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Resumo

O objetivo do artigo ¢ apresentar algumas reflexdes a partir dos estudos culturais e da
cultura material, sobre a reconfigura¢do das praticas e processos comunicacionais no setor
supermercadista. O estudo aborda como o uso dos dispositivos moveis e de outras
tecnologias de informag¢do e comunicagdo nas atividades comerciais tem transformado a
experiéncia de compra e consumo, definindo uma nova configuragdo comunicacional no
setor supermercadista: hd mudancas culturais no modo como as relagdes, o trabalho ¢ a
comunicagdo se estruturam na sociedade hipermoderna, considerando a experiéncia de
compra do consumidor no supermercado expandido (loja virtual) e a redefinicdo das
relagdes entre os sujeitos e as tecnologias.
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Introducao

Partindo de uma percepgao da sociedade atual chamada de era da hipermodernidade
Lipovetsky (2014), pelo caracterizada pela intensidade do aqui agora, em que o estilo de
vida ¢ marcado pela escassez do tempo na compra e preparo rapido de alimentos para o
consumo, o ato de ir ao supermercado e consumir vai além de uma simples relagao
comercial ou de necessidade fisiologica. E um ato sujeito a crengas, afetos, diferencas
sociais, comportamentais, interacdo e uso de tecnologias de comunicagdo na compra de
produtos. Devido as intensas transformacgdes pelas quais os processos de comunicagio t€m
passado nos ultimos 10 anos, em especial no setor supermercadista, os objetivos do
presente artigo sdo: retratar os fendmenos culturais bem como identificar o impacto das

mudangas de compra provocadas pela insercdo de aparatos tecnoldgicos, como a interacao
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dos dispositivos mdveis no setor supermercadista e das atividades comerciais do cotidiano
da populagdo brasileira.

Alimentar-se incorpora a satisfacdo de necessidades do organismo quanto
reconfigura uma nova forma de experiéncia de compra das pessoas, reconfigurando o
processo de consumo a partir do m- commerce possibilitando comprar em um supermercado
que classifico como expandido: através de gondolas virtuais, a experiéncia de compra
ocorre fora do espaco fisico do supermercado tradicional, transformando o tradicional
autosservico, que se reconfigura em uma pratica comunicacional que independe da presenga
fisica e sem contato de verbalizagdo ao pedir por um produto, situagdo que chamo de
autosservico virtual.  Com o acesso a internet a comercializacdo dos produtos no
supermercado muda a forma como se estabelecem as relacdes € o modo de comunicagao

entre os individuos e as tecnologias de comunicacao.

1. Ir ao supermercado: Um ato cultural.

Os estudos culturais, auxiliam fendmenos culturais que estdo transformando as
atividades cotidianas mundiais. Os fatos sociais devem ser compreendidos como
“fendmenos culturais” (Williams 1979), que adquirem significagdo quando considerados
como processo ou estrutura social. “As semelhancas e analogias entre diferentes praticas
especificas sdo, habitualmente, relacdes dentro de um processo, num processo de
interiorizagdo a partir de formas particulares para uma forma geral” (WILLIAMS, 1979, p.
108). As tradigdes culturais enquanto fendmeno cultural da época de nossos avods, tinha
como premissa passar o conhecimento através das geragdes, pessoalmente de pais para os
filhos e dos professores para os alunos, como resultado da transmissdo de um conjunto de
conceitos e valores que retratavam o modo de viver de um povo. Partir do entendimento de
que o contexto cultural caracteriza o modo de vida “de um povo, um periodo, um grupo ou
da humanidade em geral” (WILLIAMS, 2007, p. 121). A nocdo de cultura se caracteriza
por uma estrutura de pratica social, compreender a cultura, seus processos e a propria
comunicagdo por meio de um periodo é necessario visitar o passado, suas tradigdes, suas
relacdes sociais e culturais “nessa forma de pensar a comunicagdo — como relagdo — ha que
obrigatoriamente inserir o passado. Os atos comunicacionais duradouros dos homens do
passado chegam até o presente e deles a historia se apropria” (BARBOSA, 2012, p.152).

Contudo, a evolu¢do atual dos meios de comunicagdo, ocorreu a partir de 1990 com o uso e
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integracdo de novas tecnologias como o video, a TV, década em que o acesso a internet
comeca a ser difundido para o meio comercial e pessoal. O ser humano passou a receber
uma grande variedade e quantidade de informagdes, fazendo com que os descendentes de
todas as geragdes vivam de forma modificada. O estilo de vida do ser humano atual traduz,
de certa forma, seus habitos de consumo: pessoas com menos tempo para cozinhar,
despertam uma necessidade maior em consumir produtos semi-preparados, rapidos de
fazer, prontos para o consumo imediato. Comportamento que transforma a comercializagdo
das mercadorias e todo processo industrial do setor alimenticio no mundo. Todos noés, de
maneira geral, com acesso a informacdo passamos a circular em diversos meios de
comunicagdo (tablet, computador, smartphone) ao acessar as informacgdes de forma
instantdnea, neste momento passamos de leitores para produtores, consumidores
compradores, espectadores e internautas. “Um mundo no qual a informagdo transfigura o
cotidiano, no qual os processos tecnologicos sdo meios e fins da comunicagdo: temos que
admitir que o XXI ¢ o século da Comunicagdo, como o XIX e o XX foram os da Historia.
(BARBOSA 2012, p. 148). Neste século da comunicagdo, 0s processos comunicacionais € a
sociedade adquirem uma caracteristica de hipermodernidade, classificada como um

fendomeno que:

adquire uma velocidade espantosa, passando a interferir diretamente em
comportamentos ¢ modos de vida, na medida em que define a situagdo paradoxal
da sociedade contemporanea, dividida de modo quase esquizofrénico entre a
cultura do excesso e o elogio da moderagcdao (LIPOVETSKY, 2004 p.54).

A cultura do excesso ¢ parte integrante dos acontecimentos ocorridos ao longo da
historia da comunicagdo humana, desde o surgimento das primeiras povoagdes e do sistema
comercial humano a partir de 2.500 a.C. O tempo, presente, passado e futuro influenciam a

cultura e suas praticas comunicacionais:

que mesmo assim, ndo devemos assumir apenas que o presente ¢ o lugar da
comunicagdo. Nada comeca hoje. A mesma ldégica processual que governa a
reflexdo em torno das praticas comunicacionais governa também o olhar
histérico. O momento atual é resultado de um jogo acumulativo dos processos
que comecaram muito antes de nés (BARBOSA, 2012, p.147).

Na tentativa de traduzir o tempo presente, Lipovetsky (2007) caracteriza a sociedade
atual como a era dos hipers: hipermercado, hiperconsumo, hiperconsumidor, hipermidia:
em decorréncia de “uma sociedade liberal, caracterizada pelo movimento, pela fluidez, pela

flexibilidade; indiferente como nunca antes se foi aos grandes principios estruturantes da
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modernidade” (LIPOVETSKY e CHARLES, 2004, p.26). Essas caracteristicas evidenciam
um olhar para a atuacdo historica cultural como um contexto que “traduz uma atenc¢do
especial prestada ao cotidiano das classes populares, a recep¢do e ao consumo dos media,
aos estilos de vida e a mudanga social” (MARTINS, 2011, p.33). Ao mesmo tempo em que
a hipermodernidade se caracteriza por uma sociedade do consumo, sem tempo, vivendo o
momento presente, temos a percep¢do de que a sociedade estd mais humana preocupada
com questdes sociais que em outra perspectiva tem-se o consumo por meio de “uma
abordagem de cultura material, com seu foco sobre o objeto, que nos ajuda a ganhar um
senso de humanidade muito mais rico, j& que ndo ¢ mais separado da sua materialidade
intrinseca” (MILLER, 2007, p. 52-53), ou seja essa materialidade nos leva a repensar na
natureza da humanidade em uma sociedade consumidora, na relagdo direta entre as pessoas
que trabalham na produgdo do produto e nas demais etapas do processo ao longo da cadeia’.
O consumo esta relacionado ao novo regime temporal que foi construido ao longo da
historia, em que:

o impeto consumista dos individuos estd associado ao prazer pelas novidades e o

desejo de “renovar sua vivéncia do tempo, revivifica-las por meio das novidades”,
que a sociedade de consumo nao cessa de oferecer (LIPOVETSKY, 2004, p. 79).

No contexto hipermoderno estamos imersos em uma sociedade conduzida pela
intensidade do aqui e agora, que escolhe seu proprio modo de vida, de certa forma uma
sociedade individualista com individuos mais preocupados com si mesmo atender seus
desejos e necessidades, o comportamento de compra dos individuos acompanha esta nova
inser¢do comercial das tecnologias comunicacionais no setor supermercadista. A atividade
comercial varejista* contemporanea teve seu inicio no final do século XIX, quando surge a
industrializacdo e os meios de transporte, (PRADO, 1976, p. 55). Para ilustrar este
desenvolvimento nos Estados Unidos e Inglaterra o varejo surge com as lojas de
mercadorias gerais chamadas de general stores que comercializavam todo tipo de
mercadoria, como por exemplo: ferramentas, utilidades domésticas, tecidos, armas,
municdes e alimentos.

A partir da inser¢do do varejo no contexto social como forma de comercializacdo de

diversas mercadorias € necessdrio compreender o contexto histérico do supermercado.

? O termo cadeia envolve todos os processos de produgio industrial, separagdo, transporte e distribui¢do das
mercadorias produzidas pela industria em geral até os estabelecimentos comerciais, dentre eles o
supermercado.

* O termo varejista classifica a atividade de venda de mercadorias de forma fracionada em porgdes individuais
ao consumidor final exclusivamente.
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Compde uma das atividades comerciais do varejo, rompendo paradigmas nos hdbitos de
compra realizados até entdo, com as formas de venda sendo radicalmente alteradas:
estabelece-se um novo modelo de troca de mercadorias por meio de um contato direto entre
o consumidor e o produto, surge o autosservico, modelo de compra que conhecemos
atualmente. O conceito Hipermercado ¢ incorporado ao dia a dia das pessoas, alterando o
proprio conceito de autosservico caracterizado por um (misto de supermercado com loja de
departamento) sua classificacdo ¢ definida de acordo com o tamanho da area de vendas,
com tamanho fisico de aproximadamente 10 mil metros quadrados, e 55 a 90 caixas,
namero de itens comercializados, percentual de vendas de ndo alimentos, tipos de se¢des
existentes. Nese novo formato de loja, outros produtos além de alimentos e produtos de
limpeza passaram a ser comercializados, como eletroeletronicos, produtos para jardinagem,

roupas, informatica, entre outros.

2. O papel da midiatizacio e dos dispositivos mdveis no comércio

A partir de 1992 os sistemas moveis sdo desenvolvidos para rodar em tablets,
smatphone, ipads. Presentes nas atividades cotidianas de compra esses dispositivos vem
desempenhando mudang¢as comunicacionais também entre os tipos de conexdo realizadas
entre as pessoas, desse modo a importancia de estudar a midiatizacdo de forma mais ampla
cresce a cada dia, principalmente pela necessidade de considerar vérias midias, “a midia de
comunicagdo técnica, ou seja, os vérios tipos de midia’ que usamos para expandir nossas
capacidades de comunicacdo além do aqui e agora: a televisao, o telefone (mdvel), as redes
sociais e assim por diante” (HEPP, 2014 p. 45-64). A partir de entdo diversas inovagdes
tecnoldgicas foram implementadas ao longo desses anos com o objetivo de facilitar o

processo de comercializacao, rastreabilidade de mercadorias, sincroniza¢cao de dados com

> Enfatiza Hepp (2014), que “essa metdfora é usada para indicar que ndo podemos presumir um efeito geral
ou livre de contexto da midia especifica; entretanto, diferentes midias moldam a comunica¢do de formas
diversas” (HEPP, 2014, p. 51). O termo de midiatizagdo, descreve as mudangas das relagdes sociais sendo
necessario fazer uma distingdo entre o conceito de mediacdo e midiatizagdo, para o autor “a mediagdo” ¢é
definida para teorizar o processo de comunica¢do como um todo; e a “midiatizag¢do”, diferentemente, ¢ um
termo mais especifico para teorizar a mudanga relacionada a midia” (HEPP, 2014, p.47). Neste sentido
propde o conceito de “mundos midiatizados” Hepp (2014) que na compreensdo do autor esse conceito pode
ser entendido como mundos sociais, “os mundos midiatizados sdo o nivel no qual a midiatizagdo se torna
concreta e pode ser analisada empiricamente” (Hepp, 2014, p. 53). Podemos definir a midiatizagdo como o
conceito usado para analisar a inter-relagdo (de longo prazo) entre a mudanca da midia e da comunicagdo, por
um lado, e a mudanga da cultura e da sociedade, por outro, de uma maneira critica (HEPP, 2014, p. 53).



_> <_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTER XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Curitiba - PR — 26 a 28/05/2016

outros sistemas de interacdo entre fornecedores, distribuidores e varejistas para garantir
rapidez na experiéncia de compra e satisfacdo das necessidades dos consumidores.
Socialmente estamos acostumados a comunicarmos por meio de varias midias, sendo que
para cada tipo de comunicacdo utilizamos um formato de midia. Nesse aspecto ocorre uma
intensa interconexdo da comunicagdo em diferentes tipos de midia e um aumento dos
fluxos de redes comunicacionais no processo de mudanga sociocultural. A ubiquidade e o
aspecto pervasivo das mediacdes interativas marcam a sociedade atual na experiéncia de
compra e consumo. O termo ubiquo se refere a comunicagdo de dados, que muda a partir da
transferéncia de informacdes entre dois ou mais objetos sem estarem fisicamente
conectados. As pessoas € os objetos se conectam uns aos outros de forma mais constante
via redes sociais, de dispositivos moveis, que recentemente vem desempenhando um papel
amplo na adocdo e evolugdo da comunicagdo, ‘‘essas redes pervasivas tém a caracteristica
de conectar ndo apenas humanos a humanos, mas também humanos a objetos e objetos a
objetos [...]"” (SANTAELLA 2013, p. 28). A aplicacdo da computagdo moével faz com que
a comunica¢do saia dos computadores pessoais e torne-se pervasiva, essa comunicagdo €

chamada também de Internet das Coisas:

O que estd sendo chamado de “internet das coisas” é uma nova configuracdo da
rede internet, na qual objetos (reais e virtuais, ou seja, concretos e eletronicos)
trocam informagdes sem um usudrio humano dirigindo diretamente o processo
(LEMOS, 2013, p. 242).

O termo computagdo pervasiva ndo ¢ novo, foi introduzido no mercado pela
empresa IBM em 1998 com o objetivo de ter um comércio eletronico de maneira rapida.
Na computagdo pervasiva os computadores agem de forma inteligente, sendo capazes de
detectar outros dispositivos, obtém informacdes do ambiente que podem utilizar para
controlar e se adequar as caracteristicas do ambiente com uma interagdo comunicacional
entre outros dispositivos trocando informagdes entre si, sem a necessidade do usuério

realizar configuracdes.

Em pleno século XXI ¢ a rede de computadores (dos mainframes a etiquetas
RFID) o ator técnico mais importante. Esse dispositivo (computador e suas redes)
torna-se ubiquo, espalhando processos informacionais automdticos a todas as
coisas e em todas as esferas da vida quotidiana. Falamos agora de “Big Data”, de
computacdo nas nuvens, de mineracdo de dados, de Smart Cities, de comunicagdo
mdquina a maquina, de “internet de todas as coisas”. A era da informacdo é global
(LEMOS, 2013, p.243).
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Por meio de uma conexdo generalizada com a expansdao da comunicacdo movel, a
popularizacdao da Internet e de outras tecnologias de comunicacdo e informacdo no PDV
(ponto de venda) de um supermercado, define-se uma nova reconfiguracdo comunicacional
no setor supermercadista que chamo de supermercado expandido e autosservico virtual,

termo caracterizado pela possibilidade de compra por meio dos dispositivos méveis.
2.1 O supermercado expandido.

As novidades tecnologicas transformam o processo comunicacional sendo a
experiéncia de compra do varejo tradicional radicalmente transformada para uma
experiéncia de compra on-line ou e-commerce (comércio eletrénico), ou seja o varejo
eletronico, ampliando o espago fisico do supermercado para o que chamo de supermercado
expandido em que a loja fisica em alguns momentos torna-se uma extensao de casa, pelo
uso de dispositivos moveis. Com o advento da TV convencional na década de 1970, ao
compreender que a cultura ¢ um modo de convivio didrio, podemos classificar o habito de
assistir TV como um fenomeno cultural. Ao adicionar os recursos tecnoldgicos que
possuimos hoje celular, ipad, notebook, essa estrutura tecnologica na década de 1970
caracteriza o que foi chamado de “lar da familia autossuficiente” (WILLIAMS, 1974, p. 19)
e da chamada “privatizacdo mével” (WILLIAMS, 1974, p. 19): movel no sentido que as
informagdes trafegam sem barreiras e chegam a localidades distantes; privativa
(privatizagdo) ja que a localidade final (o ponto de chegada) das informagdes ¢ a casa do
consumidor em que € possivel realizar qualquer tipo de transa¢do de compra e busca de
informagdes nos lares mobilizados e privatizados por meio da internet. Ocorre uma
potencializagdo para que os lares tornem-se cada vez mais conectados e interativos por

meio desses dispositivos e da internet.

Nao se trata de abandonar o lugar em busca de um espaco virtual fora do mundo
concreto. Olhe ao redor e veja como os dispositivos méveis estdo sensiveis ao
lugar s@o interativos em relagdo ao contexto. Para isto basta pegar um smartphone
nas maos e lancar aplicativos populares como Facebook, Twitter, Waze,
Foursquare, Google Maps... O que aparece na tela ndo é a Matrix, este “outro
mundo” eletronico, ficticio e desconectado do mundo de pedras e carne como
diria Sennett (2006), mas as pessoas e os lugares mais préximos (LEMOS, 2013,

p.175).
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O dispositivo mdvel aplicado ao supermercado possibilita a interacdo entre pessoas
e objetos, a tecnologia RFID® possibilita maior monitora¢io de suas mercadorias por meio
da radiofrequéncia, um aplicativo para celular permite a criagdo de uma lista de compras
que simplesmente leiam o cédigo de barra dos produtos, possibilitando o pagamento pelo
proprio celular ao caixa. Com o m-commerce (mobile commerce) comércio movel ou canal
de venda de produtos e servicos movel disponivel para acesso ao supermercado virtual, as
compras podem ser efetuadas por meio dos dispositivos méveis em qualquer lugar.

Essa nova forma de comunicacdo também chamada de web mdvel, em que as
pessoas estdo acessiveis na rede por mais tempo por meio de planos de internet moével,
assim podem consumir em qualquer lugar com aplicativos que permitem fazer compras
pelo smartphone, tablet em vitrines virtuais. No grafico 1, percebemos também um
aumento do crescimento do M-Commerce no Brasil. Em janeiro de 2014, as vendas por
dispositivos moveis correspondiam a 4,8% do total de vendas online. Segundo os dados
apontados pela pesquisa em janeiro de 2015 esse valor representa o dobro com 9,7% do

total de vendas online.

GRAFICO 1 - PARTICIPACAO DO M-COMMERCE EM 2015

A participagdao do Mobile
Commerce via browser deve
Chegar proximo a 15%

no final de 2015

Fonte: E-bit Informagdo (www.ebitempresa.com.br)

As vendas de produtos alimenticios on-line possibilitam essa interacdo com o
consumidor por meio de diversas midias de comunicagdo entre elas o twitter, facebook,

youtube.

® RFID (Radio Frequency Identification — Identificagdo por Radio Freqiiéncia), definida como a tecnologia
utilizada para identificar, rastrear e gerenciar produtos, documentos, ou mesmo animais e individuos, sem
contato e sem a necessidade de um campo visual. Com ampla aplicagdo no setor logistico e no comércio
varejista a tecnologia RFID prevé para os proximos anos uma ampla capacidade de atuagdo voltados a cadeia
de suprimentos.
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A interacdo entre os sujeitos e objetos, deve “assumir a centralidade do fendomeno

comunicacional tomando-o programaticamente como o constituinte interessante dos
processos interacionais” (BRAGA, 2011, p.76). A loja virtual transforma a experiéncia de

compra do consumidor, que busca comodidade, pregos competitivos, qualidade e tempo
flexivel para a escolha de seus produtos. De acordo com a definicdo de Lipovetsky (2007),
vivemos na era da sociedade hipermoderna, podemos concluir que as relagdes comerciais
ocorrem na medida em que os processos comunicacionais se desenvolvem, sob diversas
perspectivas. O habito de comprar se tornou uma pratica comum especialmente ir as
compras de alimentos e higiene, produtos de primeira necessidade, tornando-se uma
necessidade periddica de visita a um ou mais locais de vendas que disponibilizem esses
produtos.

O ato de ir as compras vem sendo modificada ao longo da evolu¢do das tecnologias
de comunicagdo, criado em 1953 no supermercado Sirva-se de Sdo Paulo o primeiro
dispositivo tecnologico a servigo do consumidor o carrinho de compras que ja possuia um
designer pratico e funcional, como vemos na figura 1 e 2 a seguir.

FIGURA 1- CARRINHO DE COMPRAS

Uma dona de casa escollie o arligos que deseja comprar, sem inier-
vencdo do balconista, apenas auxilinda pelo carrinho que encontra
na enlradu .

FONTE: Foto e Memoria de Sao Paulo, 2012.
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FIGURA 2- CARRINHO DE COMPRAS E SISTEMA DE AUTOSSERVICO

A 30Ma & e PYTITE o [ReTIe, [WEetis M jRrs € S IREFDRENS CRF S CONON Whd P £ PP

FONTE: Foto e Memoria de Sao Paulo, 2012.

Na era da hipermodernidade o mesmo carrinho de compras recebe um novo
designer e dispositivo inovador, chamado de carrinho inteligente. Em 2009 o supermercado
Pao de Acticar do shopping Iguatemi, foi o primeiro varejista fora dos EUA a utilizar o
coletor de dados MC17, disponivel na loja com um terminal multimidia e tecnologia touch
screean, com um simples toque na tela € possivel localizar os produtos pelo mapa do layout
e verificar onde os produtos desejados estdo na loja. O cliente tem a possibilidade de
acessar um mapa com a localizacdo de cada produto na loja, ver informagdes de promogdes,
além de ter acesso a receitas e dicas de nutricdo que podem ser encaminhadas para o e-mail

pessoal como vemos na figura 3 a seguir.

FIGURA 3- CARRINHOS PSA (personal shopper assistent)

FONTE: GIRO NEWS, Pio de Aciicar 2007.
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No supermercado expandido a experiéncia se reconfigura por um processo
comunicacional que ocorre fora do espaco fisico do supermercado tradicional, sem a
presenga fisica dos produtos e contato de verbalizagdo ao pedir por um produto, sistema
que chamo de autosservico virtual. A compra pode ser realizada acessando o computador
no sofa de casa ou na volta para casa por meio do celular em uma das paradas nas estagdes

do metro.

FIGURA 5- SITE DE COMPRA VIRTUAL SUPERMERCADO PAO DE
ACUCAR

Regido de visitagao - Pregos praticados - S20 Paulo. Faga o loain para conferir 0s pregos na sua regiso

Especial Bebé

>

[

PdodeActcar

apartir de

#s 0,68 por fralda

\ S o ez A o
B 5 /
A L) : ‘ °
//(&x wise. : i e e
-
¥ VotenoPdodeAgticar Delivery comoaloja mais queridana categoria Alimentos e Bebidas m

OFERTAS

Y
!Fh

Vejatodas as ofertas ©

FONTE: PAO DE ACUCAR. COM.BR

Na Coreia do Sul uma rede de supermercados, o Tesco conforme a figura 6, ¢ a
empresa Mercode na figura 7, usaram o aplicativo QR Code para possibilitar a compra dos
produtos nas gondolas virtuais. As prateleiras de um supermercado foram adesivadas nas
paredes de uma estacdo no metrd, gondolas com as fotos de seus produtos, cada um com
um codigo QR Code. Estes codigos também chamados de (Quick Response Code), ou
mobile tagging, na comunicagdo ampliam o alcance e abrangéncia de seu uso, pois possuem
conexao direta aos aparelhos celulares inteligentes, os smartphones, também podem ser
conectados 4 geolocalizagdo, mas nada impede o uso por outros equipamentos, como tablets

e notebooks.
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FIGURA 5- ESTACAO METRO COREIA DO SUL

; fstagéo de metrﬁ” !

Fonte: Estadao PME 2015.

FIGURA 6- ESTACAO DO METRO EM SAO PAULO

Fonte: Estaddo PME 2015.
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Durante as paradas na estacdo do metro as pessoas podiam tirar foto dos codigos
com seus celulares, fazer compras on-line e receber os produtos escolhidos em casa, os

pedidos feitos até as 13h, a empresa garantia a entrega no mesmo dia.
3. Consideracgoes Finais

Considerar que a era da informacdo contribui para transformagdes ocorridas na
hipermodernidade nos faz refletir sobre a possibilidade de adaptacdo e apropriacdo das
tecnologias de comunicagdo de forma individual e coletiva por meio da experiéncia de
compra dos individuos conectados por dispositivos moéveis alteram as relagdes
socioculturais. O consumo de mercadorias e idas frequentes ao supermercado nesse novo
conceito de compra do m- commerce mudaram velhos habitos de ir 4s compras tradicionais
em quitandas, mercadinhos e armazéns. A inser¢do do meio eletronico e a adogdo dessas
novas praticas de comunicacdo na comercializacdo de produtos de um supermercado
expandido produzem transformagdes na cultura mundial, o novo conceito de autosservigo
virtual altera o simples habito de ir as compras em um supermercado, assim como como ¢
suas relacdes entre os individuos e os atuais processos e praticas comunicacionais por meio
da experiéncia de compra proporcionada pelos dispositivos moveis, transformando o varejo
tradicional em uma extensao de casa para o varejo de autosservigo virtual. O supermercado
expandido passa a ser compreendido como um novo modelo de experiéncia de compra de
mercadorias por meio de um contato direto entre o consumidor e a gondola virtual
independente de sua localizacdo fisica inserindo novos conceitos sociais € economicos para
suprir suas necessidades de consumo. O estudo define uma mudanga de comportamento no
processo de compra a partir dos processos comunicacionais dos dispositivos méveis de

interagdo com o individuo na sociedade hipermoderna.
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