DA COMUNICACAD

Cotidiano e memoria coletiva no varejo: compreendendo a
resiliéncia das lojas fisicas da Americanas

Paulo Nassar

Universidade de Sdo Paulo (Professor titular), Escola de
Comunicagoes ¢ Artes da Universidade de Sao Paulo, Séo
Paulo, SP, Brasil

ORCID 0000-0002-2251-9589

Juliano Chaves da Nobrega

Universidade de Sdo Paulo

Escola de Comunicagdes e Artes (Mestrando), Sao Paulo, SP,
Brasil

ORCID 0009-0004-2858-5570

Resumo

Este artigo analisa a resiliéncia das lojas fisicas da Americanas S.A. em
comparac¢do ao declinio do seu e-commerce apos a revelacdo de uma gigantesca fraude
contabil em 2023. A Americanas, ap6s mais de 90 anos de histéria, viu seu e-commerce
despencar 75,7% ao longo de 2023, enquanto as lojas fisicas apresentaram uma modesta
reducdo de 2,3% nas vendas no mesmo periodo. O artigo explora como conceitos de
"memoria coletiva" e também os "espacos do cotidiano" de Michel de Certeau podem
ajudar a entender por que os consumidores mantém lealdade as lojas fisicas, apesar das
multiplas crises de confianca vividas pela empresa.
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1 Introducao

Durante 70 anos, de sua fundagdo em 1929 ao lancamento da plataforma
americanas.com, em 1999, as Lojas Americanas venderam seus produtos apenas no que
chamamos hoje de lojas “fisicas”, em contraste com o comércio virtual
(AMERICANAS S.A., 2024b). Com a rapida aceleracdo do uso da internet no Brasil
(CETIC.BR, 2023), uma virada impressionante aconteceu nos 23 anos seguintes: as
vendas pelo canal digital chegaram a representar quase dois ter¢os das vendas totais da
companhia em 2022 (AMERICANAS S.A., 2024a). Isso antes do tsunami financeiro e

reputacional que se abateria sobre as Americanas em janeiro de 2023.
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Nos meses que se seguiram a divulgagdo de uma fraude bilionaria nos balangos
da empresa, em janeiro de 2023, escandalo sem precedentes na historia corporativa
brasileira, uma ‘“crise de confiangca”, nas palavras da propria Companhia
(AMERICANAS S.A., 2024a), afugentou consumidores e vendedores da plataforma
digital e esse canal de vendas derreteu, com queda de 75,7% no valor das transagdes ao
longo do ano de 2023 (AMERICANAS S.A., 2024c). J4 as vendas nas lojas fisicas —
mesmo tendo fechado 181 delas apos a eclosdo da crise, as Americanas ainda t€ém 1.622
pontos espalhados pelo Brasil — se mostraram muito mais resilientes, com uma queda de
apenas 2,3% no mesmo periodo.

Este artigo se propde a analisar como “memoria coletiva” e “espagos do
cotidiano” podem ajudar a compreender o comportamento de um consumidor brasileiro
que, relacionando-se com uma mesma marca, abandona suas lojas que so existem na(s)
nuvem(ns) mas se mantém fiel as lojas com paredes, teto e vendedores de carne e 0sso.
Dentre outros autores, a analise se utilizara de conceitos, sobretudo, de Michel de

Certeau e sua obra de referéncia, “A Invengao do Cotidiano” (CERTEAU, 2005).

2 As diferentes crises de confianca das Americanas

As Lojas Americanas surgiram em 1929. Em 1982, se tornariam a primeira
empresa comprada pelo trio Jorge Paulo Lemann, Carlos Alberto Sicupira e Marcel
Telles, da 3G Capital, que seguiriam juntos para formar um império global que inclui
negocios iconicos e tradicionais como Kraft, Heinz, Burger King ¢ a cervejaria
americana Anheuser-Busch, além da Ambev, que uniu Antarctica e Brahma em 1999, as
maiores fabricantes de cerveja do Brasil.

Quando foi comprada pelo trio do 3G, a Americanas ja era uma companhia
aberta — ou seja, com suas agdes negociadas em Bolsa — hd mais de 40 anos. Suas agdes
tiveram boa performance ao longo de décadas, chegando a um pico durante a pandemia
do Covid-19, em 2020, quando a populagao mais precisou do e-commerce.

Mas dificuldades sucessivas, que afetaram todo o setor do varejo online,
fizeram o preco das agdes acumular perdas. Nesse contexto, conforme vem sendo

revelado por multiplas investigagdes, a diretoria da empresa passou a adotar manobras
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de contabilidade fraudulenta para maquiar o balangco e acobertar prejuizos e
ineficiéncias.

Em 11 de janeiro de 2023, o “rombo” veio a publico. Recém-contratado como
CEO, Sergio Rial revelaria a maior fraude do mundo corporativo brasileiro, uma
explosdo com impactos enormes e duradouros.

A primeira crise de confianga veio justamente do mercado financeiro. O
crédito secou, e foi preciso negociar com bancos para ndo haver uma antecipagao geral
de vencimentos que poderia quebrar a empresa. Uma declaracao do CEO do banco BTG
Pactual, Roberto Sallouti, demonstra como o crédito as Americanas era baseado na
reputacao do trio de acionistas citado acima: "O caso especifico de fraude era o Uinico
caso na nossa carteira onde a exposicao de crédito era determinada nao pela forga do
balanco da companhia, mas sim pela forca dos acionistas controladores"
(FILGUEIRAS, 2023). Essa reputacdo foi severamente abalada assim que a fraude foi
revelada, um excelente estudo de caso para a pesquisa, que sera aprofundado pelo autor
em sua pesquisa de mestrado, mas que nao sera objeto especifico deste artigo.

As agdes da companhia negociadas em bolsa tiveram uma queda abrupta em
sua cotacdo, também resultado da perda de confiancga dos detentores desses papéis.

Na operagdo de comércio eletronico da Companhia, fonte de dois ter¢os de sua
receita da companhia a época, como vimos acima, outra crise grave de confianga. Como
resumiu a administracdo da Companhia: “Os clientes tinham preocupagdo em relagdo as
entregas dos produtos e os sellers [comerciantes que utilizam a Americanas como
plataforma de vendas] ficaram temerosos de ndo receber os repasses pelas vendas
realizadas”(AMERICANAS S.A., 2024a). Os vendedores sumiram, os compradores
também.

Com dividas estimadas em 43 bilhdes, a Americanas recorreu a recuperagao
judicial' para garantir folego frente aos credores e continuar operando.

Enquanto isso, como era de se esperar, uma miriade de 6rgdos publicos se
langou em investigacdes e procedimentos para tentar elucidar o que ocorreu na fraude
da Americanas e punir os responsaveis — para citar alguns: Ministério Pblico Federal,

Policia Federal, Comissao de Valores Mobiliarios, Secretaria Nacional do Consumidor

' Mecanismo previsto na legislagdo brasileira que permite a empresas em dificuldade financeira
reestruturar suas dividas, sob supervisao da Justiga, com o objetivo de evitar sua faléncia.
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do Ministério da Justica, Procons estaduais. Até uma CPI no Congresso Nacional foi
aberta — e concluida sem responsabilizar ninguém, ressalte-se.

Ou seja, quem acompanhou o noticidrio didrio sobre a empresa desde a eclosio
da crise enxergava um cendrio de grave erosdo de sua reputacdo junto a stakeholders
muito relevantes para sua operacdo. A propria existéncia da empresa parecia ameagada.

Pois em meio a essa multipla crise de confianca, um fendémeno silencioso
acontecia: nas mais de 1.600 lojas Americanas espalhadas pelo pais, consumidores
continuaram a entrar e comprar produtos. E ndo foi pouco: ao longo de 2023, a empresa
registrou R$ 14 bilhdes em GMV (Gross Merchandise Value) da Americanas S.A.
(2024c¢), que ¢ o valor total bens ou servigos transacionados pela varejista, métrica mais
utilizada por empresas desse setor. O valor representa uma queda de apenas 2,3% em
relacdo ao mesmo periodo de 2022. Ja no varejo digital, a queda foi de 75,7%. Com
isso, a receita total da empresa caiu quase pela metade, e houve uma inversao total: as
lojas fisicas, que respondiam por cerca de um terco do GMV total, passaram a
representar quase dois tercos dele. E nas vendas digitais, o inverso aconteceu, como

mostra o grafico abaixo.

2022 2023

mFisico mDigital mOutros

Tabela 1: GMV da Americanas S.A. por canal (em R$ bilhoes).
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Fonte: Resultados divulgados pela Americanas (2024c¢), elaborado pelo autor.

Dito de outra forma: mesmo com a tempestade reputacional da empresa,
milhares de consumidores se sentiram confortaveis em deixar 14 bilhdes de reais no
caixa das milhares de lojas Americanas espalhadas pelo Brasil. “O varejo fisico comeca
a se concretizar como o novo coracao da Americanas”, resumiu 0 CEO da companhia,
Leonardo Coelho, numa teleconferéncia para o mercado financeiro em agosto de 2024
(MIATO; CATTO, 2024).

Como podemos analisar esse fendmeno a luz de conceitos abordados por
autores que trabalham conceitos como narrativas, memoria e rituais, como Byung

Chul-Han e Michel de Certeau?

3 Memoria coletiva e digitalizacao

“A Americanas ¢ uma varejista centenaria, com ampla capilaridade e impacto
social” (AMERICANAS S.A., 2024b). Esta ¢ a primeira frase do Formulario de
Referéncia da Americanas S.A., documento detalhadissimo que toda companhia de
capital aberto precisa divulgar a seus investidores e registrar na Comissdo de Valores
Mobilidrios (CVM) contendo as principais informagdes sobre a empresa. A ultima
versao a altura da elaboracao deste artigo foi apresentada em 16 de setembro de 2024.

O texto prossegue: “Com mais de 90 anos de historia e presenca em toda o
Brasil, a marca Americanas é reconhecida e faz parte da memoria afetiva de milhdes de
brasileiros, o que contribui para o engajamento e a confianca dos clientes”
(AMERICANAS S.A., 2024b, grifo do autor).

De fato, como uma empresa que faz parte do dia a dia do comércio do pais ha
95 anos, podemos inferir que milhdes de brasileiros t€ém uma histdria para contar sobre
sua relacdo com as Americanas — desde uma historia que seus pais ou avos contam,
como ¢ o caso deste autor, até uma compra que tenha deixado alguma marca, uma loja
que fazia parte de um trajeto afetivo, e assim por diante.

Nesse contexto, ¢ util analisar a relagdo dos consumidores com uma

organizacao a luz da memoria coletiva. “Arraigada no presente, a memoria tem forte
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peso na formagdo da identidade pessoal, coletiva € — por que ndo? — organizacional”,
afirma Paulo Nassar (2016). No entanto, prossegue o autor, “a contemporaneidade traz
para a comunicagdo organizacional o desafio de produzir narrativas que enfrentem e
superem o enfraquecimento da identidade, da memoria e da acdo coletiva, decorrente
dos questionamentos em relagdo aos significados e sentidos das denominadas
metanarrativas organizacionais”.

Nassar identifica, nesse contexto, o poder das ‘“historias de pessoas”, em
contraponto a “uma grande histdria organizacional”. “O ‘nds’ proposto nas narrativas de
estado, instituigdes e empresas ndo € necessariamente o ‘n6s’ dos individuos, em seus
papéis de cidadaos, eleitores, contribuintes, empregados, entre outros.”

Trazendo para o caso das Americanas, a narrativa do consumidor que continua
a confiar na loja e fazer ali parte de suas compras didrias estd em choque com a
narrativa de polos importantes de poder como a imprensa, o mercado financeiro e as
autoridades. E os responsaveis pela comunicagdo organizacional das Americanas ja
perceberam o valor da memodria coletiva mesmo diante de todas as questdes
reputacionais surgidas apos a divulgacdo da fraude. Ao comentar a forca da marca
Americanas, o CEO Leonardo Coelho afirmou, com base em levantamentos realizados
pela companhia ao longo de 2023, que “o brasileiro se sente um pouquinho dono da
Americanas, para criticar, para apoiar, para elogiar, ¢ [0 consumidor] foi muito
importante”(ROCHA, 2024). E a empresa pretende justamente capitalizar a memoria
coletiva com a comemoragdo de seus 95 anos, “uma data importantissima”(ROCHA,
2024). O reforco nos investimentos em marketing tem o objetivo de garantir a
proximidade com o “cliente e torcedor” da empresa, expressao, segundo Coelho,
utilizada pelo CMO (Chief Marketing Officer) da Americanas (ROCHA, 2024).

Para além da memoria coletiva, ¢ claro que hd também a 6bvia diferenca entre
uma compra fisica, em que o consumidor pega o produto em suas maos, paga € o leva
para casa, € uma compra online, que exige uma dose bem maior de confianga naquela
plataforma de comércio etérea, onde a compra s6 se materializa muitos dias depois,
ainda mais a luz de frequentes relatos de golpes, lojas ficticias e encomendas que nunca

chegam.
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O ritual de compra virtual perde caracteristicas em relacdo a compra fisica, e
esta perda abala a confianca do consumidor. Han (2021) argumentaria que hd uma
dificuldade mesmo em falar em “ritual virtual”, uma vez que “rituais sao processos de
incorporagdo e encenacao corporal” (HAN, 2021, p. 14). “A comunidade como tal tem
uma dimensdo corporal inerente. A digitaliza¢do enfraquece o vinculo da comunidade,
pois tem um efeito desencarnado. A comunicagdo digital ¢ uma comunicagao
desincorporada” (HAN, 2021, p. 14).

No mundo real, fisico, ao contrario, o vinculo da comunidade é reforcado, e
podemos extrapolar a analise para o vinculo do consumidor (e seu corpo) com o espago
da loja, suas prateleiras e os seres humanos que lhe vendem um ovo de Pascoa — um dos
produtos “herodis” de vendas nas Americanas — com um sorriso no rosto.

A loja fisica ¢ a pereira que Han resgata do relato de Peter Nadas, em torno da
qual o povo de uma aldeia se reunia. “Da velha pereira selvagem emana uma gravitagcdo
que une os homens e cria um relacionamento profundo. Os aldedes se retnem ali e
entoam um cantico. (...) Sob a pereira brava, o povo se entrega a ‘contemplagao ritual’,
ao siléncio ritual, e aprova o ‘conteido coletivo da consciéncia’. Os ritos de
encerramento dao estabilidade ao local. Eles geram um mapeamento cognitivo, que
agora esta se dissolvendo como resultado da digitalizacdo e da globalizacao” (HAN,

2021, p. 28).

4 Certeau, cotidiano e o consumidor que nao abandona a loja

r

Falamos em “espaco”, e justamente ¢ esse o termo que o teodrico francés
Michel de Certeau usa para definir a forma como as pessoas aplicam suas “taticas”
cotidianas para transformar os “lugares”, definidos por “estratégias”. Partindo da analise
de Michel Foucault sobre as estruturas de poder, Certeau propde: “Gostaria de
acompanhar alguns dos procedimentos — multiformes, resistentes, astuciosos e teimosos
— que escapam a disciplina sem ficarem mesmo assim fora do campo onde se exerce, €
que deveriam levar a uma teoria das praticas cotidianas” (CERTEAU, 2005, p. 175).

Conforme Fabio Josgrilberg:



DA COMUNICACAD

Um lugar € organizado por uma série de procedimentos que o autor chama de
"estratégias". Certeau entende por "estratégias" o calculo, a manipulagdo de
relagdes de poder, tornadas possiveis pelo isolamento — sustentado pelo
desejo e poder — de um objeto. (...) No que se refere aos procedimentos
estratégicos, o autor identifica um grande modo de organizagdo na sociedade
Ocidental moderna: a escrita. Através da escrita, homens ¢ mulheres tentam
organizar a sociedade fundada na estabilidade do texto ja que ndo ha uma voz
cosmoldgica-universal que serviria de base para tal organizagdo”
(JOSGRILBERG; 2005, p. 23).

Ainda em Certeau:

O espago estaria para o lugar como a palavra quando falada, isto ¢, quando é
percebida na ambiguidade de uma efetuagdo, mudada em um termo que
depende de multiplas convengdes, colocada como o ato de um presente (ou
de um tempo), e modificado pelas transformagdes devidas a proximidades
sucessivas.". (...) Em suma, o espaco ¢ um lugar praticado. Assim a rua
geometricamente definida por um urbanismo ¢ transformada em espago pelos
pedestres. Do mesmo modo, a leitura é o espago produzido pela pratica do
lugar constituido por um sistema de signos - um escrito” (CERTEAU, 2005,
p- 202).

Trazendo a analise de Certeau para o universo da midia, Josgrilberg (2002)

trata da recepcao, pelo telespectador,do que € exibido na TV:

A produgdo televisiva faz parte do lugar (espaco controlado) no qual o
receptor esta inserido. E dentro desse lugar que o receptor atua (lugar
praticado), obedecendo a temporalidades — no texto, o fator tempo ¢
eliminado — e narrativas diferentes oriundas das relagdes orais que, como de
Certeau observa, alimentam a memoria cultural que permitirda novas
interrogagdes semanticas (CERTEAU, 1990, p. 244, apud JOSGRILBERG,
2002).

Mas ele alerta: a recepg@o nao ¢ “livre”. “O movimento tatico tem como base o
lugar estabelecido. Ainda que ocorra a atualizagdo, ela estard em tensdo com o lugar”
(JOSGRILBERG, 2002).

Aplicando esses conceitos para o caso que ¢ objeto do nosso estudo,
poderiamos identificar dois /lugares distintos, na acep¢do de Certeau: o lugar da
imprensa e dos investidores, cujas estratégias descrevem uma empresa em derrocada, e
o lugar da loja fisica, onde a empresa parece ter conseguido adotar estratégias que

tiveram sucesso em manter a confiangca do consumidor.
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Esse sucesso pode estar relacionado, justamente, a “memoria cultural” a que
Certeau se refere, que impacta a recepcao das narrativas produzidas pelos detentores do
poder no lugar. Tem relacdo com a oralidade da linguagem. Na compra online,
entretanto,a recepcdo dos consumidores carecia de memoria, e mesmo da referéncia
oral, na qual se sustentar para contestar o quadro de desconfianga tracado pela midia e
pelo mercado financeiro.

Vale acrescentar que as multiplas crises de confianga das Americanas que
descrevemos acima tem seu suporte, justamente, na escrita: as noticias, as
manifestagdes de credores e investidores, e o proprio site onde as compras virtuais
acontecem. Tudo ¢ codificado no que Certeau chama de “maquina escrituristica”, uma
tentativa de organizar esse lugar de comércio.

No entanto, quando se encontra no interior da loja, o consumidor executa suas
“taticas”, a sua “antidisciplina”, e ignora as narrativas dominantes ao passar com seu
chocolate no caixa. Sao as “maneiras de fazer” ou “operagdes” que “formam a
contrapartida, do lado dos consumidores (ou ‘dominados’?), dos processos mudos que
organizam a ordenacao socio-politica” (CERTEAU, 2005, p. 41).

Essas “maneiras de fazer” sdo o que Certeau chama de a “arte do fraco”, o

“fraco que tira partido de forgas que lhe sdo estranhas”.

Ele o consegue em momentos oportunos onde combina elementos
heterogéneos (assim, no supermercado, a dona de casa, em face de dados
heterogé€neos e mdveis, como as provisdes no freezer, os gostos, apetites e
disposi¢des de animo de seus familiares, os produtos mais baratos e suas
possiveis combinagdes com o que ela ja tem em casa etc.) (CERTEAU, 2005,
p- 47).

Ao ouvir Certeau falar de dona-de-casa no supermercado, podemos remeter ao
nosso consumidor fiel que continua a entrar na loja da Americanas. Ali, suas taticas sdo
uma vitdria do “fraco” contra o “forte” (midia, investidores etc.), a0 mesmo tempo que
esta praticando o lugar definido pela empresa dona da loja. Retomando a metafora da
cidade e das ruas, que sdao o lugar praticado descrito por Certeau, também ¢ possivel
fazer a correlacdo com a loja fisica da Americanas. Ali, como o arquiteto e o urbanista,
a empresa tem mais capacidade de fazer valer suas estratégias, ainda que os

consumidores operem suas taticas.



DA COMUNICACAD

Sim, estamos falando de “antidisciplina” enquanto descrevemos o ato-simbolo
do capitalismo, a compra, uma “vitoria”, para o termo de Certeau, do negdcio e de seus
acionistas. A bem-sucedida estratégia da empresa a que nos referimos acima. Mas vale
lembrar, como ressalta Josgrilberg (2002), que Certeau “ndo apresenta uma receita para
a revolucao”. Sua pesquisa buscou “descrever uma possivel antidisciplina em relagio as
estruturas da sociedade tidas como disciplinadoras — aquelas estruturas responsaveis,
pelo menos em parte, pela formagao de determinados comportamentos ou percepgoes da

realidade.”

5 Consideracoes finais

No contexto das Ciéncias da Comunicagdo e, mais especificamente, da
Comunicacdo Organizacional, analisar o comportamento do consumidor da Americanas
pelos conceitos de Certeau ¢ util para compreendermos como diferentes estratégias
podem produzir efeitos inesperados ou, no minimo, contrarios a narrativas dominantes.
O termo “estratégia” € utilizado aqui na acepg¢ao propria do autor francés, mas que, vale
mencionar, ¢ também um surrado jargdo na prdxis das relagdes publicas no Brasil,
frequentemente (e erroneamente) utilizado apenas no sentido de “importante”.

Se fosse pautado apenas pelo universo restrito do clipping de noticias ou das
manifestagdes catastroficas de investidores e autoridades, o comunicador organizacional
encarregado das estratégias da Americanas estaria deixando escapar o que acontecia,
naquele momento, nas suas mais de 1.600 lojas fisicas espalhadas pelo Brasil. Ali, o
cotidiano do consumidor definiu uma outra forma de praticar o lugar, uma “maneira de
fazer” contraintuitiva a situagdo critica da companhia, que produziu um resultado
surpreendente para o negdcio. Esse dado da realidade ¢ crucial para o comunicador
estabelecer outras formas de se relacionar com este publico essencial para a
sobrevivéncia da empresa.

Como resumiu Josgrilberg (2005, p. 124), “o desafio da andlise cultural

cotidiana, no nosso entender, ¢ o de reconhecer na criatividade cotidiana as

possibilidades de novas articulagdes sociais, contribuir de alguma forma para essa

10
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poiesis, forjar condigdes de sobrevivéncia para a sociedade nessa eterna tarefa de

manter um equilibrio em movimento, tal qual o equilibrista na corda bamba”.
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Daily life and collective memory in retail: understanding the resilience of
Americanas S.A.’s physical stores

Abstract

This article analyzes the resilience of Americanas S.A.’s physical stores compared to the
decline in its e-commerce after the revelation of a gigantic accounting fraud in 2023.
After more than 90 years of history, Americanas saw its e-commerce plummet 77% in
the first three quarters of that year, while physical stores showed a modest 4% reduction
in sales in the same period. The article explores how concepts of "collective memory"
and also Michael de Certeau's "everyday spaces" can help to understand why consumers
remain loyal to physical stores, despite the multiple crises of trust experienced by the
company.
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