade
como laboratério, e ainda contribui academicamente para ajudar outras pessoas a
compreenderem o fendmeno da pandemia na esfera urbana.

Tendo como objeto empirico o comércio de rua, o aporte tedrico é fundamentado na
epistemologia da comunicacao, por meio da aplicacdo dos conceitos semidticos nos espacos

da cidade, da abordagem da semidtica da cultura e de um olhar pela teoria geral dos sistemas.
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A metodologia é de natureza observacional, descritiva e exploratoria, empregando o método
qualitativo, fazendo uso de procedimentos técnicos por observacdo, método a deriva, pesquisa
bibliografica e entrevistas. Espera-se a compreensdao dos processos, bem como das
competéncias que o comércio adquiriu entre a mediacao e a interacdo na comunicacdo durante
o periodo pandémico, a fim de compreender as principais estratégias do varejo no
enfrentamento da pandemia como ponto de partida para extrair as melhores préticas e aplica-

las no momento pés-pandemia.



1.1 ESTRUTURAGCAO DA DISSERTACAO
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RESULTADOS DA PESQUISA

v

CONSIDERACOES FINAIS
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2 ABORDAGEM SISTEMICA, SEMIOTICA E SEMIOTIZACAO

A semiotica, ciéncia que estuda os signos, possui um campo abrangente onde se
encontram as palavras, textos, imagens, entre outros elementos presentes nos espagos, nos
didlogos que se manifestam como linguagem humana no dia a dia. Dedica-se aos estudos de
todos os sistemas de signos vigentes na sociedade, seja nos processos de significagdo na
natureza, quanto na cultura. Simplificando, Santaella (1983, p. 2) explica que a semidtica “¢ a
ciéncia que tem por objeto de investigacdo todas as linguagens possiveis, ou seja, que tem por
objetivo 0 exame dos modos de constitui¢do de todo e qualquer fenémeno como fendmeno de
producao de significacdo e de sentido”, o que, no estudo da cidade, ¢ base de extrema
importancia para analisar e criar ilustracbes capazes de informar o leitor acerca da
comunicacdo utilizada pelo comércio durante a pandemia de Covid-19.

Para tanto, o termo semiotizagdo, empregado neste trabalho como tema da pesquisa,
refere-se de um substantivo que caracteriza a acdo de quem semiotiza. Para essa finalidade, o
pesquisador enxerga 0s signos presentes no espaco semiodtico e 0s semiotiza na busca de
compreender como o ser humano pode interpretar as coisas, principalmente o entorno que o
envolve. A semiosfera do comércio com suas fronteiras e niveis de interacdo, formam o
objeto empirico deste trabalho, “por meio dos filtros bilingues tradutérios da fronteira que séo
capazes de semiotizar a informacdo do mundo externo na(s) linguagem(s) interna(s) em
relacdo no espaco semiotico” (MACHADO, 2013, p. 383), que, no contexto desta pesquisa,
segue na direcdo de analisar os impactos na interacdo e mediacdo da comunicacdo do
comércio durante a pandemia, e se desenvolve a partir das bases conceituais que serdo
explicadas adiante, para contribuir com a producédo de sentido. Para a organizacdo da ideia, e
facilitar a leitura da linha de raciocinio do projeto, faz-se necessario destacar que este abrange
0 eixo cidade-comércio-consumo.

Cidade, porque é nesse espaco, constituido de materialidade e relagdes sociais, que
acontecem os fendmenos semidticos, a natureza e a cultura, onde o homem vive, realiza
acOes, produz e cria ambientes relacionais, nos quais acontecem o plano vivido configurado
na espontaneidade do cotidiano que converge com o plano desenhado, planejado com o
aspecto urbano. E nesse espaco que as linguagens e a comunicacdo aparecem, cComo
elementos de producdo de sentido; de acordo com Santos (2006), essa é a principal forma de
relagdo entre 0 homem e a natureza, isto €, entre 0 homem e seu meio. Conforme ele, “as
técnicas sdo um conjunto de meios instrumentais e sociais, com os quais 0 homem realiza sua

vida, produz e, a0 mesmo tempo, cria espago” (SANTOS, 2006, p. 25).
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Comércio, objeto empirico desta pesquisa, faz parte da cidade, é parte latente e pujante
de relacbes comerciais, mas sobretudo de interacdo, que promove troca de informacao e
matéria, configurando-se em um sistema vivo dentro da cultura da urbe e suas relacGes
espontaneas. Esse ambiente esta repleto de signos, de textos da cultura de determinado local;
de um lado, mais abrangentes com informacdes que denotam varejo, elementos mais gerais
gue promovem a leitura de compra e venda de algum produto ou servico, e, de outro, carrega
carateristicas locais, regionais, que trazem o transito da ideia de comércio, para “o0” comércio.
A configuracdo do espaco ¢ mediada pela sua comunicacdo arquitetonica, sua publicidade,
pela midia, pelas ruas, que ddao nome ao “comércio de rua”, pelos sons provenientes das
calcadas e do interior dos estabelecimentos, na caracterizacdo dos transportes, nas bancas, nas
lojas, enfim, tudo que medeia 0 comércio e o consumidor. Nesse sentido, um sistema cultural
como o comércio é complexo; segundo Vieira (2008, p. 25, apud TORRES, 2009 p. 19), “a
complexidade exige que possamos entender e modelar a interacdo entre coisas e processos de
naturezas muitas vezes bem diversas, sob pena de ndo captacdo do que ha de fundamental
nesses sistemas”.

Consumo, agdo cotidiana do ser humano, onde se distinguem: 0s momentos
corriqueiros, a partir do consumo de ideias, textos e “pessoas”, este ultimo no sentido de
quando “compramos” — Nndo em aspecto monetario e sim subjetivo — 0 que tal pessoa
representa, por meio de sua imagem, comportamento, relevancia, ideais, entre outros
aspectos; e a acdo do ato em si, que é o cotidiano da compra de bens de consumo, de onde de
fato sobrevive o comércio. Para Underhill (1999, p. 16 apud TORRES, 2009, p. 81) “o
sistema de compra € um processo complexo para o homem, porque envolve a jungdo de
mecanismos anatdmicos com a psicologia comportamental”. Assim, por meio da semiotizagao
do comércio, é que o individuo aprendeu a fazer leituras do seu mundo em torno, o Umwelt
descrito por von Uexkill (2004, p. 24), e possibilita fazer parte de um contexto; o consumo &
0 contexto principal do comércio, 0 movimenta e o alimenta de forma ciclica, entre diversos
agentes do varejo, tendo como suporte uma gama de cadeias produtivas.

Para este estudo, a cidade é corpo do espac¢o urbano repleto de significados que vestem
0 cotidiano das pessoas; 0 comércio é palco e atracdo, ao passo que tambeém pode ser publico
que assiste ao consumo, que abriga e da suporte para a interagdo que promove 0 consumo, que
¢ 0 “investimento em tudo que serve para o ‘valor social’ e a autoestima do individuo”
(BAUMAN, 2008, p. 76), e é em torno desse eixo que esta pesquisa se desenrola, a luz da
semidtica, mas, no contexto mundial e local da pandemia de Covid-19. Segundo Lucena

(2004), por meio do processo de semiotizacdo, gerador de novos signos, novas articulactes
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sdo estabelecidas, surgindo novos textos. A partir da percepcdo dos signos presentes no
espaco, novos entendimentos sdo adquiridos, novas significacdes e sentidos, construindo um

novo texto, ao qual chamamos de texto da cultura, que permite ler semioticamente o entorno.
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2.1 A ABORDAGEM SISTEMICA NO COMERCI0: PERIODO PANDEMICO

Antes de apresentar o pensamento sistémico abordado na Teoria Geral dos Sistemas,
que sera referido por ‘teoria sistémica’ no decorrer do trabalho, é necessario contextualizar o
leitor na definicdo dessa teoria, sobretudo em sua origem e importancia para este estudo. Ha
uma serie de definicdes de sistemas, com alta complexidade, por se ter muitas definicdes e
percepcdes. A Teoria Geral dos Sistemas € um estudo interdisciplinar de diversos sistemas em
geral, que, de acordo com a teoria, busca observar padrdes e identificar regras que possam ser
aplicadas em diversos campos do conhecimento, sobretudo em adotar a concepcdo de que um
sistema ¢é formado por qualquer organismo concebido por partes interligadas e
interdependentes (VIEIRA, 2000).

Trata-se de uma teoria com complexa amplitude de conceito, possuidora de varias
vertentes, que se torna aplicavel a diversas areas do conhecimento, seja nas ciéncias sociais ou
exatas, bioldgicas, artes, pois essas seguem certos parametros de organizacdo e, de certa
forma, de complexidade, como funcionalidade, conectividade, composicdo e estrutura de
comunicagéo, que, embora tenham dindmicas semelhantes, possuem pontos em comum entre
os diferentes campos de conhecimento (VIEIRA, 2000). Realizar o mapeamento das relagcdes
entre os sistemas é uma das vertentes do conhecimento objetivo para conhecimento
epistemoldgico, ou seja, o conhecimento sobre o conhecimento, segundo a teoria sistémica.

A origem da teoria sistémica, também conhecida por TGS, se deu na area da biologia,
a partir dos “estudos realizados pelo bi6logo austriaco Ludwig von Bertalanffy, que ao criticar
a mecanicidade predominante de sua época prop0s a ideia de organismos como sistemas
abertos” (ARAKAWA, 2021, p. 11). Os pontos apresentados por Ludwig se referiam aos
organismos Vvivos, e tinham como objetivo produzir teorias e formulagdes conceituais que
tivessem condicdes de aplicacdo na realidade empirica, e ndo apenas mostrar solugdes praticas
(FALCAO SOBRINHO et al., 2017). Para compreender os aspectos relacionados a essas
dindmicas, von Bertalanffy (1977), “compara os sistemas sociais a organismos vivos, focando
nas inter-relagdes das partes que configuram os sistemas e as relacGes entre diferentes
sistemas inseridos em um ambiente” (COSTA; FREITAS; ANDRIOTTI, 2007). Para o
bidlogo, o que define um sistema ‘“sdo as relagdes existentes entre as partes” (COSTA;
FREITAS; ANDRIOTTI, 2007), expondo critica a epistemologia, que foca em elementos
separados. Os resultados de sua teoria logo foram incorporados de forma analoga por

estudiosos de outras areas do conhecimento.
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Em se tratando de concepgdo, a formulagdo sistémica busca a compreensdo e a
significacdo de uma realidade complexa, que vai além da relacdo de consumo, sobressaindo
em uma relacdo de processos vivos, composta por sujeitos e objetos, qualquer que seja sua
natureza, com uma caracteristica essencialmente cognitiva; ela se forma pela autonomia e se
mantém na memdoria, que garante a possibilidade de permanéncia, por meio de experiéncias,
conhecimentos adquiridos, discussdes, contatos. Segundo Vieira (2000), em certos contextos,
0S processos realizados podem gerar estoque de informagdes que constituem sistemas
culturais, ao ponto de se comunicarem entre eles, a depender da necessidade de autonomia e
da capacidade de criar, a partir do contato com 0 meio ambiente, por meio de conectividade e
de um conjunto de informacdes, gerando producao de sentido.

Segundo a teoria sistémica, existem trés parametros basicos: permanéncia, ambiente e
autonomia. Por permanéncia entende-se que “as coisas e objetos a partir do momento em que
se tornam existentes, tentam durar, tentam permanecer” (VIEIRA, 2000, p. 16), assim, como
ideia de sobrevivéncia, como o ato de permanecer no ambiente, e para isso “é necessario que
os sistemas sejam abertos, ou seja, troquem matéria” (VIEIRA, 2000, p. 16). Ainda existem
no ambiente sistemas fechados, que “trocam energia e informacao, mas nao matéria. Sistemas
isolados nada trocam, sendo, praticamente, uma possibilidade ontologica” (VIEIRA, 2000, p.
16). O terceiro parametro da teoria inclui a autonomia do sistema, denominado por Vieira de
‘estoques’, ou seja, “os estoques, além de garantirem alguma forma de permanéncia ou
sobrevivéncia sistémica, acabam por ter um carater historico, gerando o que podemos chamar
de ‘fungdo memoria’ do sistema” (BUNGE, 1977, p. 245, apud VIEIRA, 2000, p. 16). A
memoria que se refere ao historico possibilita a conexdo entre presente e passado dos
sistemas, com oportunidade de futuros possiveis.

A complexidade contemporanea, acometida com a chegada a sociedade moderna,
oferece problemas intrincados causados pela interacdo de diferentes variaveis, antes
desconhecidas, mas que, atualmente, sdo parte intrinseca do cotidiano — ‘“grandes
concentracdes urbanas, crise econémica afetando todo o mundo, esgotamento dos recursos
naturais, [...] evolucdo tecnoldgica acelerada [...], catastrofes naturais ou causadas pelo
homem, epidemias e migracdo” (MAXIMIANO, 2012, p. 226). O mundo moderno carrega
com ele diversos problemas, e, paradoxalmente, empenhos para enfrentad-los em diversas
areas do conhecimento. Todavia, o mercado de consumo segue trabalhando intensamente, em
meio ao caos causado por ele mesmo, com enfoque sistémico de carater que busca visualizar

0 todo, a partir de conglomerados de consumo, compreendendo conjuntos de objetos e
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individuos que praticam uma relagdo de interacdo entre eles, sobretudo acerca do ambiente
onde estdo inseridos, e/ou onde atuam.

A diversidade de lojas em um conglomerado de segmentos possui atratividade e
sinergia propicia para o consumo e o fluxo de pessoas; essas descricdes podem ser observadas
pelo usual comportamento dos lojistas de se localizarem proximos uns dos outros, por uma
questdo geoestratégica. Segundo Parente (2000), varejo é definido por todas as atividades de
venda de um produto ou servico ao consumidor final. Ainda segundo o autor, os dois

principais tipos de aglomerados varejistas sao:

[...] aglomerados varejistas ndo planejados, representados pelas ruas de
comércio, localizados nos centros das cidades ou em bairros; e 0s
aglomerados planejados que incluem centros comerciais e shopping centers
de diferentes portes e formatos. Ordena-lo ou promové-lo. Ja os aglomerados
planejados sdo concebidos, desenhados de forma estruturada, e lancados
como forma coletiva de varejo, sendo comercializados de forma coordenada
[...]. (LEVY; WEITZ, 2009 apud PARENTE, 2012).

Os tipos de aglomerados planejados, como os shopping centers, surgiram,
inicialmente, nos Estados Unidos, nos anos 1950, e atingiram a Europa ao
final da mesma década. (ANSELMSSON, 2006; LEVY; WEITZ, 2009 apud
PARENTE, 2012).

O mercado de consumo é parte da expressdo econdmica da sociedade moderna
vivenciado pela sociedade de consumidores, sendo também um espaco social (BAUMAN,
2008). Consumo pode ser entendido como uma atividade permanente e muitas vezes diaria e
rotineira, que em alguns momentos esconde uma verdade oculta, um dos segredos mais
dissimulados da sociedade contemporénea: a sutil e gradativa transformacdo dos
consumidores em mercadorias, segundo Bauman, “sem limites temporais ou historicos; um
elemento inseparavel da sobrevivéncia biol6gica que nds humanos compartilhamos com todos
os outros organismos vivos” (BAUMAN, 2008, p. 37). Essa afirmagao dialoga com Vieira
(2000) sobre permanéncia no ambiente, no sentido de que quando ha a existéncia de algo, esse
por si busca permanecer no sistema, seja ele aberto ou fechado. Esse sistema integra a cultura

do consumo estimulada pelo mercado de modo continuo, como ressalta Bauman:

[...] que o destino final de toda mercadoria colocada a venda ¢é ser consumida
por compradores; que os compradores desejardo obter mercadorias para
consumo se, e apenas se, consumirem-nas como algo que prometa satisfazer
seus desejos; que 0 preco que o potencial consumidor em busca de satisfagao
esta preparado para pagar pelas mercadorias em oferta dependera da
credibilidade dessa promessa e da intensidade desses desejos (BAUMAN,
2008, p. 18).
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O mercado de consumo, devido ao ambiente que proporciona, de certa forma, traz
possibilidades de trocas nos processos comunicacionais e mercadoldgicos: de matéria, energia
e informacgdo. Os pontos varejistas privados podem se configurar em uma rede que atrai 0
consumidor para desfrutar das vantagens oferecidas pelo ambiente. Segundo Luhmann (1997,
p. 78), esse ambiente “¢ a forma de uma determinada diferenciagdo, a qual possui dois lados:
o sistema, ou seja, o lado interno da forma; e o ambiente, o lado externo da forma”. Os
sistemas abertos possuem autonomia e s@ existem por causa da interagdo com o publico
externo; porém, alguns ambientes, devido as suas caracteristicas arquitetonicas, dificultam a
autonomia e a permanéncia sistémica, sem apresentar intercAmbio com o meio ambiente que
os circunda. Sendo assim, ndo recebem influéncia do ambiente nem influenciam o ambiente
(CHIAVENATO, 2003).

Explicando a diferenga entre sistema fechado e aberto: “enquanto o primeiro sistema
tende a morrer, o0 sistema aberto sobrevive e permanece em virtude das trocas entre matéria,
energia e informacdo, que garantem a obtencdo de ‘estoques’ criadores de memoria”
(TORRES, 2009, p. 20). O ambiente, de certa forma, propicia elaborar estoques de
informacdo, e como parte de um sistema tem a necessidade de permanecer, sendo formado
por sistemas de signos, que para sobreviver precisam trocar estoques com outros sistemas.
Para isso, o pardmetro basico € a permanéncia; “ela ¢ efetiva através do meio ambiente, com a
consequente elaboracdo de autonomia, incluindo ai a memoria e o habito” (VIEIRA, 2000,

p.16), entendida pelo mundo em torno, ou seja, 0 ambiente entendido por sua subjetividade.

A disciplina para o estudo dos sistemas de signos da cultura tem raizes
fundas nas indagacgdes sobre o sentido. Nesse aspecto, é preciso reavivar
suas expressdes fundamentais, tanto a remota concepcao sobre o0 automundo
subjetivo das espécies (Umwelt), quanto as descobertas sobre a consciéncia
dialdgica responsiva (MACHADO, 2013, p. 63).

Por Umwelt, entende-se o “mundo em torno”, denominagdo usada por von Uexkiill
para denominar o “automundo sensorial e subjetivo” (VON UEXKULL, 2004, p. 24) presente

no ambiente, como um sistema vivo.

A defini¢do do objeto por Uexkiill antecipa a definicdo de “sistema aberto”,
que, ao contrario de um sistema fechado, interage com seu ambiente. Visto
que cada processo de observacdo implica interagdes entre o observador e 0
sistema observado, sistemas fechados geralmente ndo podem ser observados
(VON UEXKULL, 2004, p. 21).

Segundo a teoria sistémica apresentada por Vieira (2000), o ambiente é o local em que

se encontram os sistemas e esses podem ser de dois tipos: aberto ou fechado. O comércio faz
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parte de um sistema cultural que, por trocar informacdo, matéria e energia, mantém sua
permanéncia sistémica no ambiente. E por meio dessa interacdo que o sistema comércio
realiza trocas sisttmicas com comunicagdo, produtos, leis, pessoas, ou seja, todo 0 universo
ao qual faz parte. “Todos os sistemas parecem ser abertos em algum nivel; sistemas que
tendem ao isolamento e perdem contato com o ambiente tendem a morrer” (VIEIRA, 2000, p.
16). Contudo, aqueles que se mantém de alguma forma conectados com outros possuem uma
probabilidade maior de autonomia; logo, a permanéncia sisttémica tende a durar. Assim, em
uma sociedade atravessada pelo consumo e pela midiatizacdo, esse sistema de interacdo social
promove a circulagéo de sentidos, informagdes, conhecimentos e espontaneidades cotidianas.
As informacdes sistémicas contidas nesses ambientes possibilitam uma forte interacédo
com a semidtica, sobretudo na aplicacdo da semidtica na cidade, que implica na leitura
fenomenoldgica dos signos e de suas a¢fes na comunicagdo da cidade, e, como tal, possibilita
compreender parcialmente as linguagens dos espagos urbanos, sobretudo do varejo, e expressa
a apresentacdo da imagem produzida, assim como a da interpretacdo dos signos, como

veremos no capitulo seguinte, no contexto da semiotizacdo da cidade.

2.2 SEMIOTIZAGCAO DA CIDADE

Segundo Peirce, “um signo se constitui em signo, simplesmente ou principalmente
pelo fato de ser usado e compreendido como tal, quer seja o habito natural ou convencional”

(PEIRCE, 2017, p. 76). Validando a afirmacéo de Peirce, Santaella destaca, que:

A relacdo entre simbolo e seu objeto se da através de uma mediacao,
normalmente uma associacdo de ideias que opera de modo a fazer com que 0
simbolo seja interpretado como se referindo aquele objeto. Essa associacdo
de ideias € um habito ou lei adquirida que fard com que o simbolo seja
tomado como representativo de algo diferente dele. Para assim funcionar, o
simbolo tem de estar constituido por uma triade de leis (SANTAELLA,
1997, p. 66).

“Signo ¢ aquilo que da corpo ao pensamento, as emocgdes, reagdes etc.”
(SANTAELLA, 2002, p. 10). Nesse sentido, um sistema de signos pode ser observado a partir
da semidtica, que, segundo Santaella, “€ a ciéncia que tem por objeto de investigacdo todas as
linguagens possiveis, ou seja, que tem por objetivo o exame dos modos de constituicdo de
todo e qualquer fendmeno como fendmeno de produgdo de significagdo e de sentido”
(SANTAELLA, 1983, p. 13). Assim, cada signo que envolve 0s processos comunicacionais é
interconectado por trocas sistémicas, desde o som ambiente no ponto de venda, perpassando

pelas falas dos vendedores, pelo aspecto visual das lojas, até a publicidade que as comunica e
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0s meios usados para intermediacdo entre compra e venda. Alinhada a essa analise, preocupa-
se com a producdo de sentido, referente as trocas entre informacdo, matéria e energia, que

formam um sistema, e formam uma linguagem que pode ser analisada a partir da semidtica.

O nosso estar no mundo, como individuos sociais que somos, é mediado por
uma rede intrincada e plural de linguagem, isto é, que nos comunicamos
através da leitura e/ou producdo de formas, massas, volumes, interacOes de
forcas e movimento, que somos também leitores e/ou produtores de
dimensdes e direcbes de linhas, tragdes e cores. [...] (SANTAELLA, 1983, p.
10).

As dindmicas de uma cidade podem ser vistas por meio dos seus signos. Entende-se
por signos: a paisagem da cidade, a linguagem na interacdo e mediacdo entre objetos e
pessoas, 0s indices, icones, simbolos e toda imagem que estiver na mente de uma pessoa € de
natureza signica. Portanto, a autora enfatiza: “ora, 0 signo s6 pode representar seu objeto para
um intérprete, e porque representa seu objeto, produz na mente desse intérprete alguma outra
coisa [...] que também esta relacionada ao objeto ndo diretamente, mas pela mediacdo do
signo.” (SANTAELLA, 1983, p. 12).

As interagdes comunicacionais dos objetos e seus usuarios, suas linguagens e cultura,
podem ser analisadas pela corrente teorica criada pelo semioticista russo Lotman, a semidtica
da cultura, que se interessa particularmente pelos processos de producdo de sentidos,
a semiose, a partir das engrenagens que conformam a cultura e suas inimeras expressoes, e
também a heterogeneidade de linguagens imersas em contexto cultural, como exemplifica

Machado:

A consagrada nocdo de linguagem como sistema de signos, além de
dimensionar o conjunto de elementos e de semioses constitutivas do sistema,
sustenta a dindmica de relacBes extrassistémicas responsaveis pelo fenémeno
da culturalizacéo, sintese daquilo que a semiética definiu como trabalho
sobre os sistemas de signos (MACHADO, 2003, p. 140).

Para Machado, o conceito de modelizacdo, utilizado por Lotman em seus estudos
sobre a compreensao da semiotica da cultura, trata da “expansao dos sistemas de signos em
interagdo” (MACHADO, 2010, p. 87). Segundo a autora, por meio de suas agdes interligadas,
esses sistemas transformam o espaco em um ambiente informativo, signico e complexo,
pronto para ser percebido, apropriado e modificado pelo individuo que entrar em contato.
Essa paisagem denomina-se como “signo e texto da cultura que se faz presente nos meios de
massa e, muitas vezes, é transformada em adesdo subjetiva ou sentimental” (FERRARA,

2012, p. 47). O sistema de signos urbanos que compdem a paisagem é:
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[...] vivenciado como cidade a partir dos encontros/conflitos que abriga.
Espaco programado e espacialidade vivida nao devem ser entendidos como
dicotomias, mas como instancias complementares que nao existem em i
mesmas e cujo movimento possibilita a emergéncia de lugares de fricgéo,
alteridade, conexaes e conflitos e, sobretudo, de intercambios tradutérios que
se constroem na fronteira semiotica, tal como foi definida por Lotman
(1996) (FERRARA et al., 2021, p. 13).

Os sistemas de signos, no decorrer da pandemia, tornaram-se modelizantes,
construindo novos codigos aos receptores e a criagdo de um novo modelo que habitualmente
se repete, como 0 uso das mascaras e alcool em gel e a rotina de ndo haver toque entre as
pessoas, com a producdo de novos habitos de comportamento, que corroboram 0 novo
normal.

Acerca da circunstancia dada, encontra-se 0 momento pandémico, contexto que
modificou as formas de agir de toda uma populagdo. Houve a producéo de novas praticas de
interacdo, pois a mediacdo é realizada pelos signos que norteiam as rela¢fes de comunicacéo.
Ja as interacdes entre os sistemas de signos tiveram maiores impactos e sofreram adaptacoes;
foi preciso criar novas estratégias e taticas de interagdo, “o espago de tatica ¢ sempre o espaco
do outro” (CERTEAU, 1990, p. 60). Isso quer dizer que uma forma tatica de concordancia nas
relacbes comunicacionais, como compras, ndo pode manter a sua distancia do objeto da acéo.
Em sua teoria, Certeau (1990, p. 99) chama de estratégia “o calculo (ou a manipulagdo) das
relagdes de forcas que se torna possivel a partir do momento em que um sujeito de querer e
poder (uma empresa, um exército, uma cidade, uma instituicao cientifica) pode ser isolado”.

Outro conceito importante para o entendimento do processo semidtico de comunicagéo
é o0 de semiose, momento em que ocorre a transformacdo da informacdo em signo,
“compondo um sistema em espago semidtico como instancia de interagdes culturais geradoras
de processos dinamicos de informacao e de sentido” (MACHADO, 2013a, p. 17). A interacdo
entre signos, a semiose, ocorre nos sistemas semidticos, em signos que Se cruzam

signicamente, dentro de uma semiosfera ou fora dela:

Os sistemas da cultura assim concebidos mostram-se dotados de inteligéncia
em interacdo na semiosfera. Desde que foi proposto nos anos 80, 0 conceito
de semiosfera tornou-se um modo de pensar os modelos de cultura como
espaco semiotico de suas praticas (MACHADO, 2013b, p. 61-62).

Ao trazer o termo semiosfera para analise do objeto, encontraremos as interacoes e
mediagBes entre 0s espagos semidticos, como sistemas abertos e/ou sistemas fechados, o que
possibilitard, dentro de uma visdo sistémica, observar as praticas criadas e modificadas nos

processos comunicacionais. Na Umwelt em que se encontra o sistema do varejo, estdo
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presentes diversos elementos que constroem um mundo subjetivo em seu entorno, por meio
de processos mediaticos e interativos, que possibilitam a construcdo de uma percepcdo da
cultura que veste a cidade, que é também observada pela semidtica da cultura, ou seja, “sua
capacidade de transformar toda informacdo circundante em conjuntos diversificados, porém
organizados, de sistemas de signos, aptos a constituir linguagens” (MACHADO, 2010b, p.
60), que sdo diferentes ao passo que formam instancias necessarias dos distintos sistemas
culturais, sendo base para a epistemologia da comunicagdo, no universo da mediacdo e
interacdo, abordados no capitulo seguinte.

Em outro texto, a autora destaca que “os sistemas da cultura assim concebidos se
mostram dotados de inteligéncia em interagdo na semiosfera” e enfatiza que “o conceito de
semiosfera tornou-se um modo de pensar 0s modelos de cultura como espago semiotico de
suas praticas” (MACHADO, 2013b, p. 61-62). Sendo assim, na semiosfera, formada por seus
intercambios de signos que se interconectam, estdo as urbanidades, a sonoridade, 0s
movimentos da cidade, que também possuem caracteristicas do ambiente onde os sistemas de
signos estdo inseridos, interagem e se conectam, formando linguagens, textos da cidade e
construindo sentidos. A urbanidade forma a cidade, e o imaginario urbano que a representa;
para Silva (2011, p. 10) “os imaginarios urbanos, expressa o termo como aquilo que provém
de nossos desejos e podem ser entendidos como 0s modos grupais de ver, viver, habitar e
desabitar as nossas cidades” e a coletividade do ambiente semiotico que ela cria. Segundo

Lotman, a “tradu¢ao de um ambiente pertence a semiosfera’:

Todos los mecanismos de traduccion que estan al servicio de los contactos
externos pertencen a la estrutura de la frontera de la semiosfera. La frontera
general de la semiosfera se interseca con las fronteras de los espacios
culturales particulares (LOTMAN, 1996, p. 26, apud TORRES, 2009, p.
37).

Esse ambiente semidtico, a semiosfera, produz percepgdes interpretativas que
interagem em sistemas de signos, que se comunicam se transformando em uma linguagem de
determinada cultura, de sua urbanidade.

O espago urbano, sendo um Umwelt, é lugar de dinamismo, e dentre esses esta a
natureza e a cultura, que dialogam entre si. Assim sendo, € como pensamento semiético, e
esse ambiente de sentido pode ser estudado pela “abordagem semiotica da cultura, tornando-
se fundamental para a definicdo da cultura em campo semiotico: da cultura in natura”
(MACHADO, 2013b, p. 64). As linguagens da cultura acontecem no campo semidtico, na
producdo de sentido, e estuda-lo ¢ parte da finalidade da semidtica da cultura, que, “concebida

pelo pensamento eslavo, diz respeito a um modus operandi, do trabalho em que a cultura é
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fruto da semiose (semeiosis) da propria natureza” (MACHADO, 2013b, p. 64). Da semiose,
surge o processo de significacdo; logo, a geracdo de interpretante e a acdo do signo na leitura
de mundo.

O espaco urbano é repleto de sistemas signicos que comunicam, informam e
constroem fatores de relagdo comunicativa e interativa da cidade. E por meio deles que ha a
possibilidade de ler o texto da urbe, “essa percep¢do de raiz comunicativa que envolve
simbioses com trocas culturais e ideologicas” (FERRARA, 2008b, p. 13) que sdo competentes
para se edificar formulagOes perceptivas da cidade. A cidade sofre intervengdes diarias em sua
comunicagdo, seja pelo fluxo de pessoas que se deslocam por ela, seja pela arquitetura e os
sistemas modelizantes que a constituem, na sua forma de cddigos culturais e pelas
manifestacdes diarias que permeiam o imaginario urbano, possuindo diversas dimensdes de
carater, algumas vezes subjetivo. O cotidiano da cidade como espago semiotico sofre as mais
diversas afetacGes, pelo fluxo da vida moderna que molda a rotina dindmica da cidade, onde
acontece a modelizacdo do espaco. Neste sentido, Lotman (1978, p. 44) esclarece que “a
modelizacdo indica a capacidade dos sistemas para produzir linguagens que configuram
sistemas que tém relacdo com o entorno”.

A comunicacdo da cidade acontece pela natureza simbolica e efetiva de estar “entre”
as linguagens que permeiam o espago urbano e promove o intercambio de informagdes entre
0s espacos publicos e privados, desde a interacdo, que acontece involuntariamente, até as
acoes programadas orientadas por uma regra de conduta no sentido de viver a cidade. “A
cidade é formada por uma sobreposicdo de camadas de outras cidades” (DUARTE;
CAETANO, 2007, p. 182) até se formar a cidade atual, ou seja, com rastros de outras
apreensdes, e ao perceber a cidade o sujeito traz no seu olhar estimulos e subjetividades. Para
Silva (2011, p. 26), “a cidade mescla habitos, percepcdes, historias, enfim, ¢ ‘cultura se
fazendo como costura’” e “€ precisamente na fusdo de todas essas intermediacdes e costuras
que vai aflorando a propria urbanidade ou personalidade coletiva da cidade”.

Os sistemas de signos que se interconectam também formam a semiosfera de uma
urbanidade, na relagéo construida de sujeito e cidade. Essa urbanidade traz conceitos, que véo
desde os deslocamentos e fluxos, com diversidades de pessoas que “usam” a cidade, que sdo
sujeitos da interagdo dindmica que acontecem no ambiente urbano, lugar plural que dinamiza
o cotidiano da urbe, que difere e assemelha uma cidade & outra, que se faz viver nela e

compreender sua linguagem, assim como enfatiza Santos, Souza e Silveira (1998, p. 61):



29

O territ6rio em que vivemos é mais do que um simples conjunto de objetos,
mediante os quais trabalhamos, circulamos, moramos, mas também um dado
simbdlico. A linguagem regional faz parte desse mundo de simbolos e ajuda
a criar esse amalgama, sem o qual ndo se pode falar de territorialidade. Esta
ndo provém do simples fato de viver num lugar, mas da comunhdo que com
ele mantemos.

Quando falamos em viver na cidade, estamos dizendo que o “homem” ¢ o sujeito
dessa acdo, que constrdi uma identidade narrativa pela qual a interacdo é mediada pelos
suportes dialdgicos entre cidade e sujeito. Dentro do imaginario social, a cidade, também,
pode ser observada como espago de hierarquia e poder, onde ha representacdes coletivas e
individuais. “O homem em sua especificidade humana sempre exprime a si mesmo (fala), isto
¢, cria texto” (MACHADO, 2013b, p. 65). Nesse ambiente, onde é possivel ler os sistemas de

signos, ocorre a semiotizagédo da cidade, conforme a autora enfatiza:

De onde se pode sintetizar a maxima de seu pensamento semiotico: ‘Quando
estudamos 0 homem, procuramos e encontramos Signos por toda parte e nos
empenhamos em interpretar seu significado’. Segundo essa linha de
raciocinio, signo gera signo, do mesmo modo que texto gera texto. O texto
da cultura pressupBe, portanto, a semiotizacdo do entorno. Tal é a nocédo
desenvolvida pela disciplina tedrica em suas formulagbes fundamentais,
como se pode ler no fragmento (MACHADO, 2013b, p. 65).

Machado acrescenta ainda que o texto da cultura presume “relagdes sist€micas,
modelizacbes de linguagem e estruturalidade”, ou seja, a maioria das manifesta¢cdes de uma
cultura podem ser lidas como texto. Lotman (1996 apud TORRES, 2009, p. 121) atenta para a
nog¢do semiotica de texto, dizendo que “ha textos que sobrevivem pela comunicacdo com o que
esta fora deles, e esses textos ddo maior dinamismo com a cultura”. Ainda sobre espago semidtico,
o autor considera “[...] uno de los mecanismos de produccién de nueva informacion dentro de la
esfera” (apud TORRES, 2009, p. 32); desta forma, os mecanismos da cultura formam novos
textos dela mesma. Sendo a cultura “[...] a memoria ndo hereditaria de uma coletividade; uma
memoria que, longe de servir como simples armazém ou recipiente, é capaz de gerar novas
informagdes e produzir novos sentidos” (LOTMAN, 2007 apud FERRARA et al., 2021, p. 13),
evidéncias perceptiveis com a pandemia e o cuidado coletivo para minimizar a contaminacgdo, mas
manter a comunicacdo da cidade, ocorreram por meio de novos sistemas de signos.

Trazendo a discussdo para o ambito da cidade, e os estudos para compreender sua
linguagem e as formas de arranjos textuais com a capacidade de construir significagéo,
Ferrara expde que para se ler a cidade € necessario fragmenta-la em “lugares informados, ou
seja, ultrapassar sua totalidade homogénea, descobrir e traduzir seus lugares, onde as
informacgdes se concretizam através dos seus signos, usos € habitos presentes” (FERRARA,

1993, p. 153). No mesmo sentido, Lotman e sua explanacgéo sobre semiosfera nos faz trazer a
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atencdo para esferas dispares que compreendem a cidade e sua fronteira, composta pelos
espacos internos e externos da espacialidade do lugar.

Segundo Machado, “a fronteira define-se como um mecanismo de semiotizagdo capaz
de traduzir as mensagens externas em linguagem interna, transformando a informacéo (néo-
texto) em texto” (MACHADO, 2013b, p. 69) onde a qualidade passa a se destacar,
consequentemente, no sistema semidtico qualificado. A autora conclui que os estudos sobre
semiosfera se objetivam cada vez mais a “compreensdo das manifestagdes culturais como
programa de acdo integrada, voltada para o desenvolvimento de comportamentos em
ecossistemas e para a consequente formagdo de um continuum de relagdes significantes de
inteligéncias” (MACHADO, 2013b, p. 70). Convergindo o estudo da semiotizagdo como
base para a percep¢do urbana, é importante ressaltar paralelemente o que Ferrara apresenta
acerca da problematica, para ir além das fronteiras rotineiras e ler a cidade de forma
ontoldgica, com a finalidade de assimilar seus signos e compreender a percep¢do como forma

de informacé&o sobre a cidade. De acordo com Ferrara (1993, p. 18):

decodificar esse urbano, entender sua l6gica, supde o reconhecimento da
sintaxe, do modo de formar que o identifica, da possibilidade de romper
aquela homogeneidade a fim de projetar elementos de predicagédo, de
qualificacdo. A essa operacdo damos 0 nome de percepc¢do urbana enquanto
modo de reter e gerar informacao sobre a cidade.

As questdes relativas a configuracdo da cidade se manifestam na condi¢do de texto da
cultura e na estruturalidade sistémica das relagcbes construidas, e buscam dar conta das
fronteiras semioticas estabelecidas com as esferas internas e externas, leia-se mercadoldgicas,
culturais e de linguagem. A semiotizacdo da cidade se manifesta na medida em que a
interacdo, sobretudo no varejo, se movimenta demonstrando sentidos, seja de forma interativa
no plano vivido, ou mediada através do plano programado, como sera aprofundado no topico

seguinte.

2.3 EPISTEMOLOGIAS DA COMUNICACAO

Antes de iniciarmos as discussdes sobre mediacdo e interagdo, propostas
pela pesquisa, acerca dos signos comunicacionais da cidade e do comércio, e colaborar com a
producdo de sentido, é de grande importancia apresentar alguns conceitos sobre os termos
para munir o leitor da problematica de outros autores sobre mediacdo e interacdo, 0s quais

veremos nos subtopicos a seguir:
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2.3.1 Mediagéo

Além de Ferrara, referenciada no texto, outros autores dialogam sobre os conceitos de
mediacdo, sob distintas porém convergentes perspectivas tedricas, assim como a ciéncia da
informacé&o, que abordou a 6tica do senso comum de que a mediagdo era como uma ponte que
ligava as informacgdes (ALMEIDA, 2008) de um ponto ao outro como algo rigido e fixo, e em
pesquisas posteriores consideraram essa hipOtese incongruente, pois a mediacdo da
informacdo é sobretudo algo que se da pelo movimento, como defende Almeida Junior (2009,
p. 92):

Defendemos que a mediacdo estd presente em todos os fazeres do
profissional da informagdo. Em algumas acdes, no entanto, a mediacao esta
presente de forma implicita, muito embora dirigindo e norteando todas as
atividades ali desenvolvidas. O armazenamento de informacdes é alimentado
a partir de interesses e demandas dos usuérios.

Para Martin-Barbero (1987), o termo mediacdo traz referéncias das construcdes
culturais e simbdlicas, até as ressignificacbes, de um sujeito imerso em um contexto de
globalizagdo cultural, de multiculturalismo e de intertextualidade. Almeida também considera
que “a nocao de mediacdo estd intrinsecamente conectada as teorias sociais relacionadas as
chamadas teorias da agdo” (ALMEIDA, 2008, p. 8), adquiridas e percebidas diante do
contexto social de que vivencia o fendmeno epistemoldgico. “Seja pela fala, seja pela escrita
ou por outros modos de mediacdo semidtica, a linguagem esta sempre presente nos processos
de mediagdao” (MORAES et al., 2007, p. 57). A cultura pode ser compreendida por meio de
sua natureza comunicativa, no que tange ao processo produtor de significados, onde todos os
envolvidos na comunicagao participam ativamente do processo de producéo de sentido.

No contexto social, “a interagdo entre pessoas ¢ mediada pela palavra oral e escrita,
ocorrem outras semioses geradoras de diferentes textos que sdo ocorréncias da e na cultura”
(MACHADO, 2013b, p. 66). A autora segue 0 mesmo pensamento de Barbero, pois, para ele,
as media¢des sdo “[...] mais do que os meios, e sim [...] 0s processos da comunicacao
enquanto uma questdo de cultura, e, portanto, ndo s6 de conhecimento, mas de
reconhecimento” (MARTIN-BARBERO, 1987, p. 28). Ja a mediacdo, em outro aspecto, pode

ser simplificada pelo ato de mediar, que:

significa fixar entre duas partes um ponto de referéncia comum, mas
equidistante, que a uma e a outra faculte o estabelecimento de algum tipo de
inter-relagdo, ou seja, as mediagdes seriam estratégias de comunicagdo em
que, ao participar, o ser humano se representa a si proprio e o seu entorno,
proporcionando uma significativa produgao e troca de sentidos (DANTAS,
2008, p. 4).
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Dessa forma, o processo de mediacao estd ligado também com “o da transmissao de
informac@es, apoiado no par emissor-receptor e 0 da interacdo, no qual a comunicacao é
definida como a resultante das interagdes entre os sujeitos sociais” (BORDEAUX, 2003, p. 5
apud ALMEIDA, 2008, p. 12). Nesse caso, olhando pelos aspectos das relagdes sociais e
culturais, a mediagdo esta relacionada com o panorama que conecta ou aproxima o sujeito do
seu entorno; esse sujeito se relaciona com o0s objetos e com 0 mundo por meio de situacoes,
linguagens, criacdes, entre outros signos que medeiam essa interatividade, do homem com seu
Umwelt — o seu ambiente. A comunicacdo humana, sendo um processo social, se faz e é
estabelecida de distintas formas, estabelecendo e criando mensagens interpretadas pelos
individuos envolvidos em determinado contexto sociocultural; para tanto a mediacéo constroi,
além de outros acles, capacidades cognitivas que possibilitam a interacdo nos

relacionamentos entre individuos e suas espacialidades.

2.3.2 Interacao

Segundo o dicionario, interagdo possui alguns significados, entre eles, “influéncia
reciproca de dois ou mais elementos” (AMORA, 2009, p.395), ou seja, acao e atuacao entre
sujeitos em determinado contexto; no caso deste trabalho, na comunicacdo entre a cidade,
comercio e os agentes do consumo. A interacdo € essencial nas relacdes humanas; embora no
senso comum a palavra tenha uma conotacdo simplificada, a discussdo em torno desse
conceito pode ser considerada a partir de um conjunto amplo de aspectos. Por exemplo, no
campo da educacéo, para Vygotsky (1993), a aquisi¢do de conhecimentos ocorre por meio da
interacdo do sujeito com o meio, em que 0 processo historico-social e a linguagem sao 0s
principais responsaveis pelo desenvolvimento do individuo.

Por haver mdltiplas praticas comunicativas, que envolvem sistemas semioticos,
através das midias, pelas relagdes diretas e indiretas entre os individuos, por meio do seu
carater dialdgico e dialético, esses mecanismos contribuem para trazer luz a importancia de
uma reflexdo mais aprofundada sobre a nogéo de interagdo. Vygotsky (1993) defende que o
sujeito se desenvolve, entdo, a partir das interacGes que estabelece com o meio, sempre
mediadas pelo outro, embora haja criticas sugerindo que o conceito alude a uma passagem
direta do externo para o interno.

Dentro do contexto sociocultural, a interacdo também pode ser compreendida como
acdo do homem com relacdo ao mundo, na construcdo de significados que facam sentindo

para 0 sujeito, e facilitem a leitura do entorno mediante a comunicagdo, que atua como
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mediadora entre o ser humano e a natureza. A capacidade do homem de promover o didlogo,
a relacdo, de refletir e criar exterioriza e transforma o ambiente, medeia a interacdo entre o0s
sujeitos e objetos. Assim, Ferrara defende que “as manifestagdes urbanas midiaticamente
previstas e programadas, como ocorrem com as mediacgdes, ou imprevistas, se transformam
em elementos informacionais e singulares, como ocorrem com as interagdes”, sendo esse o
ponto inicial nos estudos sobre mediacdo e interacdo da comunicabilidade na cidade.
(FERRARA, 2015, p. 166). Em outro texto, a autora (FERRARA, 2015) explica que, nos
processos epistemoldgicos da comunicacgdo, a interagcdo possibilita ao individuo interpretar e
decodificar o ambiente mediante as acfes e relagcdes que esse realiza e mantém com outros
sujeitos e objetos, qualquer que seja sua natureza e cultura, por meio de recursos cognitivos,

afetivos e intelectuais. Nesse sentido, Lotman enfatiza a interacdo do homem com o meio:

A vida de todo o ser representa uma interagdo complexa com 0 meio que o
rodeia. Um organismo, incapaz de reagir as influéncias externas, nem de ai
se adaptar, pereceria inevitavelmente. Podemos representar a interagdo com
0 meio exterior como a recep¢do e 0 deciframento duma informacgéo
determinada (LOTMAN, 1978, p. 29 apud HENN, 2013, p. 112).

Assim, cria significados e sentidos que sdo internalizados, esses mediados pelo outro
a partir da interacdo, na subjetividade da construcédo social que demanda sempre a presenca do
outro na relacéo, que sejam mediados pelos sistemas semidticos. A vista disso, Ferrara (2015)
defende que a interacdo vai além de conjunto Unico de acgdes, pois é uma pratica
comunicativa, a qual proporciona diferentes combinag6es de mediagéo e resulta em sentidos e

significados singulares.

2.3.3 Mediag0es, Interaces e seus Signos Comunicacionais

As definicdes apresentadas convergem e enriquecem a problematica que trataremos
neste capitulo. A comunicacédo esta além do que se 1€, do que se escreve, é parte das ciéncias
humanas que norteia as linguagens e as formas de relacdo. Nesse sentido, a cidade se
comunica, e a cidade comunica, ela é parte de uma linguagem que o espaco urbano produz,
sobretudo ao construir significados. Os elementos componentes da significacdo constroem a
cidade, fortalecem e designam seus simbolos como fonte de construgdo de sentido,
caracterizada por deslocamentos no tempo e no espaco, configurando a paisagem que,
enquanto fenomenologia, sofre metamorfoses e diferentes percepcgdes, de acordo com as
Oticas e interesses que a analisam. A diversidade de ponto de vista € orientada pelo interesse e

pela dificuldade de definicdo da paisagem, esta em constante movimento, e permite o
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reconhecer do espaco, ou seja, 0 conhecer de novo — a “cidade ¢ um dado concreto, mas essa
concretude nos permite entender como a arquitetura constroi a cidade, ndo sé para funcionar,
mas, sobretudo, para viver e comunicar” (ROSSI, 1995 apud FERRARA, 2009).

Dentro da complexidade dos processos de comunicagdo, no que tange a interacédo e
mediacgdo, sobretudo no transito entre um transmissor e um receptor, destacam-se as
polaridades conceituais entre os termos interacdo e mediacdo. Conceitualmente, tais processos
buscam delimitar e acabam por produzir fronteiras “do mediar, que na realidade, ¢ o que deve
interessar a comunicagdo” (FERRARA, 2015, p. 18), embora os limites conceituais entre
interacdo e mediacdo estejam atrelados a cultura, em conceitos que norteiam a epistemologia
da comunicacdo e vao desde as variaveis modificacdes as transformacdes assumidas na
padronizacdo de emissdo e recepcdo mediativas. Tratando-se de cidade, a arquitetura, além de
ter funcionalidade mediativa, constitui também o meio comunicativo que possibilita o espaco
para interacéo e socializacdo dentro do movimento constante de transformacdes que a afetam,
quase que diariamente.

H& um certo emaranhar entre as definicbes ou entendimentos acerca de mediacdo e
interacdo; portanto, Ferrara (2011) busca fazer compreendé-las, na medida em que a mediacéo
¢ entendida como um espaco entre “uma espacialidade midiatica que se distingue da natureza
fisica do espaco, exatamente pela sua natureza signica, se sentido fluido, indeterminado,
ambivalente, interativo”. E, em contraponto, explica que a interag¢ao “é uma possibilidade, um
prognostico comunicativo de complexas e inusitadas dimensdes culturais que fazem
envelhecer os antigos temas que nutriam os estudos culturais, por ser ndo programada”
(FERRARA, 2011, p. 9). Ou seja, o mediar pode ser mais planejado, ensaiado e criado; se
confronta com a dindmica interativa que permite um estreitamento na relagdo comunicativa de
uma cultura.

Embora dentro do espago urbano a mediacdo, de um lado, e a interacdo, de outro,
tenham conceitos que se codificam por meio de expressées comunicaveis, elas variam entre
cidades e até mesmo dentro de uma mesma cidade, considerando as diferentes caracteristicas
meditativas e interativas do espago. Assim, “dependendo do planejamento em vigor e da
dimensdo fisica do urbano que dai decorre, se tém distintas espacialidades e visibilidades”.
Dessa forma, o meio onde se constrdi a cidade e corresponde a comunicacdo da mesma
considera os diferentes usos do espago, dos quais decorrem a constitui¢cdo das espacialidades
da cultura (FERRARA, 2011), construindo uma memoéria “semiotico-informacional” singular
que, segundo Lotman (1996), gera programas de a¢ao futuros. Essa complexidade apresenta

as fronteiras entre sentidos mediativos e processos interativos; paradoxalmente, se articulam
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em simbiose entre o subjetivo e objetivo, e também o local com o global, configurando no que
Ferrara chama de “interacdes glocais”, ou seja, espacialidades com caracteristicas comuns ao
que é local, presente e conhecido, com uma forte influéncia de pontos representativos de
interacdes globais.

A linguagem possui uma unidirecionalidade, segundo a autora, no trajeto da
mensagem entre cidade e individuo; dentro de limites comunicativos, estabelece a
possibilidade interativa, respeitando os limites, mas interage no cotidiano, e sobressai uma
comunicacdo mediada pela arquitetura, tecnologia, midia, configurando-se no suporte do
espaco urbano. Apresentando efeitos diferentes e claramente perceptiveis, a interacdo e a
mediacdo fazem parte da epistemologia da comunicacdo. Embora as duas manifestacdes se
confundam ¢ tenham os vocabulos sindnimos, as caracteristicas se confrontam. “Na realidade,
interacdo e mediacdo se distinguem ao estabelecer processos cognitivos que se manifestam
em diferentes dimensdes consideradas essenciais para a epistemologia da comunicagdo”
(FERRARA, 2015, p. 153).

A construcdo da ideia de cidade, independentemente dos planos urbanisticos e do
planejamento comunicativo que englobam a construcdo imagética da urbe, € integrada pelo
seu centro, periferias, areas nobres, areas preservadas que comunicam uma mensagem
percebida por sua arquitetura planejada, mas que produz interagdo entre as relacdes
espontaneas, que rompem as fronteiras do que se pode planejar. Dessa forma, a cidade é um
grande laboratério comunicativo, intermediado por sua paisagem, por onde se observa
dindmicas entre instituicdes, varejo, publico, privado e agentes da cidade; esses personagens e
objetos ddo vazdo a representacdo dos valores e das a¢des do espaco urbano, Santos (2006, p.
66) orienta que espaco e paisagem sdo diferentes, ndo sdo congéneres: “A paisagem ¢é 0
conjunto de formas que, num dado momento, exprimem as herancas que representam as
sucessivas relacdes localizadas entre homem e natureza”.

O espago possui, alem das formas, a concretude e a vida que o anima, onde a
interacdo acontece; “ser ou estar na cidade corresponde a distintos planos urbanisticos,
comunicativos e semidticos” (FERRARA, 2015, p. 127). Nesse caso, a dinamica da imagem
da cidade se refere a expressao semidtica e comunicativa que perpassa 0s meios de massa e as
demonstragdes que fazem da cidade palco e plateia, mas que evolui com sapiéncia para a
humanizacdo, que se associa na esfera comunicacional percebida na mediagéo e interacéo.
Porém, “no polo oposto a mediagdo, a interagdo parece exercer uma funcao espetacular e, no
mesmo sentido [...], torna-se sinbnimo da mediacédo e passa a ser usada como analogo sentido
transmissivo” (FERRARA, 2018, p. 29).



36

Os deslocamentos percebidos ao longo de anos de transformacgdes do modo de viver
da cidade, sobretudo na relacdo entre o urbano e a cidade, ao longo do tempo, trouxeram
modificagdes nas interagdes e mediagdes entre a cidade e o sujeito; “o espag0, enquanto
natureza do urbano, existe e ¢ viabilizado por programas” (FERRARA et al., 2021, p. 10).
Assim, o0 conjunto de signos que compde a urbanidade e seu uso do espaco urbano
institucionalizou “um modo de utilizagdo a ser seguido e que, em caso de descumprimento,
pode ser passivel de punigdo” (FERRARA et al., 2021, p. 10). Parte importante da paisagem
da cidade, o varejo € a referéncia da visualidade e da constru¢do do imaginario urbanistico e
funcional; aliado as carateristicas comunicacionais dos sistemas, é possivel perceber a cidade
como midia e como meio, através de sua arquitetura, fachadas, interacGes, mediacdes e
simbolos. Nesse contexto, em outro trabalho, Ferrara (2008a, p. 41) destaca que:

A arquitetura induz, através de materiais, técnicas e formas construtivas, a
funcdo, o uso e o valor do espaco e, nesse sentido, constitui o suporte através
do qual a cidade se constréi como meio comunicativo que possibilite
sociabilidade e interacbes em constantes transformagfes. As propostas
técnicas e funcionais da arquitetura constroem a cidade que se comunica
através de imagens midiaticas e inusitadas interacfes: meios, imagens e

mediagdes constituem a complexa comunicagdo que, sobretudo a partir da
Revolucdo Industrial, tem a cidade como cena e motivo.

A urbanidade construida por meio das relagdes entre individuos no uso dos espacos
publicos, como calcadas e pracas, bem como o acesso a espacos privados, como 0s
aglomerados varejistas, é fonte da interacdo entre a arquitetura da cidade e a diversidade de
seus transeuntes. Essa interacdo das pessoas também € mediada, entre os espacos abertos
(publicos), por onde as pessoas transitam livremente e os espacos fechados (privados), onde
h& mais controle dos fluxos de pessoas; isso acontece, também, com a acdo dessas pessoas
entrando e saindo das edificacdes. Existe a comunicacdo visual entre fachadas, letreiros,
publicidade, portas e janelas dos edificios. A cidade configura-se no espaco urbano que se
comunica entre si e com seus agentes; aléem disso, em certos momentos a cidade se mostra
como midia, e a imagem representada forma a pele da cidade (FERRARA, 2008a). Assim,
sdo construidas estruturas culturais, por meio da midia que divulga a ideia do que é a cidade,
onde as interacdes “tém sido consideradas elementos sincronicos e sindnimos”; porém, “se a
midia € um evento planejado semioticamente, a mediacdo, ao contrario, é explosiva e

complexa informacdao” (FERRARA, 2008a, p. 43), e ¢ mais bem explicada:

Enquanto construcdo, a cidade é meio, enquanto imagem e plano, a cidade é
midia, enquanto mediagdo, a cidade é urbanidade. Porém, entre esses
elementos verifica-se uma distinta dindmica cultural que vai da organizacao
entre meios e midia como efeitos sincrénicos e interdependentes, e mediacao
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como efeito continuo que esta subjacente a midia e constitui seu grau zero
enquanto vitalidade informativa. [...] Ou seja, a logica construtiva de uma
cidade é suporte que se disponibiliza a comunicacdo de uma ideologia, de
uma utopia, plano ou imagem que, enquanto midias, articulam desejos e
valores a identificar uma cidade entre cidades, mas, enquanto interacdo, a
cidade vai além das suas aparéncias ou mensagens midiaticas para se propor
como desafio que exige o didlogo banal, corriqueiro, cotidiano, fragil, que
constitui a vida e a morte de uma cidade (FERRARA, 200843, p. 43).

O mercado de consumo é um sistema criado pelo homem e mantém uma dindmica de
interacdo com seu ambiente, com clientes, colaboradores, concorrentes, fornecedores, érgdos
governamentais e outros agentes externos. Esses publicos sdo conhecidos como stakeholders,
ou seja, agentes de interesse, que fazem parte do universo varejista. Com a pratica de medidas
de isolamento, a interacdo entre os agentes internos e externos sofreu grandes impactos;
todavia, mesmo com as dificuldades estabelecidas pela pandemia, os sistemas, para manter
sua permanéncia, realizando trocas, precisam promover interacfes comunicacionais e
mercadologicas. De acordo com Donaires, “um sistema ¢ um conjunto de elementos
independentes em interacdo com vistas a atingir um objetivo” (DONAIRES, 2006, p. 17).

Como aspectos de humanizagdo na comunicagédo, Kreps (1995) enfatiza a importancia
da comunicagdo humana nas relagdes das pessoas: “a comunicagéo ¢ um processo dindmico e
continuo.” Ele ainda acrescenta que “a comunicacao humana nao comeca € nem termina. As
pessoas estdo envolvidas constantemente com a comunica¢ao, consigo mesmas € com outras”
(KREPS, 1995 apud KUNSCH, 2006, p. 55).

A humanizacdo nos processos, principalmente na comunicacdo, atualmente é tida
como essencial para os processos mercadoldgicos, pois a pandemia de Covid-19 acelerou a
transformacéo digital. Em vista disso, Kotler destaca a evidéncia da criacdo do Marketing 5.0,
com o objetivo de deixar proximos marcas e consumidores, e se vale da empatia para se
colocar no lugar do outro e “criar conexdes entre marca e consumidor” (KOTLER, 2021).
“Por tudo isso, atravessa-se 0 limiar de uma nova era, em que o on-line e off-line se vao fundir
[...]” e, ainda, “eliminam as fronteiras; uma era em que a tecnologia e o digital vao atingir
uma perspectiva humanizada”, com uma centralidade ndo apenas no consumidor, mas no ser
humano (OLIVEIRA, 2020). Nesse sentido, para embasar 0s objetivos presentes neste
trabalho, os proximos topicos apresentam a metodologia aplicada pela pesquisadora para

estudo do objeto empirico.
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3SMETODOLOGIA

3.1 FINALIDADE

Quanto a finalidade da pesquisa, trata-se de uma pesquisa fundamental, também
conhecida como pesquisa basica ou pura, praticada pela pesquisa cientifica focada na
elaboracéo do entendimento de teorias cientificas, tendo como objetivo a busca de descobertas
importantes para esse modelo de pesquisa. Consiste em estudos focados em responder
perguntas que possibilitem o conhecimento e ampliem a compreensdo de temas e o
aprofundamento dessa percep¢do. A pesquisa cientifica fundamental possui uma motivacéao
despertada por meio da curiosidade, e suas descobertas devem ser divulgadas, possibilitando o
compartilhamento e o debate acerca do conhecimento adquirido (GIL, 2008). As pesquisas
bésicas ou fundamentais contribuem para trabalhos tedricos focados na obtencdo de novos
conhecimentos, “permitem o desenvolvimento da metodologia, na obtencdo de diagnosticos e
estudos cada vez mais aprimorados, dos problemas ou fendmenos; portanto, visam melhorar o
conhecimento” (MARCONI; LAKATOS, 2002). Nesse sentido, Gil (2008, p. 26) acrescenta
que:

A pesquisa social pode decorrer de razbes de ordem intelectual, quando
baseadas no desejo de conhecer pela simples satisfacdo para agir. Dai porque
se pode falar em pesquisa pura e em pesquisa aplicada. A pesquisa pura
busca o progresso da ciéncia, procura desenvolver os conhecimentos
cientificos sem a preocupacdo direta com suas aplicacdes e consequéncias
praticas. Seu desenvolvimento tende a ser bastante formalizado e objetiva a
generalizagdo, com vistas na construcdo de teorias e leis.

Nas ciéncias sociais, a natureza de pesquisa poderd ser de carater observacional.
Muitas vezes, por ndo ser possivel a realizacdo de pesquisas rigidamente explicativas (GIL,
2002), os estudos observacionais sao conduzidos sem a interferéncia do pesquisador, que se

atenta a observacdo e descreve o objeto de estudo.

O objetivo da observacdo naturalmente pressupde poder captar com precisao
0s aspectos essenciais e acidentais de um fendmeno do contexto empirico.
Dentro das ciéncias sociais, a literatura costuma chamar esses aspectos de
fatos; o produto de um ato observado e registrado denomina-se dado
(FACHIN, 2003, p. 38).

3.2 ABORDAGEM

Com relacdo a abordagem, o desenvolvimento se da por meio da pesquisa qualitativa,

por ser uma abordagem que, em geral, se baseia em fendmenos Unicos e inseparaveis de seu
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contexto. “A pesquisa qualitativa € um conjunto de praticas que transformam o mundo visivel
em dados representativos, incluindo notas, entrevistas, fotografias, registros e lembretes. A
abordagem busca entender um fenébmeno em seu contexto natural” (CRESWELL, 2014, p.

30). A pesquisa qualitativa surge na antropologia de maneira mais ou menos naturalistica.

1°) A pesquisa qualitativa tem o ambiente natural como fonte direta dos
dados e o0 pesquisador como instrumento-chave; 2°) A pesquisa qualitativa é
descritiva; 3°) Os pesquisadores qualitativos estdo preocupados com o
processo e ndo simplesmente com os resultados e o produto; 4°) Os
pesquisadores qualitativos tendem a analisar seus dados indutivamente; 5°)
O significado é a preocupacdo essencial na abordagem qualitativa [...]
(TRIVINOS, 1987, p. 128-130).

A abordagem qualitativa “atravessa disciplinas, campos e temas, e envolve o uso e
coleta de uma variedade de materiais empiricos” (DENZIN; LINCOLN, 2006, p. 16). Assim,
a pesquisa qualitativa caracteriza-se por ser “interpretativa, baseada em experiéncias,
situacional e humanistica” (STAKE, 2011, p. 41), ndo sendo generalizada, porém, com a

possibilidade de profundidade na abordagem do objeto empirico.

3.3 POSICIONAMENTO NO TEMPO

Quanto ao posicionamento no tempo, a pesquisa € longitudinal, estudando o fendmeno
e a realidade ao longo de uma sequéncia temporal de acontecimentos, onde o pesquisador
acompanha continuamente o seu objeto, por um periodo de tempo determinado, pois ha uma
sequéncia temporal, a fim de investigar mudancas, oriundas de uma sequéncia de fatos. Os
estudos longitudinais sdo realizados em um periodo maior de tempo em relacdo aos
transversais, e a vantagem é que podem acompanhar as mudancas (COOPER; SCHINDLER,
2003). A condugédo da pesquisa ¢ retrospectiva, “desenhada para explorar fatos do passado,
podendo ser delineada para retornar do momento atual até um determinado ponto no passado,
ha varios anos” (FONTELLES et al., 2009, p. 6).

3.4 METODO

Para a presente pesquisa, foram estabelecidas trés categorias de analise, se limitando
em observar e analisar o comércio de Londrina, por meio da observacdo, fazendo uso do
método a deriva; entrevistas com agentes do comércio, convidados por serem diretamente

impactados pelos protocolos pandémicos; e, pela pesquisa bibliografica, de dados
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secundarios, como as capas da revista Mercado em Foco da Associagdo Comercial e
Industrial de Londrina (Acil).

3.4.1 Observacédo

No que se refere a observagio: “saber ver e observar constitui um par indissolivel na
produgdo de conhecimento que tem a cidade como objeto de investigacdo” (FERRARA;
DUARTE; CAETANO, 2007, p. 19), iniciando a partir da dimensdo empirica. Procurou-se
desenvolver uma andlise norteada pela triangulacdo mediacdo, interacdo e abordagem
sistémica, com o intuito de responder ao objetivo geral, utilizando elementos de busca
metodologica de acordo com os parametros apresentados das hipdteses, no inicio deste
trabalho, a fim de poder entender a cidade através do processo de semiotizacdo, por meio dos
signos, simbolos, olhando-a através do prisma do pensamento semiotico da cultura, a luz da
abordagem sistémica.

Dentro da categoria de analise, 0s pontos pautados para observacdo sdo: 0s novos
signos adquiridos pelo comércio na comunicagdo e o comportamento dos transeuntes durante
a pandemia de Covid-19. “Além do ver, observar ¢ ler. [...] Perceber a cidade ndo é uma
manifestacdo dela, mas um modo de fazé-la significante para uma percepcao que Ihe empresta
significado” (FERRARA; DUARTE; CAETANO, 2007, p. 11).

O corpus metodolégico da pesquisa compreende um trabalho qualitativo, com a
utilizacdo de fotografias como suporte de construcdo do corpus, e, para a interpretacdo dos
dados, a abordagem da semidtica aplicada a cidade, que sera base da andlise, por meio da

metodologia a deriva.

[...] na perspectiva da deriva existe um relevo psicogeografico das cidades
com correntes constantes, pontos fixos e turbilnGes que tornam muito
indspitas a entrada ou a saida de certas zonas [...] a deriva contém ao mesmo
tempo esse deixar-se levar e sua contradi¢do necessaria: o dominio das
variagdes psicogeograficas exercido por meio do conhecimento e do célculo
de suas possibilidades (DEBORD apud FERRARA, 2015, p. 166).

Ainda com relacdo ao método a deriva, Guy Debord, apresentou, em 1958, uma Teoria
da Deriva que é sugestiva daquilo que entendemos ser mais proximo de uma estratégia
metodologica capaz de flagrar manifestacdes urbanas. “O conceito de deriva esta
indissoluvelmente ligado ao reconhecimento de efeitos de natureza psicogeogréfica e a
afirmacdo de um comportamento ladico-construtivo” (DEBORD apud FERRARA, 2015, p.

166). A proposta do estudo engloba a observagdo do sistema ao qual se remete esse trabalho:
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0 comeércio de rua. O estudo busca proporcionar profundidade e atingir o objetivo de
responder ao problema de pesquisa, com foco no comércio da regido central, uma das
principais vias de varejo de Londrina, configurando-se um sistema aberto.

Nesse sentido, sdo observados os aspectos ligados a comunicacdo urbana, como
mudancgas visiveis dos sistemas comunicacionais, avaliando os signos da comunicacdo verbal
e ndo verbal do comércio; as estratégias implementadas pelo comércio em seu relacionamento
com seus publicos a luz da abordagem sistémica; e, ainda, 0s principais aspectos de mediacdo

e interagdo entre as pessoas.

3.4.2 Entrevista

O critério para escolha dos entrevistados foi pensado para se obter dados e
informagbes sobre os impactos da pandemia na interacio e mediacdo do comércio. E
importante explicar que, com relacdo ao publico escolhido para a entrevista, foi analisado o
convite para participacdo (conforme TCLE contido no apéndice A, p.86) dos agentes do
comércio de Londrina, como: alguns lojistas da area central, membro da Acil, vendedores
ambulantes, e consumidor, para compor a lista de entrevistados, servindo de suporte como
meio para a entrevista um aplicativo on-line, mas, também com a opcéo de ser realizada
presencialmente, conforme sera apresentado a seguir nos préximos topicos.

Devido as possiveis dicotomias (acerca do lockdown do comércio) entre comerciantes
e consumidores favoraveis e contra o lockdown, o estudo ainda faz a aplicacéo de entrevistas
com atores que fazem parte da amostra do universo de pesquisa, a fim de investigar suas
opinides sobre as medidas restritivas e percepcbes sobre novas praticas de interacdo e
mediag¢do no novo normal. “As entrevistas possibilitam ter um contato com a realidade vivida
pelos atores sociais” (GIL, 2008, p. 37). Com relacdo a entrevista, Gil (2008, p. 112) explica

que:

As entrevistas por pautas sao recomendadas sobretudo nas situagoes em que
0s respondentes nao se sintam a vontade para responder a indagagdes
formuladas com maior rigidez. Esta preferéncia por um desenvolvimento
mais flexivel da entrevista pode ser determinada pelas atitudes culturais dos
respondentes ou pela préopria natureza do tema investigado ou por outras
razoes.

A técnica de coleta de dados na entrevista se da por meio de um roteiro (Apéndice B)
previamente formulado com tdpicos de interesse oriundos dos objetivos especificos deste

estudo, por meio de uma abordagem informal realizada por chamada de video, conforme
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apresentado do Termo de Consentimento Livre Esclarecido - TCLE (Apéndice A), de acordo
com a disponibilidade de cada entrevistado. Os participantes da pesquisa fazem parte do
publico representante do varejo da regido central de Londrina e da Acil.

Com a coleta de respostas advindas das entrevistas, aprofunda-se a busca do
entendimento e das agdes realizadas, ou percepcOes acerca do futuro desses sistemas
representados por seus agentes, trazendo a compreensdo dos processos, bem como das
competéncias que o comércio adquiriu entre a mediacao e a interacdo na comunicagdo durante
0 periodo pandémico. Além disso, de refletir nas consideraces que interliguem a semidtica
da cultura a teoria dos sistemas e as praticas de mediacdo e interacdo nos processos
comunicacionais, pensados pelo comércio de Londrina, com a finalidade de extrair os
melhores exemplos para acOes e pesquisas futuras. De acordo com o roteiro definido, obtém-
se informacOes acerca das experiéncias vividas pelos agentes sociais em questdo, suas
razOes/motivacOes, e o que fizeram ou continuam fazendo para manter a autonomia de seus
sistemas, trocando energia, informacdo e matérias, com o objetivo de permanéncia no

ambiente.

3.4.3 Pesquisa Bibliogréafica

A pesquisa bibliografica “tem a sua disposicdo uma bibliografia adequada, e ndo tera
maiores obsticulos para contar com as informagdes requeridas” (GIL, 2008, p. 50). Nesta
pesquisa, fazem parte das fontes analisadas as capas da revista Mercado em Foco, publicada
bimestralmente pela Acil, um dos principais canais de mediacdo institucional entre a entidade
e 0s comerciantes. Para a pesquisa, houve um recorte num periodo aproximado de seis meses,
contemplando as trés primeiras edi¢des da revista durante a pandemia em 2020: julho e
agosto; setembro e outubro; e, novembro e dezembro. “A principal vantagem da pesquisa
bibliografica reside no fato de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de
fendmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente” (GIL, 2002,

p. 45). Ainda sobre o uso de fontes de publicac6es periddicas, como revistas, Gil explica que:

Publicagdes periddicas sdo aquelas editadas em fasciculos, em intervalos
regulares ou irregulares, com a colaboracdo de varios autores, tratando de
assuntos diversos, embora relacionados a um objetivo mais ou menos
definido. As principais publica¢des periodicas sdo 0s jornais e as revistas.
Estas Gltimas representam nos tempos atuais uma das mais importantes
fontes bibliograficas. Enguanto a matéria dos jornais se caracteriza
principalmente pela rapidez, a das revistas tende a ser muito mais profunda e
mais bem elaborada (GIL, 2002, p. 45).
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O método bibliogréfico tem sua importancia para a andlise das fontes elegidas e
oriundas do comércio, sendo a revista um dos principais veiculos de comunicacdo entre
comerciantes, com o intuito de responder ao objetivo especifico no que tange a destacar as
competéncias que o comércio adquiriu entre a mediacao e a interacdo na comunicacao. Faz-se
necessaria a explicacdo da importancia da Acil para o projeto, tendo em vista a historia da
entidade, que se confunde com a emancipacdo politica do municipio. Em 21 de agosto de
1929, a primeira caravana da Companhia de Terras Norte do Parand chegava a Londrina,
liderada por George Craig Smith; anos mais tarde, no dia 5 de junho de 1937, a ata de
fundacdo da entidade é assinada, entdo conhecida como Associagdo Comercial de Londrina -
ACL; mais tarde, como Acil, que “ao longo dos anos, se consolidou como uma das mais

modernas e atuantes entidades do setor produtivo do pais” (ACIL, 2021).

3.5 OBJETO EMPIRICO

O objeto empirico deste trabalho € um recorte da paisagem urbana: o comércio da
regido central de Londrina, uma das mais importantes e tradicionais vias de comércio, que
possui aspectos representativos de identidade e memdria para o0 municipio, que se
desenvolveu ao redor dela. “O comércio responde por 22,5% dos servigos privados e a 14,8%
de todo o PIB da cidade” (IBGE apud SCHWARTZ, 2020, p. 175).

Emancipada politicamente em 10 de dezembro de 1934, cinco anos apés sua fundacéo,
Londrina comecou por meio de um clardo de terra, sob o olhar da colonizacdo do norte do
Parand, onde as casas foram sendo construidas pelos seus primeiros moradores, construgdes
de madeira modesta no meio da mata virgem. O desenvolvimento urbano de Londrina,
iniciou-se com o investimento da Companhia de Terras Norte do Parana. “A excecdo das
cidades projetadas para serem capitais, edificadas com dinheiro publico, nenhuma cresceu e
se modernizou igual a Londrina no mesmo tempo” (SCHWARTZ, 2020, p. 17).

Espaco imagético, a urbe apresenta as instancias de interacdo e mediacdo — a cidade
planejada e a cidade vivida —, mantendo uma relagdo com seu entorno. O centro de comércio
tornou-se um lugar significativo para os londrinenses, por onde o sujeito transita, se
comunica, realiza relagbes comerciais e habita. E juncdo do plano urbano com o plano vivido,
ou seja, de um lado “consolida-se a identidade da cidade e produz-se uma narrativa que a
funcionaliza” como os materiais concretos, ago, vidro, alvenaria; e, de outro, “sustenta o
imaginario que produz mais fabula¢des do que narrativas” (FERRARA, 2015, p. 154), bases

espontaneas do habito de viver na cidade. Assim, entende-se que a estrutura de um lugar ndo é
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definitiva. A cidade reflete questdes fortes da cultura do lugar, os espagos urbanos trazem
manifestacdes que despertam seus significados e atuam como.

Rua? é espaco publico, no qual todos tém direito de ir e vir. Espaco que limita o
publico do privado, a rua € local de encontro e de passagem, € o caminho utilizado pelas
pessoas e por diferentes veiculos, que transitam ou param por ela. As calgadas d&o
mobilidade, quando bem construidas e pavimentadas, por onde pessoas andam e se
encontram. Logo apds as calcadas, estdo construidas as casas, os edificios, as lojas de
comercio, abrigam-se museus e diversos outros formatos de construcao.

A rua também ¢é abrigo, é abrigo de memoria. Assim sdo as ruas da regido central de
Londrina, local de encontro dos londrinenses, passantes, moradores, consumidores, lojistas e
espectadores das mais conhecidas ruas da cidade, idealizadas para fazer parte do comércio da
cidade, desde o inicio de sua existéncia. As vias, ainda com poeira e lama, j& eram
consideradas tradicionais, hoje caracterizadas como de comércio popular. As ruas, embora
territério publico, projetam-se também na institucionalizagdo, constituindo regras e
organizacdo do lugar, consoante com o espontaneo, em suas microlinguagens, onde 0s
sujeitos veem e vivem a urbe, e interagem com ela. Além de ser um forte ponto de comércio e
de encontro, o “centro” ¢ também um patrimdnio cultural, outrora fortemente marcado pela
atuacdo de imigrantes, entre eles &rabes e japoneses, que ocupam seus espacos de comércio
até os dias atuais.

Os capitulos a seguir irdo compor a coleta das informagdes pertinentes aos objetivos
de pesquisa, de acordo com o objeto empirico. Os métodos da pesquisa foram assim
ordenados: entrevista, observacdo e bibliografica, a fim de conduzir o leitor para uma maior

compreensdo do contetdo analisado.

2 A palavra rua provém do latim ruga (ruga, sulco, caminho), que, além de designar o “caminho” de um rosto

[IPL)

mais velho, como em “ruga” (dobra na pele em forma de sulco), perdeu o “g” e virou “rua”, caminho de
passagem mesmo (RHIDIOMAS, 2018).
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4 COLETA E ANALISE DE DADOS

4.1 ENTREVISTAS: A VOz DO COMERCIO

A entrevista com representantes do comeércio traz luz ao estudo, por ouvir 0s
envolvidos diretamente ligados ao objeto empirico. Esses agentes tiveram seus negdcios
rigorosamente impactados pela pandemia de Covid-19. Assim, 0s entrevistados seréo
categorizados por um numeral: Lojista 1; Lojista 2; e Lojista 3. As questdes norteadoras da
entrevista estdo dispostas no Apéndice B, e respondem aos objetivos especificos da pesquisa,
a saber: os impactos causados com relacdo ao fluxo de pessoas durante a pandemia e sua
interferéncia na comunicacdo urbana; as mudancas visiveis dos sistemas comunicacionais do
comercio, avaliando os signos da comunicacdo verbal e ndo verbal do comércio; e, as
estratégias implementadas pelo comércio em seu relacionamento com seus publicos em
relacdo aos principais aspectos de mediacdo e interacdo entre as pessoas, trazendo
informac@es acerca da autonomia do comércio, durante os protocolos pandémicos decretados,
sob o Decreto Municipal n. 335, de 17 de margo de 2020, publicado no Jornal Oficial n.

4020, de acordo com o artigo 8°:

Art. 8° Os estabelecimentos comerciais que ofertam servigo a populagio

ficam obrigados a:

I.  disponibilizar equipamentos com alcool em gel em suas dependéncias,
devendo os dispensadores ficarem afixados em locais de facil acesso e
visualizacio;

Il. orientar para que seja mantida a distancia minima de um metro entre as
pessoas;

Ill. bares e restaurantes deverao observar na organizagdo de suas mesas a
distancia minima de dois metros entre elas.

IV. limitar a venda de alcool em gel em, no maximo, 500 (quinhentos)
gramas por pessoa, garantindo acesso de todos ao produto, devendo o
controle ser efetuado mediante identificagio do CPF do comprador
(LONDRINA, 2020a).

Os entrevistados para a pesquisa sdo agentes sociais® do comércio de rua de Londrina,
e, pelas suas colocacfes acerca das questdes levantadas no momento das perguntas, €
importante mencionar e distinguir o perfil de cada entrevistado, para clarificar o lugar de fala
de ambos. As entrevistas foram coletadas em dias diferentes e nos locais de trabalho dos

entrevistados, sendo eles categorizados em Lojista 1, Lojista 2 e Lojista 3, que explanaram

3 Os agentes sociais sdo individuos agrupados na defesa de interesses comuns de qualquer tipo, e que agem
coletivamente na sociedade para conseguir seus objetivos, atuando nas multiplas instancias da organizagao
social ou a margem delas. (MAGALHAES FILHO,1995).
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sobre os impactos da pandemia na comunicacdo do comércio, a partir de seus olhares e das
vivéncias sobre o fenémeno.

O Lojista 1 e proprietario de restaurante, com mais de 30 anos atuando no mesmo
endereco, € o gestor e atua também no caixa do pequeno estabelecimento, que serve comida
caseira, na hora do almogo, de segunda a sexta-feira, com aproximadamente quinze
colaboradores. Além de comerciante, tem cargo na diretoria da Acil, onde também possui
acOes deliberativas.

A Lojista 2 é vendedora ambulante de frutas e verduras, na rua tradicional de
movimento no centro da cidade. Sendo uma trabalhadora formal, ou seja, com alvara de
autorizacao da prefeitura, assim como o Lojista 1, atua no mesmo local desde 1987, — mais
precisamente desde 19/07/1987 —, sendo também mais uma “histéria viva” e “testemunha
ocular” do logradouro. Ha 37 anos, ela, vitva e mae de cinco filhos, tem seu ponto fixo na
Rua Sergipe, e ja presenciou muitas transformagdes urbanas na via: as trocas de proprietarios
da loja da esquina; a rodoviaria, com seu alto fluxo de movimento até a diminui¢cdo com a
mudanca para a Avenida Dez de Dezembro; os outros vendedores ambulantes que ficavam
préximos a estacdo, entre outros momentos.

O Lojista 3 é da segunda geracdo de proprietarios do estabelecimento de confeccbes
com trés lojas no centro de Londrina; € um jovem de 26 anos que atua nos negocios da familia
desde os 17. As lojas sdo da década de 1990, possuem destaque no comércio popular com
uma das lojas de mais fluxo de compradores da regido. Além de comerciante, o entrevistado é
graduado em Direito e tem sido atuante nos assuntos ligados a classe empresarial.

De fato, a pandemia trouxe diversos desafios para a humanidade — além de sanitérios e
de saude, os econdmicos — e modificou pelo menos por um periodo as relagdes humanas e
comerciais, quando o distanciamento e o constante receio de se contaminar permeavam as
interacdes. As ddvidas, 0 medo, a vacina, entre outras, foram palavras mencionadas, usadas
juntamente com termos, verbetes e expressdes ligadas a pandemia, e esse vocabulario refletiu
nos interesses e nas mudancas no cotidiano de milhares de pessoas mundo afora, o que fez de
2020 um ano a ser lembrando por uma grande pandemia que afetou as relagdes humanas.
Esses topicos foram comentados pelo entrevistado, lojista e diretor da Acil, ao ser perguntado
sobre os impactos que o seu estabelecimento sofreu com a pandemia, no que tange aos

processos comunicacionais, com o objetivo de proteger colaboradores e consumidores.
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Tivemos que colocar uma barreira de acrilico no caixa, para evitar contato
mais direto com os consumidores. (...) As funcionarias, o cuidado com as
mais idosas, e a gente tinha o medo do aumento do contégio, principalmente
se fosse coletivo, porque ndo poderiamos abrir novamente. Essas situagdes
foram bem angustiantes (Lojista 1, 2022, grifo da autora).

O primeiro impacto quando abriu o comércio foi 0 medo, mas ao mesmo
tempo uma necessidade pessoal. Lembro até hoje, quando abriu o comércio,
teve filas e filas de pessoas para vir nas lojas, pagar contas. Claro que nés
controlamos 0 uso de mascaras, a quantidade e a entrada das pessoas,
seguindo os parametros legais. S6 que teve um fluxo violento de pessoas,
pois todo mundo ficou em casa e 0 pessoal precisava sair para pagar contas
também. E foi bem ali na transicdo do verdo para o inverno, e teve uma
necessidade imposta, seja pela compra de agasalhos e outras necessidades. E
quando a loja estava cheia, algumas pessoas falavam “eu volto outra hora”
(Lojista 3, 2022).

O lockdown, método de bloqueio utilizado pelos governos para prevenir o avango do
contagio da Covid-19, foi a palavra do ano em 2020 (COLLINS, 2020), além da maior davida

dos internautas segundo o Google Trends (2020), no quesito “O que é...?”. O “confinamento”

foi um recurso que afetou diretamente o comércio; em Londrina, um dos mais restritos, foi o

primeiro lockdown decretado em margo de 2020, conforme mencionado na introdugéo. Foi

um grande desafio para interacdo e mediacdo do varejo. Essa é uma das questdes apresentadas

ao entrevistado: quais as dificuldades encontradas durante os periodos de lockdown? Segundo

0 Lojista 1:

Para o Lojista 3:

Ficar fechado trinta dias, no primeiro lockdown, isso foi uma incerteza muito
grande, que a gente ndo sabia como que 0 comércio ia se comportar e como
que o virus ia se comportar. Era uma coisa muito nova, e a gente pensava em
um dia de cada vez, ndo tinha nenhuma previsdo. Depois, quando pudemos
abrir, mudamos o contato com as pessoas, com o distanciamento. As mesas
aqui, como é um local onde passa muita gente em horario concentrado, a
gente teve que fazer uma redugdo na area das mesas, do atendimento e
diminuir a capacidade do restaurante. No meu segmento, restaurante da hora
do almogo. No primeiro lockdown, eu fiquei totalmente fechado e, no
segundo, eu me adaptei pelo sistema de delivery e take-away. Entdo, eu ndo
fiquei fechado durante a semana, fiquei apenas aos sabados, porque ndo
compensava abrir, porque nédo tinha servigos abertos no final de semana,
como bancos e escritorios (Lojista 1).

Primeiros quinze dias de lockdown, j& foi aquela sensacdo de panico: como
gue aconteceu uma coisa dessas? Vocé nunca imagina acontecer isso. A
gente ndo sabia o que fazer nesses quinze dias, o comércio ficou geral
fechado, sem atendimento nem virtual nem fisico. J& os quinze dias
posteriores, quando foi anunciado, foi liberado o atendimento virtual, e a
gente trouxe alguns colaboradores, 0 minimo possivel e que pudesse atender
virtualmente para se fazer as entregas, feitas por motoboy ou retiradas na
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loja. Bastante delivery. O Unico fator mais importante foi a venda on-line, até
entdo ndo tinha procura, era muito baixo. Com a pandemia, fortaleceu muito
o0 on-line, mas também foi temporariamente. Porque, com a normalizagéo, as
pessoas comegaram a vir para as lojas (Lojista 3, 2022).

Do ponto de vista epistemoldgico, a comunicacdo durante a pandemia teve seus
ruidos, sobretudo a comunicacao interativa, aquela espontanea, do dia a dia, que passou a ser
forcadamente mediada por suportes tecnoldgicos e/ou sistemas que evitassem ao maximo o
contato entre as pessoas, empregando termos estrangeiros, muito massificados durante a
pandemia, que se popularizaram, como citados pelo entrevistado e mencionados na revista
Mercado em Foco da Acil: take-away, delivery e drive-thru ficaram cada vez mais comuns no
uso cotidiano. Quando perguntado sobre as estratégias para se comunicar e manter 0 minimo

possivel de interacdo com os consumidores, o Lojista 1 explica que:

N6s ndo tinhamos nenhum meétodo de entrega por aplicativo devido as altas
taxas, mas passei a fazer o atendimento pelo WhatsApp e o atendimento de
entrega aqui, de uma forma mais concentrada, menor. Foi uma mudanca de
comportamento em relacéo a ndo ter e a ter que ter. 1sso, nos tivemos que
nos adaptar. Usar mais redes sociais e WhatsApp, por ser um meio de
comunicagdo mais rapido, e tivemos que nos adaptar a essa nova condigdo
(Lojista 1).

Segundo o Lojista 3:

O coronavirus fez com que mudassemos a nossa forma de atendimento, de
abordagem, em relacdo também & higiene, vamos dizer assim: o uso de
mascaras, e toda aquela seguranca de satde com relacdo os produtos. Tudo
isso nos influenciou muito, vocé ndo tinha mais aquela abordagem de
contato com o cliente. O menor contato possivel, foi um ponto. E nés
tivemos que incorporar o atendimento pelo WhatsApp, via remota. Isso
aumentou muito porque a pessoa ja ndo queria sair de casa com medo etc.;
entdo, nesse periodo nosso atendimento maior era via WhatsApp:
virtualmente (Lojista 3, 2022, grifo da autora).

A utilizacdo de aplicativos de mensagens, antes usados com menos frequéncia, teve
um aumento exponencial em seu uso no periodo pandémico, artificio necessario para nao
perder a comunicacao entre lojistas e clientes. Todavia, a comunica¢cdo mediada acontecia em
detrimento a interacdo mais pessoal, dando espaco a tecnologia presente no ciberespaco, com
0 uso constante de suportes digitais mediando a comunica¢do do comeércio. “Desse modo,
confunde-se comunicagdo com a tecnologia dos meios que a agenciam” (FERRARA, 2018, p.
23); ou seja, parece € algo espontaneo, porém mantém um aspecto planejado agenciado pelo
meio digital. Nesse sentido, “nao cabe confundir a interatividade com 0s meios ou suportes
que sustentam a técnica comunicativa”, como afirma Ferrara (2018, p. 24). Além dos suportes

digitais, 0s novos signos do comércio também medeiam a comunicacdo, nas lojas fisicas, apos
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a flexibilizagdo do horario do comércio, conforme apresentam o0s Lojistas 1 e 3,

respectivamente:

Nos tinhamos um receio e um cuidado grande com o uso de luvas, mascaras,
alcool em gel, alcool liquido e os utensilios, todos higienizados. Colocamos
o0 distanciamento nas balancas e sinalizagdo no chdo para o distanciamento
(Lojista 1, 2022, grifo da autora). Sanitizamos diversas vezes a loja com um
equipamento, a utilizacdo de alcool em gel, das mascaras. Entdo, tudo que
era instruido por parte do governo no6s faziamos, para proporcionar
seguranca a satde dos colaboradores e dos clientes. Para ter uma harmonia e
tranquilidade no movimento da loja, com sinalizagdo no ch&o e nos caixas
(Lojista 3, 2022).

Além de novos elementos comunicacionais nos processos epistemoldgicos, como 0s
signos na leitura da cidade, sobretudo no comércio, como medidas de emergéncia de salde
publica, o receio, conforme grifo acima, impulsionava os protocolos a medida que a
proliferacdo do virus avancava. Embora a capacidade mediatica do comércio, onde se
conectam personagens, acoes e valores (FERRARA, 2015), tenha se mantido como habitual, a
intera¢do no plano vivido, que “sustenta um imaginario que produz mais fabulacdes do que
narrativas” (FERRARA, 2015, p. 154), teve seu impacto, no sentido intimo das pessoas; o
medo teve presenca cativa, €, assim como ressalta Certeau (1990, p. 31), “o cotidiano ¢ aquilo
que nos prende intimamente, a partir do interior”, e intimamente a inseguranga fez parte do
cotidiano.

Para Lotman (2008, p. 12, apud FERRARA et al., 2021, p. 7), ameaca e medo estdo
diretamente relacionados, uma vez que “[...] ndo é a ameaca que produz o medo, mas 0 medo
¢ que produz a ameaga”. Nesse contexto, a pandemia gerou medo; sobretudo, uma ameaca
para as pessoas, o que trouxe uma nova forma de “estar” na cidade, fazendo uso dos
protocolos, de acordo com o contexto pandémico, de distanciamento social, por vezes o
isolamento e o0 uso de méascaras e alcool em gel, esses 0s mais notorios textos da pandemia.

Sendo o comércio um sistema cultural, espaco de trocas materiais e de lagos de
consumo, ele subsiste como organizacdo prépria, mas dependente, a0 mesmo tempo em
que se transforma ao interagir com outros sistemas, com as pessoas que fazem parte ou
interagem com ele. Assim, sdo construidas estruturas culturais, por meio da midia que divulga
a ideia do que ¢ a cidade, onde as “intera¢des tém sido consideradas elementos sincronicos e
sindnimos”. Porém, “se a midia ¢ um evento planejado semioticamente, a mediagdo, ao
contrario, ¢ explosiva e complexa informagao” (FERRARA, 2008a, p. 43). O espago urbano,
no que tange ao comeércio, se comunica entre si e com seus agentes, sendo objeto de
interacdes culturais geradoras de processos comunicacionais, dentro da dindmica dos sistemas

envolvidos.
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Comparando os anos de 2020 e 2021, anos com a presenga mais efetiva dos protocolos
pandémicos, foi questionado sobre o contexto geral, a luz da teoria sistémica, as percepcoes
do comércio em relagcdo a autonomia e permanéncia do varejo de rua. O entrevistado 1

apresentou sua visao.

Com relagdo a autonomia, algumas pessoas com comorbidade se afastaram
completamente do comércio; eu tenho clientes que ndo vieram mais,
diminuindo o fluxo de pessoas. O comércio também perdeu autonomia
devido aos decretos que acabaram tirando a autonomia do comércio. E outro
fator, que foi uma punhalada no comércio de rua foi o crescimento da venda
on-line: take-aways, deliveries e a compra on-line de bens de consumo
mesmo: roupas e calcados, ai nds perdemos muito com isso. No comeco e
antes da pandemia, o frete era caro ainda, mas depois vieram as campanhas
de frete grétis, e fidelizacdo para os clientes com o marketplace, e isso
impactou muito a loja fisica (Lojista 1, 2022).

Na visdo do Lojista 3, uma das percepcdes foi o aumento do fluxo de pessoas pos

lockdown e depois a diminuicdo em 2021:

Em 2021, o pessoal foi se adequando, e encarando a doenga. O fluxo da
vacinagdo ajudou muito; com a liberacéo da vacina, vocé tem uma seguranga
maior para todos, ndo tem mais aquele pico e o perigo iminente como foi
antes da vacina. O movimento de 2020 foi maior que em 2021, por causa
dos auxilios, entdo teve um boom e depois diminuiu. A diferenca nas ruas
depois da pandemia foi boa, porque foi voltando a normalidade e aumentou
o fluxo de pessoas; por conta das vacinas, aumentou a seguranga de sair de
casa, diminuiu o medo (Lojista 3, 2022, grifo da autora).

Mais uma vez, observou-se o desenvolvimento do comércio on-line, no ciberespaco
responsdvel por otimizar os processos comerciais € comunicacionais, “se entendermos que
comunicacdo supde mediacdo entre uma fonte emissora para atingir um receptor”
(FERRARA, 2018, p. 20). O ciberespaco para 0 comércio on-line otimiza a
comunicabilidade; porém, ha perdas na ilusdo de se comunicar: com quem? O que é
transmitido? O que fica? S8o perguntas questionadoras para refletir em que contexto ha, de
fato, uma comunicagéo interativa.

No que tange a autonomia e permanéncia, observa-se que, diante de decretos mais
efetivos, o comércio necessitou se adaptar a0 momento para manter a permanéncia no
ambiente, ou seja, “os estoques”, além de garantirem alguma forma de sobrevivéncia
sistémica, tiveram uma caracteristica de memoria do histérico dos acontecimentos que a
posteriori fizeram conexd@o entre o passado recente como periodos de inflexibilidade nos
decretos e protocolos, servindo de suporte e estratégia sistémica, com informacdo e

conhecimento adquiridos, para os outros momentos desafiadores que rondavam o comércio.
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Outro ponto importante, com relacdo as estratégias apresentadas pelo entrevistado, e
que faz parte da comunicagdo ¢ percepgdo urbanas, ¢ o topico: “as lojas diminuiram seus
colaboradores, isso € fato”. Um outro ponto abordado pelo Lojista 1 (2022) é que “os
shoppings centers foram os que mais demoraram para voltar, permaneceram fechados por um
longo periodo, e o custo de locacdo de loja de shopping é muito alto perante o comercio de
rua”, claramente uma vantagem sistémica de um sistema aberto como o comércio de rua, que
teve mais autonomia em relagdo aos shoppings centers.

Ainda sobre a autonomia e a estratégia adquirida, o pequeno lojista se reinventou com
0 pouco recurso que tem em relacdo ao grande lojista, que possui recursos para fazer
campanhas, como: “sorteia um carro no final do ano, tem midia nas televisdes e consegue
fidelizar os clientes e trazer o publico para dentro da loja”. Mas o lojista menor percebeu

algumas vantagens, conforme descreve o Lojista 1:

O pequeno ndo tem essa condicdo, mas o pequeno tem uma condicdo
diferente, o lojista faz uma sacola de roupa e leva para casa, experimenta e
depois devolve. Entdo o pequeno consegue ter uma interacdo junto ao seu
consumidor, interage melhor e acaba fazendo amizade, porque o dono esta
ali, né. Entdo, isso para o pequeno foi bom e ele conseguiu se reinventar em
algumas questdes nesse sentido, a pandemia trouxe essa vantagem para eles.
Tendo proximidade (Lojista 1, 2022).

Com relacéo a percepc¢do urbana, a paisagem do comércio teve impactos perceptiveis
aos que transitam pela cidade de Londrina, e é um reflexo evidente do pds-pandemia e do
novo normal. Quando se caminha pelo cal¢addo, na regido central, é possivel observar as
mudangas na paisagem, principalmente no aumento do comércio informal, que além do relato

do entrevistado, pode ser observada na Figura 6, do capitulo seguinte. O Lojista 1 observa:

O aumento de ambulantes na rua. Um outro fator que a gente percebe aqui
no centro: muitos moradores de rua e muitos drogados e oportunistas
também, pessoas que vem se valer da situagdo “me ajuda que eu to
precisando”, mas é oportunismo. O trabalho informal é uma consequéncia da
pandemia, como alternativa de sobrevivéncia. Mas tem casos e casos, tem
pessoas que se aproveitam da situacdo. Ndés vemos aqui no centro de
Londrina, estd um caos no calcaddo. A Rua Sergipe estd com muitos
ambulantes, mas menos que no cal¢addo, e muita gente diz que é por causa
da pandemia e ndo é, a gente tem ali os oportunistas também; de cada dez,
dois realmente precisam (Lojista 1, 2022).

Ja a Lojista 2, que se atentou a responder poucas perguntas, trouxe informacfes
importantes acerca do aumento de ambulantes informais que hoje fazem parte da paisagem

urbana. Para ela, a pandemia também trouxe impactos:
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Durante a pandemia foi dificil, estd sendo dificil, porque as coisas sobem
tudo, fica dificil pra trabalhar, o desemprego é grande. Para vocé ver, de
primeiro era s6 quem tinha alvara; agora ndo, vocé vé a situagao como é que
t4, 14 pra cima, mesmo no calcaddo em frente as lojas, né, aquele monte de
gente, eles vendendo. Antes da pandemia, ja tinha esse movimento, mas
agora a cidade esta a vontade, ndo respeita nem as lojas. Muitas pessoas que
vém de fora, nos lugares onde eles moram ndo pode e eles vém pra
Londrina, ai vocé vé como estd. Tem muito lugar que tem gente passando
fome, e eles vdo procurar onde eles conseguem. Com o lockdown fechou
tudo, e fiquei sem trabalhar. O movimento ndo esta grande coisa, ndo, o
desemprego ¢ grande demais” (Lojista 2, 2022).

O Lojista 3 reforca o que foi apresentado pelos Lojistas 1 e 2 e apresenta um dado

importante:

Os vendedores ambulantes ndo impactam diretamente 0 meu negécio, mas
teve um aumento significativo em decorréncia da pandemia, o fechamento
de lojas, o desemprego, e isso aumentou a informalidade. Mas o0 aumento
dos ambulantes impacta a cidade em si, no visual da cidade. E um assunto
delicado. No calgcaddo tem muitos, mas de dez, dois sdo humildes, que
realmente fazem o trabalho e vivem daquilo, os outros oito sdo empregados
de um empregador, o qual tem loja fisica e joga suas banquinhas no
calcaddo. Se ndo bastasse, seja no ramo alimenticio, de frutas, legumes ou de
roupas, ndo paga imposto e aluguel, o que vocé quer melhor que isso?
(Lojista 3, 2022).

O olhar complexo de Santos apresenta uma reflexdo dura para o problema da cidade,

“palco da atividade de todos os capitais e de todos os trabalhos, ela pode atrair e acolher as

multiddes de pobres expulsos do campo e das cidades médias pela modernizacdo da

agricultura e dos servigos”, e ainda acrescenta:

E a presenca dos pobres aumenta e enriquece a diversidade socioespacial,
gue tanto se manifesta pela producdo da materialidade em bairros e sitios tdo
contrastantes, quanto pelas formas de trabalho e de vida. Com isso, alias,
tanto se ampliam a necessidade e as formas da divisdo do trabalho, como as
possibilidades e as vias da intersubjetividade e da interagio. E por ai que a
cidade encontra o seu caminho para o futuro (SANTOS, 2006, p. 219).

O futuro da cidade seria também por meio de sua comunicagdo? Pela forma de ver e

ler a cidade? Essas questdes sdo respondidas pelo lojista ao dar como exemplo agdes para

divulgacdo e movimentos para manter viva a “Sergipe”:

A comunicacdo da cidade esta dificil, mesmo com tantas acBes do
Convention Bureau para trazer turistas para o centro historico. Mesmo o
movimento Nova Sergipe que tem treze anos, que agora é Grupo Rua
Sergipe, com a gente batalhando para trazer beneficios para comunicar
melhor a Sergipe. Conseguimos muitos avangos, como: a iluminacdo da rua,
as floreiras, lixeiras, luminarias, bancos, nés ndo tinhamos nada disso.
Conseguimos a Rua Inteligente é um trecho curto, mas importante, € um
comecgo. Nés temos o dia da Sergipe, que realizamos anualmente, é um dia
que a rua fica em evidéncia na midia. Entdo, hoje a Sergipe serve de case a
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nivel nacional, porque a nossa confederacdo, a CACB (Confederacdo das
AssociacBes Comerciais do Brasil), estd mostrando para o Brasil o case da
Rua Sergipe, dentro do programa “Empreender”, que é setorial, que discute
as dores de determinado setor do comércio. A rua é multissetorial, porque
tem varios tipos de segmentos. Entdo, a Sergipe é uma rua pioneira nesse
projeto; entdo, quando a gente realiza o dia da Sergipe, nds trazemos muitas
pessoas para a rua, autoridades, a midia. E uma rua que estd ajudando e
trazendo uma condicdo nova para a cidade de Londrina e servindo de
referéncia (Lojista 1, 2022).

Os relatos coletados na entrevista trazem informacdes importantes e algumas delas vao
ao encontro das hipdteses levantadas no inicio deste trabalho: 1) o comércio de Londrina
conectou o meio fisico e digital no processo de mediacdo fundamental para a percepcao dos
consumidores, vendedores, transeuntes e demais envolvidos; 2) sdo destacaveis como as
principais rupturas, no modelo tradicional de interagdo e mediagdo, 0 uso de novas
tecnologias, como aplicativos de mensagens, aplicativos proprios, numa configuracdo de
mensagem que agrega a humanizagdo nas relagbes mesmo diante de um isolamento,
provocado pelo contexto de pandemia do coronavirus. Os impactos sofridos pelo comércio,
sobretudo na comunicacéo entre seus agentes, foram um fator que trouxe o ciberespaco cada
vez mais presente para mediar a interacdo entre os publicos.

E, ainda, de acordo com a teoria sisttmica, o comércio, embora com muitas
dificuldades, buscou manter a autonomia, trocando informacGes mesmo que com prejuizo
para a interacdo, mas fazendo uso de suportes tecnoldgicos, buscando sua permanéncia no
ambiente. Os demais relatos podem ser observados no topico seguinte, com a apresentacao

dos signos do comércio durante a pandemia, afetando a paisagem urbana do varejo de rua.

4.2 SIGNOS DO COMERCIO NA PANDEMIA

Vendo e tentando ler a cidade, a pesquisa foi realizada sob a luz do método a deriva,
flagrando momentos e signos do comércio, nos meses de julho de 2021 e marco, abril e
setembro de 2022, dedicando uma hora diaria para caminhar e observar 0 comércio, mais
precisamente nos dias 21 de julho de 2021; 4 e 5 de abril, 11 de maio, 2 de julho e 28 de
setembro de 2022, observando principalmente os logradouros: Alameda Miguel Blasi,

Avenida Parana (Calgad&o) e Rua Sergipe.
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Quadro 1 - Observacao: comércio da regido central de Londrina.

Més Dia Periodo Duracao
Julho de 2021 20 Ao meio-dia 30 minutos
Abril de 2022 04 Ao meio-dia 30 minutos
Abril de 2022 05 Manha 30 minutos
Maio de 2022 11 Tarde 1 hora
Julho de 2022 02 Manha 30 minutos
Setembro de 2022 28 Manha 30 minutos

Fonte: elaborado pelo autor.

Como técnicas de coleta de dados, a pesquisadora optou por realizar a coleta e a
andlise dos dados por meio da observacdo, a fim de descrever os principais aspectos do
ambiente do comércio, bem como a paisagem como meio, midia e mediacdo. A observacéo,
nesse ambito, é utilizada como técnica de coleta de dados para dar énfase na busca de
descrever os processos de interacdo e mediacao.

As fotografias coletadas para o estudo sdo oriundas de 2021 e 2022, do tradicional
comércio da regido central na cidade de Londrina-PR — sobretudo a Rua Sergipe e a esquina
entre a Rua Prof. Jodo Céandido e a Alameda Manuel Ribas, ambas ruas de comércio —
caracterizando-se as figuras 1, 2, 3, 4, 5 e 6 sob o subjetivo olhar da pesquisadora. As
fotografias, corpus ilustrador do fenémeno pandémico, foram coletadas pela pesquisadora, por
meio do método a deriva de Guy Debord, durante a observacdo do cotidiano das pessoas que
transitam pela rua de comércio. O olhar deixou-se levar pela busca de caracteristicas analogas
a pandemia, flagrando os acontecimentos comunicativos, com o registro dos ambientes e dos
novos signos implementados a comunicacdo do comércio. A observacéo foi obtida por derivas
durante idas e visitas a regido central, nos meses de julho de 2021 e abril de 2022,
considerando as diferentes temporalidades e espacialidades que nelas se sobrepdem.

O uso de maéscaras, que sera visto em muitas figuras, se tornou, talvez, o mais notorio
signo da pandemia do novo coronavirus. Os novos signos contidos na comunicagdo do
comércio na pandemia sdo como fonte de informac&o sobre a cidade. O uso da mascara, por
exemplo, remete a sensacdo de inseguranca que, embora afetasse boa parte da populagéo, para
muitos tornou-se um meio de estar na cidade e de alguma forma interagir com o minimo de
seguranga no comércio, configurando o novo normal. Os individuos, durante o lockdown, se
privaram de realizar atividades corriqueiras, que nao traziam perigo algum no passado, como
andar de 6nibus sem preocupacdo ou de ndo sentir outros corpos como perigo iminente de
estar contaminado e transmitir o virus. Porém, o pds-pandemia traz uma sensa¢do de medo na

pratica cotidiana, e uma dessas praticas caracteriza parte da cultura de consumo. Certeau
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(1990, p. 142) manifesta que as atividades humanas podem ser cultura; porém, elas podem
ndo necessariamente ser reconhecidas como tal, pois, “para que haja cultura, ndo basta ser
autor das praticas sociais; ¢ preciso que essas praticas sociais tenham significado para aquele
que as realiza”.

Por meio da epistemologia da comunicacéo, Ferrara (2007) enfatiza a possibilidade de
leitura sem palavras do espaco urbano, que envolve a semiotizacdo do processo de
comunica¢do ndo-verbal. A comunicacdo nao verbal é uma dessas leituras, oriunda da
percepcao individualizada, também incorporada e somada a leitura na comunicacdo midiatica,
em representacOes da paisagem. Nas Figuras 1 e 2, observam-se textos, indicagdes no chao
com o intuito de evitar aglomeragdes, totem com informacdes sobre o uso de alcool em gel
para higienizagdo das maos.

Parte dos signos que indicam o momento pandémico ficam perceptiveis nas imagens; a
leitura deles tem seus indicios no entendimento de fungdo do texto como regras de convivio
na sociedade, e 0 uso que representam, como meios de protecdo a si e ao préximo, é
percebido pela semidtica, como complementa Ferrara (1988, p. 20): “como logica da
linguagem, ocupa-se do signo enquanto representacdo do objeto, e do significado enquanto
elemento essencial do conhecimento”. Os novos textos da paisagem do comércio podem ser

observados nas Figuras 1 e 2.

Figuras 1 e 2 (Ampliagdo) - Visdo de uma loja de calgados na Rua Sergipe, onde se
encontram disponiveis a sinalizacdo de distanciamento e um totem com alcool em gel.
el B TR g o 5
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Fonte: da autora, julho de 2021.

E importante acrescentar & analise que, enquanto este estudo é escrito, em 2022,
existem alguns estabelecimentos onde os totens e os pontos de higienizacdo, que deveriam ter

alcool gel em seus recipientes, estavam vazios, conforme tentativa de utilizacéo realizada pela
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pesquisadora. Outro aspecto, de acordo com a observacdo nos dias realizados, € que poucos
estabelecimentos, ou quase nenhum, tém aferido a temperatura dos clientes que adentram as
lojas, pois houve, de fato, um relaxamento entre os protocolos pandémicos e ha uma subjetiva
sensacdo de seguranca, que pode ser observada na quantidade de pessoas nas ruas. Ao andar a
deriva através do comércio da regido central da cidade, e observa-la no seu cerne, € possivel
flagrar transeuntes sem o uso apropriado de méascaras, e até mesmo sem elas, pois atualmente
(abril de 2022) h& uma flexibilidade ao cumprimento do protocolo pandémico.

A preocupacdo em manter o comércio em funcionamento era paralela a conduta de
informar sobre as obrigatoriedades do combate a pandemia. Na Figura 3, 0 texto preso a
parede comunica a acdo de higienizacdo das maos; logo, ao fundo, duas pessoas fazem uso de
alcool em gel. Nao foram observados signos proibitivos a entrada de menores de 12 anos.
Ainda na figura 3, nota-se informaces textuais de liquidagdo, simbolo da publicidade que
visa incitar os usuarios para o consumo, além de placas de higienizacdo das maos, uso de
méascaras e ainda algumas informacOes arquitetadas e a disposicdo de suas vitrines,

convidativas para 0 consumo.

Figura 3 - Visdo do varejo: em primeiro plano, placa comunicando a solicitacdo de
higienizacdo das méos; ao fundo, a direita da imagem, mulher e crianca fazendo
uso de alcool em e_Iaméscaras

Fonte: da autora, julho de 2021.
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Figura 4 - Em contraponto com a Figura 3, visdo do varejo* em primeiro plano, sem placas
do contexto pandémico; no meio da imagem, uma mulher faz o uso da mascara, e,
do lado direito, transeuntes sem 0 uso

Fonte: da autora, abril de 2022.

O espaco do comércio é espaco, devido ao fluxo de pessoas, a historia, a
memoria e o cotidiano que ali habitam. Segundo Santos (2006, p. 69), a natureza do espaco €é
formada, “de um lado, pelo resultado material acumulado das a¢Bes humanas através do
tempo”, o “plano vivido”, como destaca Ferrara, onde acontece a interagdo, a espontanea e
ndo planejada comunicacdo da cidade. De outro lado, a natureza do espaco ¢ animada “pelas
acdes atuais que hoje Ihe atribuem um dinamismo e uma funcionalidade”. E paisagem, onde
habita também o espaco humano. Dessa forma, o espaco analisado nas Figuras 3 e 4
apresentadas mostra um recorte da paisagem da cidade. A Figura 1 representa um espago no
tempo quando havia uma maior rigidez dos protocolos pandémicos. Entretanto, ambas as
imagens apresentam, no que tange a sua funcdo arquitetonica, a mediacao da cidade imutavel,
porém com novos elementos na comunicagdo interagindo com transeuntes. Os textos da
Figura 3, em um espaco de tempo, tornaram-se habituais e cotidianos para 0s que passavam
por ali; é possivel indagar, em um outro momento, se as pessoas perceberam a mudanga na
paisagem, com a retirada dos cartazes e do ponto de higienizacdo na entrada do
estabelecimento, ou se esse fato passou despercebido devido a pressa do cotidiano.

Sobre o comércio, observa-se ainda, ap6s os periodos de lockdown®, que a

permanéncia de algumas lojas no ambiente de varejo se deu devido as estratégias de

4 Fotografia do mesmo estabelecimento da Figura 3, em abril de 2022. Nesse periodo, hé a vigéncia do Decreto
n. 323 de 29/03/2022, que derrubou a obrigatoriedade do uso de méascaras de protecdo facial, mantendo a
obrigatoriedade de utilizacdo apenas em estabelecimentos e servicos de salde, e da outras providéncias
(LONDRINA, 2022).

5 19 lockdown - Decreto n. 346, de 19 de marcgo de 2020 - Fica determinada a suspenséo, pelo prazo de 15
(quinze) dias corridos, a partir de 22 de margo de 2020 (LONDRINA, 2020c).
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sobrevivéncia, que mediaram a interagdo entre as pessoas. Isso foi possivel devido a interfaces
cibernéticas, inserindo novas acdes, como 0 uso de aplicativos de mensagens para reservar
mercadorias e confirmar entregas; os termos estrangeiros “drive-thru, delivery e take-away
comecaram a fazer parte do dia a dia dos londrinenses, como ficou também evidente a
digitalizagdo das empresas” (ACIL, 2020a, p. 6) que, para além das acOes tradicionais de
interacdo no comercio, ampliaram seus espacos, sempre em movimento com aqueles que por
ali transitavam.

Porém, alguns estabelecimentos ndo conseguiram ou optaram por ndo dar
continuidade aos negocios. Foi 0 que aconteceu com o Restaurante Rodeio (Figura 5), que,
apos 54 anos de histéria, em maio de 2020, fechou e ndo conseguiu reabrir, devido a
pandemia. Famoso pelo seu filé a parmegiana, ja recebeu algumas celebridades como a
cantora Elza Soares e o apresentador Chacrinha. O espaco, que mantinha os requintes da
época do café e era presente no imaginario coletivo dos londrinenses, hoje é mais uma porta
fechada, com a placa “aluga-se”, se juntando a muitos outros imoéveis no centro de Londrina
que ndo resistiram aos periodos de restricdo mais severa. Observa-se na imagem pessoas
caminhando com mascara e, ao fundo, as portas fechadas do estabelecimento, que antes da

pandemia permanecia aberto de segunda a segunda.

Figura 5 - Alameda Miguel Blasi, esquina com a rua Prof. Jodo Candido. endereco conhecido
por ser o local do Restaurante Rodeio.

Fonte: da autora, abril de 2022.

O comércio, como agente social, é essencial na vida das pessoas que moram nas

cidades; apoiado em equilibrio e integracdo pela mediacdo do plano urbano, d& suporte para

2° lockdown - Governo do Parana anuncia lockdown para diminuir transmissdo do virus no Estado: de 27 de
fevereiro a 8 de marco de 2021 (MARCONI, 2021).
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que a cidade opere em um sistema aberto, servindo a interagdo para as narrativas que
acontecem no plano vivido, tornado a cidade democratica, como experiéncia fisica.

Ao transitar a deriva na cidade, observam-se 0s novos elementos que interagem com o
varejo tradicional, principalmente no deslocamento pelo Calgaddo de Londrina. Assim como a
Rua Sergipe, igualmente importante artéria comercial, a Avenida Parana apresenta afetaces
de dezenas de pontos de vendedores ambulantes informais, reflexo dos impactos econémicos
gerados pela pandemia de Covid-19. De acordo com a estimativa apresentada pelo Sindicato
do Comeércio Varejista de Londrina (Sincoval), a quantidade de trabalhadores informais
“cresceu significativamente no Ultimo ano, muito além do permitido pelo Cédigo de Posturas
do municipio. S&o mais de 600 pessoas, entre trabalhadores autorizados e outros com a
situacdo irregular” (MARCONI, 2021).

Fonte: da autora, 02 de julho de 2022.

Os elementos nédo verbais, como o0s produtos expostos nos varais e bancas, com meias,
maéscaras e outros acessorios, defronte ao estabelecimento fechado, em conjunto ao texto
verbal “Alugo”, apresentados na Figura 6, sdo informacdes de um recorte do comércio, que
reverbera no quadrilatero central da cidade, segundo entrevista & Folha de Londrina da
representante dos ambulantes de Londrina. Fabiana Concei¢ao Alves, que “calcula em 145 o
nimero de trabalhadores sem autorizagao” (SARIS, 2021). Nesse sentido, as informagdes
nessa por¢édo de espaco compdem a imagem da cidade durante 0 momento pandémico e pds-
pandémico. Segundo a percepcdo urbana, todos esses elementos fazem parte da leitura visual
da paisagem do comeércio. Nesse cenario, é importante observar a epistemologia da

comunicagdo de Ferrara no que diz respeito a semiotizagdo: na “sua matriz comunicativa,
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aquela paisagem ¢ signo e texto da cultura que se faz presente nos meios de massa e, muitas
vezes, ¢ transformada em adesdo subjetiva ou sentimental” (FERRARA, 2018, p. 47), que
permite diversas leituras que corroboram a crise econémica vigente.

Os novos habitos estabelecidos pelo novo normal e os simbolos originados desse
espaco temporal constituem as regras de uso da urbe® e destacam modos de comunicar as
medidas sanitarias, impactando a maneira usual de viver, podendo ser lidas por meio da
semiotizagdo do comeércio. Em determinados momentos historicos de ruptura, como
pandemias, novos habitos sdo apropriados como formas de individuos e grupos orientarem
suas acOes no contexto das necessidades, no intuito de manter as trocas simbdlicas de
informacdo e matéria, muitas vezes interiorizando as ac¢Ges de forma natural até ao ponto de
torna-las espontaneas. As medidas restritivas com o distanciamento social e os decretos
vigentes, sobretudo a obrigatoriedade do uso de mascaras, por exemplo, sdo mudangas de
habito presentes do cotidiano das pessoas, que, por sua vez, trouxeram impactos na paisagem
urbana, com as intervencGes de novos signos na mediacdo entre comércio de rua e
consumidores.

Acerca da analise da observacdo das fontes iconogréficas e sua linguagem visual, é
importante observar o eixo cidade-comércio-consumo sob a Gtica da comunicacdo urbana e
dos processos epistemologicos de mediacdo e interacdo respeitando seus devidos limites, no
sentido de que a cidade, como espaco urbano, ¢ um grande e diversificado ambiente de
interacdo; esse ambiente é construido por elementos que se fundem e a constituem. E
ambiente de relacdo social. As mediacGes impostas pela pandemia fizeram uso de dispositivos
tecnoldgicos com o objetivo de assegurar ou aproximar a interagdo no comércio da cidade. O
ambiente comunicativo da cidade é parte das ciéncias humanas que norteia as linguagens e as
formas de relagdo. Assim sendo, a cidade se comunica como midia e mediacdo, ela é parte de
uma linguagem que o espaco urbano produz, sobretudo ao construir significados.

O comercio, elemento que constitui a cidade, é forma de mediacdo, onde ha contato,
midia, e a partir da midiatizagdo se comunica, sobretudo, com consumidores. Tratando-se de
cidade, o comércio, além de ter funcionalidade mediativa, constitui também o meio
comunicativo que possibilita 0 espaco para interacdo e socializacdo dentro do movimento
constante de transformagdes no consumo, que o afetam quase diariamente. Sobretudo, quando

usamos como recorte a pandemia, que trouxe desafios para a interacdo, para o plano vivido do

6 Em portugués, as palavras «cidade» e «vila» referem-se a caracteristicas historicas e politicas distintas e apenas
0 primeiro nome se refere aquilo que entendemos atualmente por cidade, ao mesmo tempo construcao e
representacao e, talvez, expressa de modo mais enfatico pelo erudito «urbe» (FERRARA, 20083, p. 43).
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comércio. O cotidiano de consumo foi afetado pelos protocolos pandémicos, ao inflamarem a
percepcdo do medo e da inseguranga nos momentos mais agudos da pandemia, em muitos
casos real; porém, fortemente produzido e midiatizado, trouxe bloqueios na interacdo comum
do comercio.

Com a preocupacdo no afastamento de corpos, uma das principais cautelas das
restricbes, novas estrategias foram implementadas como meios de mediacdo com o objetivo
de manter a interag&o, que, por sua vez, foi mediada muitas vezes por dispositivos eletronicos
e alta publicidade em redes sociais digitais e outros meios tradicionais de midia. O que fica
evidente, na observacdo do comércio durante da pandemia, é a fragilidade das trocas
interativas e da sociabilidade, tendo o comércio como palco do consumo e um ambiente
comunicativo, que criou estratégias de comunicagdo, como 0 uso de aplicativos de mensagens
a fim de mitigar as perdas na interacdo com o consumidor, o uso de delivery e entrega, para
gue se mantivesse o distanciamento de corpos, mas ndo se perdesse totalmente a autonomia

NOS Processos comunicativos.

4.3 CAPAS REVISTA MERCADO EM FoCO

A revista Mercado em Foco é um dos principais canais de comunica¢do do comeércio
londrinense, uma publicacdo bimestral elaborada pela Acil, com distribuicdo gratuita. A
revista traz assuntos diversos relacionados ao universo mercadoldgico, as novidades do
varejo, empreendedorismo, além de divulgacdo de treinamentos e capacitacdo profissional, e
espaco para anuncios publicitarios. Para a pesquisa bibliogréfica no contexto deste estudo,
foram selecionadas trés capas oriundas do ano de 2020, periodo mais agudo da pandemia de

Covid-19, a saber, especificadas no quadro abaixo:

Quadro 2 - Revista Mercado em Foco

Edicdo Més Tema da capa
N.57-Ano 9 Julho e agosto 2020 Acessibilidade digital
N. 58 - Ano 9 Setembro e outubro 2020 O Lidere é digital
N.59 - Ano 9 Novembro e dezembro 2020 | Projec6es que animam

Fonte: elaborado pela autora.

A imagem contida na Figura 7 apresenta o exemplar distribuido digitalmente em julho
e agosto de 2020, a primeira edicdo apos a declaracdo da pandemia, no auge dos decretos de

restricdes para conter o avanco do virus. A edi¢do anterior, correspondendo aos meses de abril
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e maio de 2020, ndo foi publicada, devido as incertezas do comércio com relacdo a
distribuicdo da revista.

A editoria de contetdo da revista € um trabalho que acontece com cerca um més e
meio a dois meses de antecedéncia de sua publicacdo, e envolve diversos processos, entre
eles: pesquisa de pauta, levantamento dos temas, das fontes, o briefing de cada repdrter e o
desenvolvimento da diagramacao. Quando veio a noticia da pandemia, a edicdo marco/abril ja
estava pronta, pois havia sido editada no final de fevereiro, segundo a assessoria de imprensa
da entidade. Até entdo, o periédico tinha sua publicacdo hibrida, com tiragem impressa e
digital. Com o advento da pandemia, fendmeno que pegou a todos de surpresa, e, diante as
incertezas, a Associacao avaliou os processos, analisando o cenério, e optou por néo realizar a
publicacdo de maio/junho. Nesse periodo, a entidade formatou a revista para ser 100% digital,
voltando com a publicacdo no quarto bimestre de 2020: julho e agosto | n. 57 - Ano 9, a qual

estd apresentada na figura 7, a seguir.

Figura 7 — Revista Mercado em Foco, n.° 57 - Ano 9 | julho e agosto de 2020.

MER[_:A[II] em FOCO

Por outro lado, apenas 1% do total de sites

com deficiéncia. Sap 45 mllhﬁnll‘oponunldades que as €émpresas podem atingir
commilmenle além de’posicionar sua marca como inovadora e

preocupaifa com os prohlemase)ch[s

FUTURO
PROMISSOR
Industria identifica em
novas necessidades do
NOVO mercado 0 momento ENTREGA
NORMAL 2 hgesvieord LONDRINA
Impactos da pandemia revelam 88 relaventar Platatorma ¢ alternativa
que novo consumidor chegou PR estratégica, pritica e de baixo |
para ficar e estd ainda mais custo para vender no
exigente % mundo digital

& NACIL ~—

ASSOCIAGAO COMERCIAL £ INDUSTRIAL DE LONDRINA | JULHO E AGOSTO DE 2620 | NOMERO 57 - ANO § | REVISTA DIGITAL

Fonte: Acil (2020a).
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Iniciando pelo nome da revista, Mercado em Foco, que traz os holofotes para as
questdes comerciais e empreendedoras, ao lado do nome esta um elemento quadrado em
vermelho que remete a bandeira de Londrina, e a logomarca da Acil, onde o pingo da letra i, é
um elemento no mesmo formato. O titulo em destaque “Acessibilidade digital”, em amarelo,
da o tom do conteddo que sera explorado na revista, sendo o assunto de chamada que
envolvera a comunicacdo de uma das manchetes. A cor € um fator importante, pois 0 amarelo,
além de chamar a atencdo, também significa algo, e transmite uma sensacdo com a finalidade
de positivismo e otimismo, mas também tem a conotacdo de alerta ou adverténcia (HELLER,

2021), que é explicada no subtitulo:

O universo on-line nunca se tornou tdo Util e necessario nos Ultimos meses.
Por outro lado, apenas 1% do total de sites ativos no Brasil estd acessivel
para pessoas com deficiéncia. Sdo 45 milhGes de oportunidades que as
podem atingir comercialmente, além de posicionar sua marca como
inovadora e preocupada com os problemas sociais (ACIL, 2020a, grifos da
autora).

O grifo da autora na frase acima que destaca ultimos meses faz referéncia ao primeiro
periodo da pandemia e as rupturas causadas entre as relacbes comerciais: as virtuais, em
detrimento das presencias. E apresenta que, além dos desafios, hd as oportunidades que
podem ser exploradas pelo varejo. O pano de fundo da capa expde a imagem do planeta Terra
com pontos de luz que se interligam, mostrando a conectividade e fazendo alusédo ao titulo,
que fala sobre acesso digital.

O rodapé da capa apresenta trés circulos com destaques para 0s temas que Serao
expostos pela revista. O primeiro deles, que leva o titulo novo normal, destaca “impactos da
pandemia revelam que novo consumidor chegou para ficar e esta ainda mais exigente” (ACIL,
2020a). Como ja mencionado anteriormente, 0s novos habitos estabelecidos pelo novo normal
e 0s simbolos originados desse espago temporal destacam os modos de comunicar, além dos
impactos do novo coronavirus, as solugdes para entender o comércio e seus consumidores.

O segundo circulo, sob o titulo “Futuro promissor”, traz o texto “industria identifica
em novas necessidades o momento certo para reinventar” (ACIL, 2020a), com o alto uso de
produtos necessarios a higiene, que poderia ser uma necessidade do consumidor, pois naquele
periodo do novo normal havia uma preocupacao grande com a saude, além do medo de se
contaminar e contaminar os familiares.

Ja o terceiro circulo, “Entrega Londrina”, apresenta o texto sobre as solugdes criadas
para atender os clientes por meio de interfaces digitais com entrega em domicilio: “Plataforma

é alternativa estratégica, pratica ¢ de baixo custo para vender no mundo digital” (ACIL,
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2020a). Nesse sentido, o0 mundo virtual trazia mais seguranca ao consumidor, e as empresas,
por sua vez, trouxeram a comunicacdo mediada para criar a interacdo entre comércio e
consumidor, como préatica estratégica para permanéncia sistémica, dando espaco a tecnologia
presente no ciberespaco, com 0 uso constante de suportes digitais mediando a comunicacao
do comércio.

A segunda figura a ser analisada é a da capa da publicacdo n. 58 — Ano 09, dos meses

de setembro e outubro de 2020 (Figura 8), a seguir:

Figura 8 - Revista Mercado em Foco, n. 58 - Ano 9 | setembro e outubro de 2020

MERCADO em FOCD

npresariais do Parané abre as portas
@ sua roupagem moderna e inovadora
al. Nos pilares gestdo, inovagdo,
ismo, grandes marcas dividem
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Fonte: Acil (2020b)

A capa da revista n. 58 da Acil, traz novamente a palavra digital em seu titulo “O
Lidere € Digital”, Lidere é o evento mais importante da entidade, e acontece anualmente de
forma presencial desde 2017. E “o maior evento empresarial de toda a regido” (ACIL, 2017);
porém, em 2020, a quarta edicdo encontrou as barreiras impostas pela pandemia, que
impossibilitou sua realizacdo presencial. Até a publicagdo do periddico, ainda estava proibida
a realizagdo de eventos para evitar aglomeragdes, segundo o Decreto n. 823: “Permanece
vedado o funcionamento de: [..] Il — buffets, saldes de eventos/festas, espagos de

recreagao/entretenimento e quaisquer outras areas de convivéncia similares, ainda que em
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locais privados” (LONDRINA, 2020d). Diante do cenério, a entidade organizou a realizacao
do evento 100% on-line, as inscricdes foram gratuitas e a transmissao foi ao vivo, fazendo uso
de plataformas digitais.

Nessa capa, as cores destacam o titulo da publicacdo, mas agora com outra
significacdo: o rosa e o lilas utilizados medeiam a comunicacdo, passando a ideia de
sofisticacdo; além disso, a tonalidade também simboliza respeito, e o0 rosa traz dinamismo. O
plano de fundo apresenta a foto de uma mesa de som, que remete ao evento Lidere e, no

subtitulo do tema, a chamada de divulgacdo do evento antecipa que:

Em 2020, um dos maiores encontros empresariais do Parana abre as portas
para o futuro e transfere sua roupagem moderna e inovadora para o formato
digital. Nos pilares gestdo, inovacéo, lideranga e empreendedorismo, grandes
marcas dividem conhecimento e ligdes sobre como se tornar uma empresa de
sucesso (ACIL, 2020a).

A capa traz a mensagem que pode ser entendida como um exemplo da ruptura que
atingiu todo o mundo. O comércio, 0s eventos, 0 ensino, entre outros setores, haviam sofrido
uma mudanca e naquele momento as relacbes precisavam ser mediadas, para garantir o
minimo de interacdo. A autonomia do ir e vir, do plano vivido sem muita preocupacéo, ndo
era mais possivel como antes, e foi preciso adaptar os formatos para serem mediados por
plataformas e aplicativos digitais. Para Ferrara (2015, p. 137), “mobilizar-se mediante
dispositivos tecnoldgicos méveis pode fazer do espaco urbano e do seu territdrio o local de
atividades de producao e reproducdo da economia, do capital e do consumo”. Nesse sentindo,
o0 mediar das acOes de consumo, sejam de produtos, servi¢os e ensino, foi necessario para
manter a sobrevivéncia sistémica do comeércio de outros setores da economia, bem como a
segurangca sanitaria do consumidor.

Os subtemas apresentados no rodapé da publicacdo fazem parte do contexto do ano de
2020. Sendo, primeiro, “Branding: como fazer uma incrivel gestdo da marca e deixa-la mais
desejada na mente dos clientes” (ACIL, 2020b). O nome branding, na lingua inglesa, pode ser
traduzido como acOes de gestdo sobre o universo da comunicacdo de uma empresa, desde a
logomarca até o posicionamento de mercado. O segundo circulo, posicionado no meio da
capa, destaca, “Elei¢des 2020: Desenvolvimento, emprego e renda sdo os principais desafios
do préximo prefeito” (ACIL, 2020b), pois naquele ano aconteceu o pleito das elei¢bes
municipais, um grande desafio também para a sociedade em fazé-lo com o minimo de contato
possivel, pois a votacdo foi presencial, mas mantendo vigentes os protocolos pandémicos de

uso de maéscaras, alcool em gel e distanciamento, a fim de evitar aglomeracdo. O terceiro
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subtema ¢ mais reflexivo e estratégico, “Proposito: caracteristicas do novo lider podem
transforma-lo em destaque ou em um gestor comum” (ACIL, 2020b).

A revista n. 58 apresentada traz menos referéncias ao momento pandémico. A
comunicacdo focou em apresentar temas mais voltados a gestdo e aos projetos,
acontecimentos que mostram otimismo mesmo diante de uma situacdo delicada, mas que ja
havia sido absorvida pela condugdo do comércio, em relagdo aos aprendizados do lockdown,
por exemplo, como relatou o Lojista 1, no capitulo das entrevistas: “NOs tinhamos um
cuidado grande com o uso de luvas, mascaras, alcool em gel, alcool liquido e os utensilios,
todos higienizados. Colocamos o distanciamento nas balangas e a sinalizagdo no chdo para o
distanciamento” (ACIL 2022b). Nesse periodo do ano, apos aproximadamente cinco meses de
pandemia, o comeércio havia adquirido algumas acdes de prote¢do na sua permanéncia
sistémica. A ultima capa a ser analisada esta disposta na figura 9; trata-se da edig¢do n. 59,

referente aos Ultimos meses de 2020, novembro e dezembro.

Figura 9 - Revista Mercado em Foco, n. 59 - Ano 9 | novembro e dezembro de 2020
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Guilherme Abbud, sécio-fundador e CIO da Persevera Asset Management,
analisa indicadores e traz uma visao construtiva do que pode vir a ser o
cenario econdmico brasileiro no pos-pandemia
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Fonte: Acil (2020c).

O titulo da revista, novamente em tom amarelo, “Proje¢des que animam”, antecipa as

estimativas positivas no cenario econémico, seguido do subtitulo, que traz animo para o
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comerciante: “Na contramao das noticias que sdo manchetes nas editorias de economia,
Guilherme Abbud, socio-fundador e CEO da Persevera Asset Management, analisa
indicadores e traz uma visao construtiva do que pode vir a ser o0 cenario econdémico brasileiro
no pés-pandemia” (ACIL, 2020c). A capa anuncia em destaque a entrevista do administrador
de empresas especialista em mercados de capitais; o enunciado divulga que o entrevistado
trard projecdes otimistas na economia ante um momento ainda de incertezas. O design da
imagem de plano de fundo complementa a inten¢éo de comunicar nimeros satisfatorios para o
periodo, em tons de azul e sinais de grafico e setas em movimento, que transmitem a sensacao
de confianca, além dos nimeros inseridos de forma a ordenar a ideia de economia.

Os subtemas circundam o titulo principal. O primeiro deles expde que nessa edi¢ao
sera repercutida a realizacdo do evento da entidade, “Lidere 2020: em estreia digital, encontro
realizado pela Acil leva cases de sucesso para 18 estados diferentes” (ACIL, 2020c). O texto
sugere o sucesso do evento em novo formato, que por ser digital possibilitou a audiéncia em
dezoito estados, o que s6 foi possivel devido ao uso de plataformas digitais. Com o
envolvimento da tecnologia, as barreiras geograficas cedem espaco; embora fosse a Unica
forma de estar presente no evento, nada substitui a interagdo pessoal, mas se acrescenta um
fator importante, de se tornar possivel a realizacdo de eventos hibridos, de a¢des que podem

ser mediadas.

Embora resultado do avango tecnolégico no tempo contemporaneo, as
consequéncias afetivas, sociais ou cientificas do ciberespaco ndo se
expliquem como consequéncias automaticas e “miticas” da tecnologia, ou
seja, ndo é possivel entender as possiveis dimensfes e consequéncias do
ciberespaco, sendo se formos além dele e o aproximarmos da operacdo
laboriosa que nos leva a entender a tecnologia pelo que, dela e com ela,
conseguimos aprender sobre as comunicagdes (FERRARA, 2008b, p. 127).

Os dois subtemas dispostos na pagina trazem outras questdes acerca do ciberespagco.
“Lei Geral de Protecdo de Dados exige atencdo redobrada das empresas que coletam e
armazenam informagdes pessoais” (ACIL, 2020c). Conhecida como LGPD, a Lei Geral de
Protecdo de Dados Pessoais, n. 13.709 (BRASIL, 2018), foi sancionada em 2018, com a
finalidade de regular as atividades do tratamento de dados pessoais. E se tornou uma
responsabilidade para empresas que utilizam os meios digitais como plataforma de interacéo
para proteger a privacidade desses dados. O terceiro subtema traz outra iniciativa
contemporanea, ‘“Startups: negoécios baseados em tecnologia encontram em Londrina
ambiente ideal para evoluir” (ACIL, 2020c). O que é start-up? “O significado literal seria
‘empresa emergente’ [...]. Sindnimo de iniciar uma empresa e coloca-la em funcionamento

[...]. Uma empresa que nasce em torno de uma ideia diferente, escalavel” (SEBRAE, 2014).
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As revistas que medeiam a comunicacdo entre lojistas e associacéo
comercial sdo um dos principais canais de interacdo da Acil, sendo ponto de encontro e ponte,
fazendo chegar aos seus assinantes informacOes relevantes sobre o cenario e o mercado,
principalmente relacionadas ao varejo. Nessa perspectiva, e diante dos enunciados da revista,
cabe citar o que Marcondes frisa acerca da comunicag@o, que, “para ocorrer, precisa realizar
um acontecimento. E esse acontecimento é o encontro de agentes numa cena comunicacional
em que algo atravessa, em que algo de excepcional a ‘corta’, em que algo introduz vida nessa
relacdo [...]” (MARCONDES FILHO, 2010 apud FERRARA, 2015, p. 22). Diante dos
acontecimentos, e de acordo com as capas analisadas, a Acil mostrou-se estratégica para
apresentar aos comerciantes solucdes, tratando de temas que abordavam a ‘dor’ do varejo em
tempos de incertezas, utilizando expressdes que fizeram parte do periodo pds-pandémico e,
sobretudo, com uma linguagem otimista, para manter-se sistemicamente.

E importante observar que, embora a pandemia tenha isolado muitas pessoas, e 0
medo foi um fator preponderante nesse sentido, a solidariedade entre a maioria das pessoas foi
uma caracteristica que se destacou entre movimentos de ajuda nas redes sociais, para se

comprar do vizinho, do comércio local, a fim de tentar garantir a permanéncia sistémica.
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5 RESULTADOS DA PESQUISA

Conforme apresentado, o trabalho se volta a analise da maneira pela qual a pandemia
do novo coronavirus impactou o cotidiano do comércio, pela obervacdo da comunicacdo no
que tange os processos de mediacao e interacdo. O texto traz conceitos classicos da Teoria de
Sistemas, como pdde ser observado na reflexdo do estar e ser da cidade. A paisagem urbana
teve a inclusdo de signos pertencentes ao conceito pandémico, apresentando mudancas, ao
passo que o plano vivido teve afetacdes em como se organizar e transitar pelo comeércio, com
a presenca constante do fator medo: de ser contaminado pelo virus, do lado do consumidor,
com a preocupacao individual e coletiva de sobreviver, e 0 medo de uma crise financeira e
econdmica, do lado do comerciante, que buscava permanecer no ambiente de consumo, e fez
uso de artificios tecnologicos, como, por exemplo, aplicativos de mensagens e proprios, como
dispositivos de mediagéo, para garantir a minima interacdo entre loja e consumidor.

A semiotizacdo da cidade esta na leitura fenomenoldgica dos signos e de suas agdes
em sua comunicacdo, e, como tal, possibilita compreender parcialmente as linguagens dos
espagos urbanos, sobretudo do varejo, e expressa a apresentacao da imagem produzida, assim
como a da interpretacdo dos signos. Os textos, objetos e sinalizacBes interpretados pela
semiotica aplicada a cidade, por meio da metodologia a deriva, possibilitaram observar os
didlogos entre os signos da relacdo de consumo e 0s que revelam a presenca de uma
pandemia, nos permitindo elucidar questdes, de que estes ltimos conferem influéncia sobre o
plano urbano, o planejado e construido, sendo fonte de mediacdo entre o comércio e as
pessoas que por ele transitam, ao mesmo tempo que alteram a visualidade do comércio no
contexto pandémico e o estar na cidade.

De acordo com a coleta de dados, alguns dos novos signos visuais foram incorporados
no comeércio no inicio da pandemia, em marco de 2020, e perduram em 2022, como: a
marcagdo no chdo com a funcdo de informar o distanciamento entre as pessoas, embora
desgastada pelo tempo; as placas sinalizando a obrigatoriedade do uso de mascaras; e, em
alguns estabelecimentos mais abastados, totens disponibilizando alcool em gel e a informacéo
sobre seu uso. Contudo, cabe observar que 0s recortes apenas mostram flagrantes da rotina de
consumo, ndo se podendo generalizar, mas levantar-se a hipdtese de que as medidas restritivas
e 0s protocolos sanitarios privaram os consumidores da autonomia, de acordo com o0s
periodos de fechamento, e a inseguranca pode ter sido um dos principais motivos da privacao.

Em seu caréter linear e unidirecional, a mediagdo se desenvolve como consequéncia

dos meios/suportes, tecnoldgicos ou nao, e se dimensiona como instrumento a servico de
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objetivos estranhos a propria manifestacdo fenomenoldgica da comunicacdo (FERRARA,
2015). A mediacdo atua como facilitadora da interacdo e do didlogo entre os publicos. “A
comunicagao realiza-se no plano da interacao entre duas pessoas, nos dialogos coletivos onde
essa tem chance de aparecer, onde 0 acontecimento provoca 0 pensamento, forga-o, onde a
incomunicabilidade ¢ rompida e criam-se espagos de interpenetracdo” (MARCONDES
FILHO, 2009, p. 64). Da mesma forma, a interacdo promove o didlogo e o relacionamento
entre 0 comércio e seus publicos. Essa andlise, pode ser vista nas competéncias adquiridas
pelos lojistas entrevistados, para manter o0 minimo de interacdo na comunicacdo e em sua
autonomia, fazendo uso da tecnologia como dispositivo de mediagdo para assegurar a
interacdo entre comércio e consumidor.

Conforme apresentado, a andlise permite indagar se, pelo fato de as mercadorias
estarem mais proximas ao consumidor e em um ambiente aberto, 0 comercio de rua acaba
sendo um facilitador para as relagdes de troca do varejo, ainda que com algum detrimento de
autonomia. No caso especifico da regido central de Londrina, observa-se o fluxo de
consumidores e, embora flexiveis e quase esquecidos, ainda ha fortes rastros pandémicos do
novo normal.

Com relacdo as entrevistas e as questdes apresentadas pelos agentes do comércio, e de
acordo com o estudo de um ambiente que teve em seu cenario recente varias medidas
restritivas com momentos criticos sob o aspecto da gestdo comunicacional e financeira,
reflexos da pandemia, sintetizamos o0s seguintes temas: o medo, 0 desemprego, as estratégias
adquiridas para mediar a interacdo do comércio e consumidores para chegar a sobrevivéncia
sistémica. Das perguntas realizadas e das respostas detalhadas da vivéncia dos comerciantes,
pOde-se extrair alguns fragmentos de informacdes j& mencionadas do capitulo 4.1 acerca dos
vendedores ambulantes. E interessante destacar os insights de cada entrevistado, com trés

pontos de vista diferentes, conforme apresentado no quadro a seguir:
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Quadro 3 - Insights das entrevistas sobre os vendedores ambulantes

Entrevistados | Relatos

Lojista 1 “ali tem os oportunistas também, de cada dez, dois realmente precisam”

Lojista 2 “Muitas pessoas que vém de fora, nos lugares onde eles moram ndo

pode e eles vém pra Londrina, ai vocé vé como esta”

Lojista 3 “mas de dez, dois sdo humildes, que realmente fazem o trabalho e vivem
daquilo, os outros oito sdo empregados de um empregador, o qual tem

loja fisica e joga suas banquinhas no cal¢addo”

Fonte: elaborado pelo autor.

Quem transita pelo centro de Londrina se depara com o que foi destacado pelos
entrevistados, as bancas e barracas enchem de adornos as vestes da cidade que € a pele do
comercio. Ali, sdo flagrados novos agentes do consumo, fica claro nas imagens trazidas pelas
fotografias que concordam com as falas dos entrevistados um emergente e sintomatico
modelo de comercializacdo, outrora visto nas décadas de 1980 e 1990 com os camel6s em
torno do terminal central da cidade.

De certa forma, os entrevistados concordam com a necessidade de sobrevivéncia dos
novos vendedores ambulantes, pois sentiram também a escassez nos recursos, durante os
periodos mais criticos da pandemia; porém, a falta organizacéo das autoridades para atender
melhor esse publico causa desconforto naqueles que pagam seus impostos e alvaras em dia.
Entretanto, como citam os Lojistas 1 e 3, ndo séo todos que ali estdo que necessitam, ha os
oportunistas também, que interagem da mesma forma com o0s consumidores que por ali
transitam.

Da perspectiva da epistemologia da comunicacdo, o lugar que ampara vendedores
ambulantes formais e informais, comerciantes e transeuntes é o local provével do comunicar,
pois, embora tenha afetado a paisagem de forma desordenada, é formato de mediacdo e
interacdo dentro do sistema do comércio; portanto, d& condi¢des de semiotizar o comércio,
por meio dos signos ndo apenas pandémicos, mas corriqueiros do ambiente, que fazem parte
da paisagem urbana, olhando-a através do prisma do pensamento semiético da cultura. Esses
aspectos, trazidos pela pesquisa, sdo responsaveis e aproximam 0s sujeitos, como mediacao,
que tem como funcdo gerenciar a interacdo entre 0 comércio com todos 0s seus agentes e 0
publico, fornecendo meios e codigos que favorecam o acesso e a apropriacdo de produtos e

servicos, como a acao de trocas, de certa forma também culturais.
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Na categoria de andlise das capas das revistas Mercado em Foco, as imagens
perceptivas procuram aproximar de forma bem clara a entidade e os comerciarios dos
assuntos mais buscados e/ou comentados durante os periodos pandémico e pds-pandémico.
As capas apresentadas foram descritas e analisadas de acordo com o empirismo, fisgando
manifestacdes fenoménicas para ser lidas em um nivel interpretativo, que destacou alguns
pontos e similaridades na intencao dos textos, entre eles, a intengdo de passar uma mensagem
positiva ante a inseguranca e a falta de informagdes que a pandemia causou. Desse modo, a
orientacdo do discurso estava nas chamadas Futuro promissor, Lidere é Digital, Projecoes
que animam, acreditando-se na a intengdo de munir os comerciarios de entusiasmo, embora o
momento fosse caotico.

As capas sdo persuasivas e apontam para o poder comunicativo da imagem e dos
enunciados, que ao mesmo tempo constréi os predicados de atencdo para a transformacao
digital e o viver e trabalhar no novo normal. Além disso, as revistas tiveram uma mudanca no
seu formato (as revistas ja eram destruidas em formato digital e impresso antes da pandemia),
deixando de ser impressas e sendo exclusivamente publicadas e compartilhadas digitalmente.
Essa é a principal questdo na mediacdo tecnoldgica; é a que parte do pressuposto que as
midias digitais sdo como instituicdo social, produzem sua propria mediacdo e utilizam
recursos para distribui-la para a sua audiéncia, um cenario permanente da cibercultura, pois
estd em meio a técnicas materiais e intelectuais, préaticas, atitudes, modos de pensamento e
valores que se desenvolvem com o crescimento do ciberespago. Lévy acena para a grande

potencialidade interativa do ciberespaco. Em seu dizer:

A comunicag¢do por mundos virtuais ¢é, portanto, em certo sentido, mais
interativa que a comunicagao telefonica, uma vez que implica, na mensagem,
tanto a imagem da pessoa como a da situacao, que sao quase sempre aquilo
gue esta em jogo na comunicagido (LEVY, 2009, p. 81).

A despeito do apresentado, a condicédo tecnoldgica da revista da acesso a informacdo, e
enfatiza 0 modo como a Internet é presente e atuante, mediando a interacdo, ou até chegando
a ser o sujeito da interacdo. Nesse sentido, os titulos das capas das revistas, oriundas de 2020,
‘ano epicentro da pandemia’, destacam:

1. Acessibilidade Digital — diante de um momento em que a necessidade de se isolar era
fundamental para evitar contagio e mortes, mas que ainda precisava manter a interacéo
entre empresa e cliente, era necessario adequar as interfaces interativas com 0s
usuarios que necessitavam de necessidades especiais, de como ser uma empresa

inovadora, mas preocupada com as questdes sociais.
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2. O Lidere é digital — Lidere é o evento mais importante da entidade, e até 2019 era
realizado presencialmente durante dois dias. Com o advento da pandemia, e as
medidas de distanciamento e isolamento social, 0 segmento de um modo geral foi
forcado a criar novas praticas de realizacdo. Em 2020, o Lidere aconteceu 100% on-
line e aberto, as palestras e apresentacfes foram mediadas pelas telas, assim como
muitas outras atividades de outros segmentos no momento pandémico. Para reter a
atencdo dos participantes, a organizacdo do evento langou mé&o na interatividade
mediada por gamificacOes’, que tinham como objetivo manter a interacdo entre o
publico e os palestrantes do evento, a partir de interfaces digitais com sistemas
semioticos, fazendo uso de signos relacionados aos temas propostos pelo evento, como
meios para manter a comunicacdo em relacdo aos padrées de similaridade da
linguagem e de correlagdes espagco-temporais, mais uma vez em um ambiente onde a
cibercultura faz cada parte do cotidiano, que interpreta 0 mundo também pela relagédo
entre 0 signo e seu objeto.

3. Projecdes que animam — A terceira capa analisada é a Gltima publicacdo de 2020, com
o tema voltado para a economia e traz uma “visdo construtiva do cenario pos-
pandemia”. A revista, por ser um meio de comunicacdo que veicula matérias e
anuncios, tem conotacdo informativa e novamente traz em sua capa uma sensacdo de
otimismo, mas também apresenta os cuidados que o gestor deve ter com relacdo aos
dados dos clientes/usuérios com o advento da lei LGPD (Lei de Protecdo de Dados
Pessoais), estatuto criado a partir do uso da Internet para captar informacgdes dos
clientes, e que serve de suporte para os usuarios do ciberespaco, que se intensificou
durante a pandemia. A mediacdo da revista, € assumida como interacdo entre as
instancias de producdo e recepcdo, sendo que os textos, a linguagem e a imagem sao
0s signos pelos quais o0 sujeito investe em um produto, uma leitura, como forma de
engendramento da subjetividade.

Na complexidade do mundo e da cidade contemporanea, e agora com alarmes para
pandemias e epidemias, as redes tecnolégicas medeiam a cidade e o comércio acionando um
novo normal cotidiano, mas estimulam uma nova interacdo ao cenario cultural e social. Logo,
a comunicagdo € instrumento, mas também é meio para que ocorram 0S Processos

epistemoldgicos de mediagdo e interacdo. Movimento similar ocorre nas mediagdes em

7 A gamificagao esta relacionada com a aplicacdo das dindmicas e metodologias presentes nos jogos (como
sistemas de pontuacdo, fases, missdes, conquistas e recompensas) em outros contextos, como um recurso de
aprendizado, estimulo, motivacdo e modificacdo de comportamentos. (GIROLDO, 2020).
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praticas de consumo, pois as relacfes de vendedores e consumidores ndo privilegiam somente
0 polo do comércio, na figura de mediador das relacbes de consumo, mas as relacdes entre
sujeitos, estabelecendo, assim, relagfes entre dois mundos culturais, que se complementam,
pois, afinal, sdo pessoas que mantém trocas de informacéo e matéria.

A medicdo dos elementos e sujeitos que constituem a estrutura das relagbes de
consumo leva a interacdo de todos os demais elementos do sistema como um todo. Em
relacdo a epistemologia da comunicacdo e a acdo do homem para que seja possivel
comunicar-se, € da natureza humana exprimir a si mesma através da fala, que cria texto; esse
texto interage com o ambiente que é parte dele; essa a¢do pode sintetizar 0 pensamento
semiotico: “Quando estudamos o homem, procuramos € encontramos signos por toda parte e
nos empenhamos em interpretar seu significado” (BAKHTIN, 2003, p. 310 apud
MACHADO, 2013a, p. 66). Segundo essa linha de raciocinio, no mesmo paragrafo, a autora
defende que “signo gera signo, do mesmo modo que texto gera texto. O texto da cultura
pressupde, portanto, a semiotizagdo do entorno” (MACHADO, 20134, p. 66).

Convergindo o estudo da semiotizacdo como base para a percepcdo urbana, e na
problematizacdo, de ir aléem das fronteiras rotineiras e ler a cidade de forma ontolodgica, para
assimilar seus signos e compreender a percep¢do como forma de informacéao sobre a cidade,
as fotografias criadas embasaram as entrevistas e 0s relatos dos agentes do comércio. As
capas das revistas, as mensagens decodificadas de forma interpretativa e subjetiva, ddo conta
de enfatizar as estratégias adquiridas pelo comércio durante a pandemia. Novamente, as
fontes acessadas, como capas, fotografias e entrevistas, formaram um tripé de analise que deu
suporte e deu as condi¢des de afirmar que a semiotizacdo do comércio agiu como mecanismo
capaz de traduzir as mensagens, linguagens, elementos em textos da pandemia, na cidade,
transformando-os em sistema semiotico qualificado.

Mesmo com as medidas de restricdo em 2020 e 2021, pode-se afirmar que as
atividades de consumo foram preservadas, ainda que com fragilidades, devido & inseguranca
imposta pelo periodo. O fenbmeno que existe com a pandemia traz para a epistemologia da
comunicacdo 0 uso de novas estratégias nos processos de mediacdo, onde os dispositivos
moveis protagonizaram a permanéncia da interagcdo possivel para 0 momento, a fim de manter

a autonomia sistémica das organizagdes varejistas do comércio de rua.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com o0s objetivos da presente pesquisa, que teve como finalidade
compreender 0s processos sistémicos e epistemoldgicos de interacdo e mediacdo do comércio
durante a pandemia, acredita-se ter destacado as principais informacg0es pertinentes ao objeto
empirico deste estudo. Como foi apresentado, o comércio, além de muitos setores da
economia, teve impactos significativos em sua comunicacdo, tendo que fazer mudangas na
gestdo comunicacional para manter a interacdo com o consumidor, mesmo que mediada por
dispositivos tecnologicos, o que se tornou uma realidade e um outro canal de contato com
esse publico. Com o levantamento das informacgfes, foi possivel analisar as estratégias
adquiridas por meio da Teoria Geral dos Sistemas.

O aporte teorico, base de orientacdo na conducdo e analise da pesquisa, foi
fundamental para compreensao dos aspectos ligados a epistemologia da comunicacéo sobre 0s
estudos de Lucrécia Ferrara, sobre a semiotizacdo da cidade para compreendé-la além do ver,
mas ler, através da aplicacdo da teoria semiotica em instrumentos urbanos, signos pandémicos
que emergiram e que passaram a fazer parte da paisagem urbana do comércio. 1sso nos
permitiu olhar através do prisma do pensamento semidtico da cultura, de Lotman, para ver
além do medo e da inseguranca que impactaram o varejo e o cotidiano urbano. Sob a luz da
abordagem sistémica, foi possivel avaliar que, embora o comércio tenha sido prejudicado com
relagdo a sua autonomia, as estratégias adquiridas possibilitaram o uso de aplicativos, redes
sociais, entre dispositivos da cibercultura, que contribuiram para a permanéncia sistémica.

O corpus metodoldgico, portanto, foi a base para compreensdo da pesquisa de campo,
fazendo uso dos metodos de observacao a deriva, conforme valida Ferrara no intuito de ler a
cidade, passando por ela como um leitor que observa e Ié o texto da cultura. Possibilitou
flagrar o fluxo das pessoas no espaco urbano e captar os momentos de mediacéo e interacao
do comeércio, por meio do uso de fotografias. Além da observacdo, os instrumentos de
pesquisa, como as entrevistas com o0s agentes do varejo da regido central, trouxeram relatos de
pessoas que viveram e foram impactadas com o fendémeno pandémico, assim como
contribuiram de forma importante para o levantamento das informacg6es pertinentes ao objeto
de pesquisa. Ja a analise das capas das revistas corrobora o estudo, apresentando formas de
comunicac¢do, com o possivel intuito de orientar os lojistas sobre o pds-pandemia.

A pesquisa sofreu uma limitacdo importante: devido ao periodo pandémico com
isolamento social, no qual alguns puderam manter-se em casa, a pesquisadora, devido a

possibilidade do trabalho e do estudo remoto, optou por permanecer em sua casa, e apenas
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sair de fato quando as doses das vacinas ficaram disponiveis, principalmente para preservar 0s
idosos da familia. Assim, em julho de 2021, foi possivel realizar a pesquisa de campo, no que
tange a observacédo da cidade, com pessoas, ainda, em sua maioria, fazendo uso de méascaras,
e, na medida do possivel, mantendo o distanciamento social, com as devidas sinalizagdes
impostas pelos protocolos pandémicos.

Os resultados obtidos com a pesquisa sdo semelhantes aos pressupostos apresentados
antes de seu inicio, e podem ser organizados por topicos, como: a) o comércio de Londrina
cumpriu os protocolos pandémicos, com o minimo de contato possivel, fazendo uso das
alternativas digitais para mediar a interagdo entre o lojista/vendedor e o consumidor; b) é
destacavel, como principal ruptura no modelo tradicional de interacdo e mediacédo, 0
plano vivido do comércio com o uso de novas tecnologias, como aplicativos de
mensagens, aplicativos préprios, numa configuracdo de mensagem que agrega a
humanizacdo nas relagcbes, mesmo diante de um isolamento; e, c) a ruptura causada pela
pandemia acendeu um sinal de alerta para as pessoas, pois o0 fendmeno pode acontecer
novamente, e, talvez, o comércio tenha adquirido competéncias para conduzir-se frente aos
desafios.

Dois apontamentos foram percebidos durante as entrevistas e na vivéncia da pesquisa
no comércio de Londrina: 1) a pandemia de Covid-19 provavelmente ndo serd a Gltima deste
século, sendo assim, € importante pensar previamente em planos de acdo em conjunto com
todo ecossistema do comércio, para informar de forma transparente e assertiva tanto as
pessoas que viveram a crise pandémica de 2020 e 2021, quanto as novas geracfes sobre as
melhores e mais eficazes diretrizes para combater um novo virus. Capacitando e criando
acOes que tenham como finalidade a protecdo dos consumidores, dos trabalhadores, gestores e
dirigentes do comércio preservando a salde, a vida e autonomia nas relagdes de consumo; e
2) embora, o comércio de uma forma geral tenha cumprido com os protocolos de combate a
pandemia, durante a realizacdo da pesquisa por meio do Método & Deriva, foi possivel flagrar
alguns estabelecimentos sem os devidos cuidados tanto com os seus consumidores, quanto
com seus colaboradores, a percecdo é de que alguns agentes do comércio ndo tinham a nogdo
da gravidade do momento em que estavam vivendo, e, nos momentos finais da pesquisa foi
possivel observar que os procedimentos ndao perduraram, como exemplo: a falta de alcool em
gel nos recipientes dos totens que frase de acdo “higienize as maos” estampada, e 0 desgaste
com tempo das sinalizacbes referentes aos distanciamento. Algumas dessas ocorréncias,

também podem ter acontecido devido a flexibilizagdo dos decretos.
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Diante do exposto, acredita-se que ha diversas formas de analisar o comércio durante a
pandemia; este foi um recorte apresentado de acordo com a epistemologia da comunicacao, e
se atentou a manter o foco no corpus tedrico. Mas, faz-se necessario observar que 0 comércio
necessita se organizar melhor, no que tange a comunicagdo urbana e aos problemas advindos
da pandemia, com relacdo a regulamentacdo dos vendedores ambulantes sem alvara, que de
fato é um problema social que atingiu, além da saude, a parte econdmica das pessoas. E esse
aspecto trouxe a paisagem urbana do comércio de Londrina signos que sdo reflexos da
pandemia, lidos como a falta de emprego, que faz com que as pessoas busquem alternativas
informais de trabalho. Fica a sugestdo de que os agentes publicos e a sociedade civil
organizada analise, planeje e crie solucBes para esses trabalhadores, assunto que pode ser

discutido mais profundamente em outro trabalho futuro.
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APENDICE A
TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

“Semiotizacado da cidade nos processos de Mediacado e Interacio do comércio de
Londrina, na pandemia de Covid-19”

Prezado(a) Senhor(a):

Gostariamos de convida-lo(a) para participar da pesquisa “Semiotizacdo da cidade
nos processos de Mediacéo e Interacdo do comércio de Londrina, na pandemia
de Covid-19”. O objetivo da pesquisa é: A analise semidtica de como a pandemia
do novo coronavirus impactou as relagcdes e quais as mudangas na comunicagdo
verbal e ndo verbal da cidade durante a pandemia, as alteragdes no espaco urbano e
0s impactos no comércio de rua, com o objetivo de destacar as competéncias que o
comércio adquiriu entre a mediag&o e interagcdo na comunicacao.

Sua participacdo € muito importante. As entrevistas serdo gravadas e
posteriormente transcritas; apds a transcricdo, a gravacdo sera apagada. Os
participantes da pesquisa serdo identificados na folha de transcri¢cdo por um nimero
para garantir o sigilo. Esclarecemos que sua participacdo é totalmente voluntéria,
podendo o(a) senhor(a): recusar-se a participar, ou mesmo desistir a qualquer
momento, sem que isso acarrete qualquer 6nus ou prejuizo a sua pessoa.
Esclarecemos, também, que suas informacdes serdo utilizadas somente para os fins
desta pesquisa e serdo tratadas com o mais absoluto sigilo e confidencialidade, de
modo a preservar a sua identidade.

Esclarecemos ainda, que o(a) senhor(a) ndo pagara e nem serd remunerado(a) por
sua participacdo. Garantimos, no entanto, que todas as despesas decorrentes da
pesquisa serdo ressarcidas, quando devidas e decorrentes especificamente de sua
participacdo. A pesquisa ndo apresenta riscos ou desconfortos para os participantes.

Caso o(a) senhor(a) tenha duvidas ou necessite de mais esclarecimentos podera nos
contatar: pesquisadora principal, aluna Jackeline Evangelista Bezerra, Telefone: 43
99925-2026, e-mail: evangelista.mkt@gmail.com.

Este termo devera ser preenchido em duas vias de igual teor, sendo uma delas
devidamente preenchida, assinada e entregue ao(a) senhor(a).

Londrina, 28 de setembro de 2022.
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APENDICE B
INSTRUMENTO PARA ENTREVISTA

IIl JI' Universidade
=l Estadual de LondRrina

PESQUISA — AGENTES REPRESENTANTES DO COMERCIO DE LONDRINA

Instrumento para entrevista pauta:

Nome:
Cargo:
Setor: () Comérciode rua ( ) Acil/ Faciap

1. Quais os principais impactos que o0 seu estabelecimento sofreu com a pandemia?
Quais as principais estratégias no relacionamento com os seus (clientes e
colaboradores)?

2. Comparando 2020 e 2021, quais os diferentes cenarios que vocé percebeu na interacéo
comunicacional da empresa com o0s consumidores? No contexto geral que atingiu
fortemente todas as cidades, 0 que a empresa ja fazia e continuou fazendo, ou o que
implementou? Quais foram as percepcdes sistémicas do comércio em relacdo a
autonomia e permanéncia da empresa?

3. Quais as dificuldades encontradas durante os periodos de lockdown e de limitacdo dos
horéarios de abertura do comércio?

4. Quais 0s aspectos sistémicos ligados aos meios adotados pela empresa para minimizar
0 contagio entre as pessoas? Além do decreto, houve outras medidas alternativas
criadas pela empresa para os clientes e consumidores?

5. O que vocé entende pelo termo cunhado no periodo pandémico, novo normal, e 0 que
pode ser destacado nas mudangas na comunicacdo verbal e ndo verbal da cidade,
referentes as alteracfes no espaco urbano e aos impactos no comércio de rua?

6. Quais foram as a¢des implementadas nos processos comunicacionais no que tange a
humanizacao dessas acOes?

7. A comunicacdo mediada tem algo entre as pessoas, facilita a proximidade de interacdo
entre as pessoas? Que novas praticas vocé aprendeu nesse contexto?
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