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RESUMO

Considerando a importancia social das marcas, 0 avan¢o da tecnologia e as novas op¢des de
conectar e comunicar, as organiza¢fes buscam junto a sua equipe de gestdo de marketing uma
comunicacdo eficaz e por meio das suas midias publicitarias (outdoors e redes sociais)
procuram produzir resultados congruentes na relagdo entre a marca e o consumidor. Portanto
a publicidade é fundamental para o posicionamento das marcas locais comercializadas nas
feiras no Agreste Pernambucano. Desta forma analisamos trés marcas por pertencerem as
cidades mais importantes desse polo (Caruaru, Toritama e Santa Cruz do Capibaribe). Através
de um estudo qualitativo baseado na semiologia Barthesiana, evidenciamos como resultados
sete mitos, cujas analogias revelaram que os mitos qualidade e a sensualidade estdo presentes
fortemente nas pecas publicitarias das marcas.

Palavras-chave: Marcas; Publicidade; Mito; Polo de Confec¢des do Agreste Pernambucano.
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1 INTRODUCAO

Com o avanco da tecnologia, os consumidores estdo mais interativos no processo de
comunicacdo onde as midias sociais tém sido utilizadas pelas corpora¢bes como nova opgao
de conectar, comunicar e colaborar conteiudos com as empresas e clientes (MENTION;
BARLATIER; JOSSERAND, 2019). Alguns estudos evidenciam esse crescimento inovador
da importancia da comunicacdo realizada por redes sociais (RAZMERITA KIRCHNER,
NIELSEN, 2016; EINWILLER; STEILEN, 2015).

As empresas tém utilizado cada vez mais as midias sociais nas suas operagdes de
marketing para interagir com a marca e seus clientes (EMARKET, 2013). A internet tem
facilitado as corporacdes a conseguir informagdes em “real-time” sobre clientes, mercados e
concorrentes (WARDAYA,; IDRIS; SO; BANDUR, 2019). Nessas, as marcas tém procurado
adaptar-se, tanto para garantir visibilidade quanto reforcar a sua identidade (PEREIRA,
SCHNEIDER, 2017).

No Agreste Pernambucano, o polo produtivo configurado em um Arranjo Produtivo
Local (APL) movimenta a economia pautada no comércio de feiras e destaca-se por sua
producéo voltada para confeccdo. Para esses polos nos parece relevante a publicidade de suas
marcas realizada tanto por midias digitais como por outdoor, pois € comum encontrarmos um
namero significativo dessa categoria de midia impressa formando as paisagens urbanas dessa
regido. O Polo de Confeccdes do Agreste de Pernambuco é o segundo maior do pais e produz
para o mercado nacional e internacional, empregando forma direta e indireta um quantitativo
de 120 mil pessoas (AGRESTE TEX, 2019). Nesse contexto local, as feiras localizadas nas
cidades de Caruaru, Toritama e Santa Cruz do Capibaribe, ocorrem semanalmente e atraem
milhares de pessoas de outras cidades e até de outras regides do pais, que nelas realizam suas
compras.

Como o outdoor é um dos canais do marketing em seu mix de comunicacdo, portanto,
um meio eficaz para comunicacdo dos atributos das marcas, suas mensagens devem
evidenciar tais valores; assim, supomos que na regido do Agreste, esse meio deva transmitir a
identidade das marcas de que trata. Nesse sentido, Aaker (2014) discorre sobre a preocupagéo
com a criacdo da identidade, destacando o papel da geracdo de associacBes positivas tanto
com os atributos, como com a personalidade da marca. Cabe a equipe de gestdo de marca
gerenciar a comunicacdo do marketing de forma eficaz, objetivando produzir resultados

favoraveis na relagcdo do consumidor com a marca (FARHANA, 2014). Isso porque, tratar da
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construcdo da identidade é tratar de como a imagem de marca vem sendo formada. Afinal, a
identidade é desenvolvida objetivando gerar um valor para o cliente. Assim, quanto mais
préxima da identidade for a imagem que o consumidor constréi sobre essa, mas sucesso a
marca tera em fidelizar o cliente (AAKER, 1996; BEDENDO, 2019; KAPFERER, 2003;
KELLER, 1993; 2003; KOTLER: KELLER, 2013). Assim os consumidores se identificam e
valorizam a marca por seus atributos identitarios e esses sdo pautados nas historias que a
marca conta sobre si (HOLT, 2006), atraves de sua estratégia de comunicacao.

Em uma forma social em que se consome signos (BARBOSA, 2004;
BAUDRILLARD, 2007), os autores salientam que as marcas ganharam relevancia social
exatamente por sua possibilidade de significacdo; as marcas tornaram-se relevantes para as
pessoas (CHEVALIER; MAZZALOVO, 2007; LEAO; MELLO, 2009; LEAO; MELLO;
GAIAO,2014), ou seja, adquiriram valor social pelo que oferecem como atributos aos seus
consumidores.

Considerando a relevancia da publicidade para comunicagdo das marcas locais e seus
produtos no contexto descrito, sendo essa, a propaganda, uma das ferramentas de
comunicacdo, e entendendo que devam atender as demandas do seu mercado-alvo,
buscaremos compreender o que eles transmitem de “sentidos”, ou seja, o que expressam em
sua comunicacao por essas categorias de midias publicitarias. Desta forma, objetivamos nesta
pesquisa entender. Que sentidos sdo expressos na comunicagdo de marcas por suas midias
publicitarias no Agreste de Pernambuco? Para tanto, buscamos analisar trés marcas de
moda do Agreste Pernambucano, tendo por norte 0 que o marketing apregoa como relevante
para construcdo dessa imagem: crengas, ideias e impressdes geradas em uma pessoa. Assim,
analisamos essas mensagens a partir das condi¢ces de como deve ser elaborada uma
mensagem, propostas por Kotler (2004) e por Kotler e Armstrong (2007): o que dizer
(conteddo), como dizer de forma logica (estrutura), como dizer de forma simbdlica (formato)
e quem deve dizé-lo (fonte).

Acreditamos que, ao revelar tais sentidos, possamos contribuir tanto com o
pensamento em marketing, quanto com uma reflex&o acerca das propostas de comunicagdo

efetuadas pelos profissionais para as marcas no Agreste de Pernambuco.

2 REVISAO DA LITERATURA
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2.1 As marcas locais expostas nas feiras do APL de Confecgdes: um retrato do contexto
histdrico e social que as concebeu e a suas singularidades de seu comércio

As cidades do agreste pernambucano, Caruaru, Toritama e Santa Cruz do Capibaribe,
sdo consideradas o “Tridngulo das confec¢des” (AMORIM, PRAZERES, SANTOS, 2016).
Geograficamente sdo muito proximas, fazem parte do Polo de Confec¢des do Agreste de
Pernambuco, estruturado em um Arranjo Produtivo Local. O cendrio constitui assim, um
territorio econdmico singular, tornando-se fortemente conhecido através da comercializagao
de bens, onde predomina a comercializagdo de vestuario para a oferta local e para diversos
estados do Brasil (SEBRAE, 2013).

O Polo de Confeccdo da Regido do Agreste Pernambucano ¢ o segundo maior
fabricante do Brasil em termos quantitativos de producao, ficando atras apenas do Estado de
Sao Paulo, (FEBRATEX, 2021). Assim, o polo produtivo movimenta a economia local
regrada no comércio de feiras, destacando-se sua produ¢do voltada para a confecgao.

As origens desse polo produtivo estdo relacionadas a busca pelas mulheres da regido
por outras fontes de renda para suprir as necessidades familiares, em meados dos anos 1960.
Sua producao era realizada a partir dos restos de tecidos conhecidos de “helancas”, vindo da
regido Sul do pais para serem utilizados na produgdo do Agreste Pernambucano, tornando a
feira conhecida como “Sulanca” (LIRA, 2006).

Desta forma, as feiras em termo de dimensdo econOmica, sdo um aglomerado de
iniciativas produtivas e comerciais relacionadas ao setor de confec¢do, como um lugar de
trocas comerciais, da compra e da venda dos mais variados produtos da moda. E também onde
se praticam as mais variadas estratégias de comercializagdo através de precos reduzidos
(DANTAS, 2007). Os espagos se destacam por fomentar a atividade econémica e colaborar no
desenvolvimento da localidade em que estdo inseridas, através de empregos diretos e indiretos
(MIRANDA, 2009). Assim, as feiras sdo constituidas por pequenos negocios, geralmente
empresas familiares, tendo como dificuldades, tanto a obtengdo de crédito e o gerenciamento
financeiro, como a gestdo do processo produtivo, desde a divisdo das atividades (BARADEL;
MARTINS; OLIVEIRA, 2011).

Conforme os versos da can¢do ‘A Feira de Caruaru’ do compositor Onildo Almeida e
interpretada por Luiz Gonzaga, € possivel encontrar de tudo que se venda na feira de Caruaru.
Apesar de ser um eufemismo relatando a extensdo da feira local com sua cultura, tradi¢do e

pluralismo, a cangdo esta certa quanto ao tamanho do populismo da mesma, assim como das
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demais feiras pertencentes aos demais municipios do polo produtivo (AMORIM,
PRAZERES, SANTOS, 2016).

Os produtos produzidos pelas empresas do APL sdo comercializados em sua maioria
na propria regido, mas, em geral, os consumidores sdo comerciantes provenientes de outros
estados e regides, atraidos por um menor preco e pela qualidade dos itens. E, por
consequéncia de todo esse processo de busca de produtos, fortaleceu-se o turismo de
negdcios, uma atividade comercial paralela que ja afeta e promove a rede hoteleira,
gastrondmica, dentre outros ramos de atividade (ARAUIJO, et al., 2019).

Acreditamos que, devido ao peculiar comércio de feiras, as marcas locais, nos
parecem ter muito sucesso na comunicagdo feita por outdoors. Nosso entendimento se
embasa, ndo apenas na grande quantidade de outdoor que faz parte da paisagem urbana dessas
cidades, mas pelo fato de que o publico se desloca em transportes publicos de vérias regides
do entorno no dia da feira para suas compras, e visualiza suas mensagens ao adentrar nas

cidades.

2.2 O processo de comunicacédo e a elaboracdo da mensagem

As empresas se esforcam constantemente para aprimorar a comunica¢ao da sua marca
e melhorar o relacionamento com seus clientes e, dentro de seu planejamento, se utilizam de
estratégias de marketing, objetivando obter resultados positivos (BROCHAND, 1999;
CAETANO; RASQUILHA, 2011). A Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM) contribui
para promover, posicionar e divulgar produtos ou servigos de uma empresa. Nessa logica, a
propaganda ¢ utilizada em varios meios de comunicacdo, objetivando externar uma
mensagem convincente a um determinado publico (CHURCHILI; PETER, 2000).

Diante disso, as tradicionais midias do tipo: “outdoor” tem como vantagens seu grande
impacto visual, amplo alcance e identificagdo destacada da marca (CHURCHILI; PETER,
2000; SHIMP, 2002). O outdoor ¢ definido como uma propaganda ao ar livre e os banners,
cartazes, painéis eletronicos, propaganda em Onibus, sdo considerados exemplos desse tipo de
midia. Segundo Belch e Belch (2014), algumas mensagens utilizam fotos visando reforcar a
mesma, fortalecendo o objetivo e apelo da informagdo que se deseja passar.

Para a elaboracdo de uma mensagem eficaz deve-se desenvolver respostas para quatro
questdes principais: o que dizer, ou seja, qual deve ser o contetido; como transmitir de forma
logica, ou seja, qual deve ser a sua estrutura para fazé-lo; como transmitir de forma simbdlica,
ou seja, por qual o melhor formato; e por fim para quem falar, ou seja, qual deve ser a fonte

de onde provém a mensagem. Portanto, cabe ao comunicador decidir o contetido, a estrutura,
5
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o formato e a fonte (KOTLER, 2004; KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Nesse sentido, para a elaboracao do contetudo se faz necessario utilizar-se de técnicas
para invocar significados, tal como evidéncia Kotler e Armstrong (2007); os autores citam trés
tipos de apelos: racional, emocional ou moral. Os racionais ressaltam nos beneficios
fornecidos pelo produto, ja os emocionais estimulam emogdes (amor, alegria, orgulho, humor)
€ 0s morais atuam na percepcao do certo ou do errado, mas todos os tipos de apelos tém por
intuito e, certamente, provocam algumas agdes nos consumidores (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

Ja na “estrutura da mensagem” podemos citar trés pontos a serem observados: o
primeiro ¢ definir se a mensagem deve promover a chegada de uma conclusio ou se cabe ao
publico formar as suas proprias dedugdes. O segundo ¢ a utilizacdo dos argumentos
“estratégicos” no inicio ou no final da mensagem. J& o terceiro, trata dos argumentos
unilaterais e bilaterais. Os argumentos unilaterais evidenciam os pontos positivos da marca ou
nos produtos, ja os bilaterais, tem por intuito promover vantagens, mas reconhecendo as
falhas (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Assim, segundo os autores, o profissional de
marketing deve estar atento para definir o “formato da mensagem” para que essa seja 0 mais
sedutora possivel para o cliente-alvo, e, que no futuro esse seja fidelizado. Nesse quesito,
portanto, € considerada a qualidade da criagdo grafica, visual, textual, auditiva, etc. Detalhes
como as cores, formas e movimentos, também devem ser estudados para tornar a mensagem
interessante e envolvente.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), na execugdo propriamente dita de um
anuncio. O anunciante precisa perceber a esséncia que pode atrair a atengdo e o interesse de
um possivel publico. Os estilos de mensagem ou antncio de propaganda necessitam combinar
com a fonte da mensagem e os objetivos da propaganda, (GREWAL; LEVY, 2012). Os estilos
de mensagem encontrados na literatura sdo elencados por Kotler e Armstrong (2007),

conforme o Quadro 1.

Quadro 1- Apresentaciio dos estilos de mensagem

Estilo da mensagem Definicao
Cena da vida real Mostra uma ou mais pessoas utilizando o produto em uma situagdo
normal.
Estilo de vida Mostra o quanto o produto é apropriado para um determinado estilo de
vida.
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Fantasia Cria uma fantasia sobre o produto ou sua utilizagao.
Atmosfera ou imagem Cria uma atmosfera ao redor do produto.

Musical Utilizagdo da musica sobre o produto.
Personagem-simbolo Cria um personagem que representa o produto.
Conhecimento técnico Mostra a capacidade técnica da empresa na fabricagdo do produto.

Comprovagao cientifica | Apresenta uma pesquisa ou comprovagao cientifica de que a marca de
um determinado produto ¢ melhor que as demais marcas.

Testemunho Utiliza uma fonte com a qual o publico tenha simpatia para avaliar o
produto.

Fonte: Adaptado de Kotler ¢ Armstrong (2007).

2.3 A mensagem deve estar vinculada ao proposito maior da marca

Contudo, a propaganda ¢ apenas parte da constru¢cdo de uma marca, cuja identidade ¢é
o aspecto fundamental de qualquer estratégia programada para ela (AAKER, 2015). Os
principais sinais de uma marca sdo o nome, o logotipo e os desenhos (HOLT, 2006). Esses sdao
elementos que compdem a identidade visual da marca. Vasquez (2007) analisa que uma
identidade visual deve ser programada para comunicar a identidade conceitual pretendida. A
autora entende que, nessa constru¢do, um nome € a incorporagao de um “design”
materializam, ou ainda, e se tornam potencialmente capazes de colaborar com a identificacao
desse conceito, diferenciando essa marca das demais, promovendo reconhecimento e rapidas
associacdes para com a mesma e, assim, reforcando a imagem que o consumidor desenvolve
sobre ela. Péon (2009) corrobora com esse entendimento e indica como a repeti¢cao uniforme e
organizada desses elementos singulares constituem um poderoso sistema de identidade visual.

Porém, um nome ¢ algo que precisa ser apropriado para a categoria de produtos
comercializados por uma empresa. Nesse sentido Kotler (2004) comenta que os nomes
escolhidos podem estar relacionados a algo ou ser completamente artificiais, mas indica que
possam sugerir algo a respeito dos beneficios do produto ou as qualidades desse (utilizando
cor ou acdo), e especialmente, que seja de facil pronincia e ndo represente significados
negativos em outras linguas.

Embora reconhega a importancia do nome e do logotipo, Aaker (2015) lembra que
uma marca ¢ mais que isso, sendo em si, uma promessa de beneficios para seu cliente. Para
esse autor as marcas sao ativos com valor estratégico. Afinal, uma marca inspira pessoas, por

1sso devem se desenvolver pautadas em um proposito maior e precisam ser gerenciadas em
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sua visdo (também chamada identidade, valores ou pilares da marca).

Aaker (2015) reconhece que desenvolver e gerenciar um programa de comunicagao
integrada de marketing (CIM) no atual contexto ndo ¢ uma tarefa facil, pois para além de
comunicar ofertas ela precisa construir ativos e isso sé se da através de uma visdo clara de
marca. Qualquer marca que se pretenda forte, deve se preocupar com essa defini¢do e a
comunicagdo voltada para nocdo da marca como ativo ¢ algo que precisa ser trabalhado
dentro e fora da organizagdo. Assim, como um programa de comunicagao, interessa mais a
qualidade de uma ideia a ser transmitida do que propriamente o valor do investimento ali
depositado. Por fim o autor salienta que a consisténcia e eficacia do trabalho de marketing
dependem da estratégia do negocio e da disseminagdo ampla dessa ideia junto aos clientes,
fornecedores e funcionarios, pois da mesma forma que a visao ¢ uma promessa para o cliente,
ela deve ser um compromisso para organizagdo e precisa ser sustentada por uma substancia
relevante.

A marca é importante porque €, em si, uma constru¢do simbolica (RASLAN, 2014).
Perotto (2007) indica a importancia de se entender uma marca dessa forma, como fendmeno
discursivo ou um campo de enunciacao e identifica quatro caracteristicas essenciais que uma
marca possui: ela ¢ ao mesmo tempo; 1) uma institui¢do social; 2) um fendmeno discursivo;

3) produtora de sentidos; e 4) produtora de uma identidade.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Essa investigacao segue a perspectiva qualitativa interpretativista (CRESWELL, 2014)
e se apoia na semiologia (BARTHES, 2012), utilizando “um conjunto de instrumentais
conceituais para uma abordagem sistematica dos sistemas de signos” (PENN, 2015, p.319).
Nossa coleta foi documental e o ‘corpus’ foi construido pelas pecas de comunicacdo
publicitaria de trés marcas de moda do Agreste de Pernambuco. Coletamos, de cada marca,
uma imagem de outdoor, e no minimo trés documentos extraidos de suas redes sociais
Facebook, Instagram e site proprio de cada marca, compondo um conjunto total de 12
documentos. Em cada documento buscamos considerar tanto a matriz verbal (chamadas,
slogans e textos explicativos), quanto a matriz visual (fotografias, simbolos, ilustragdes, etc.)
nela presentes.

Para semiologia a lingua ¢ um sistema que tem por unidade o signo que, em si, ¢ a

conjunc¢do arbitraria de um significante (imagem, significado, conceito ou ideia). O conjunto
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de ferramentas da semiologia intenta revelar como esse sistema de signos produz sentido, € o
faz buscando as regras que governam suas relagdes, mantendo-o unido (PENN, 2015).
Quando Barthes (2012) propde a compreensao de sentidos desses codigos, ele compreende o
significante (material, concreto) como um mediador do significado (abstrato), ou seja, de sua
representacdo psiquica, cuja apreensdo ¢ feita por parte de quem foi exposto ao signo. Para
tanto, a semiologia considera como significantes as imagens, os sons, os objetos, 0s gestos,
etc. Em nosso caso, nos interessa os elementos constitutivos da matriz visual e verbal de cada
peca de comunicagdo das marcas selecionadas, dado que esses hospedam os significados de
signos. As marcas foram escolhidas por pertencerem a uma das trés cidades mais importantes
do polo de confecgdes do Agreste do Estado, sendo: Santa Cruz do Capibaribe, Toritama e
Caruaru; e ainda, sua selecdo se deu pelo volume e qualidade de comunicacio nesses meios.
Como os sistemas semioldgicos ancoram seus sentidos em uma mistura linguistica, em
cada pec¢a de comunicagdo, os elementos presentes na imagem, tais como objetos, paisagens,
bidtipo dos modelos e suas posturas, sdo ancorados por textos, compondo o sentido da
mensagem, que carrega um sentido cultural proprio. Por isso, o processo de analise pode ser
descrito como uma dissecacdo seguida pela articulacdo, ou a reconstrucdo da imagem
semanticizada [...]” (PENN, 2015, p.325). A nossa analise seguiu o fluxo de sentido entre o
primeiro e o segundo sistema semioldgico (BARTHES, 2012), obedecendo as seguintes
etapas: a) iniciamos pelo inventario denotativo, listando todos os elementos significantes
(verbais e textuais) presentes em cada documento coletado (postagens e outdoor); b)
conferimos seus significados possiveis; ¢) agrupamos os significados presentes nas pecas
comunicativas de cada marca e identificamos os signos, encerrando o sistema primeiro.
Iniciamos o sistema segundo a partir dos signos encontrados; d) agrupamos em unidades de
sentido mais amplas, chegando a conceitos; €) a partir dos conceitos identificamos o mito; por
fim, f) procedemos a andlise sincronica da estrutura mitolégica de cada marca, onde
mapeamos as articulagdes entre os mitos e apontamos a narrativa que sustenta a comunicagao

de cada marca.

4 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS

Iniciamos por argumentar o procedimento analitico que conduziu nossas analises, para

entdo apresentar os resultados a que chegamos. O detalhamento se dard, entdo, por meio da

andlise das pecas de divulgagdo na comunicacdo publicitaria de trés marcas de moda
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(representadas pela figuras 1), por pertencerem a uma das trés cidades mais importantes no
ramo da confeccdo do Agreste Pernambucano e por sua respectiva representatividade no
segmento que atua, sendo: Caruaru, com a marca Dijolly que atua no segmento de moda
casual feminina, Toritama com a marca Victhara Jeans que atua no segmento de vestudrio em
jeans masculino e feminino e Santa Cruz do Capibaribe com a Michelle Lingerie que atua no
segmento de moda intima feminina. Nas propagandas encontram-se detalhes das pe¢as como
(tamanho, cores, estilos, texturas e estampas) sendo produzidas e comercializadas nas feiras
desses polos de confecgdo. Os signos encontrados nesses elementos publicitarios, tanto de
forma verbal como textual, nos levam aos significantes da juventude, do conforto, da
sexualidade, da ambientagdo natural). No sistema segundo, este passou a integrar o conceito
de que as marcas evidenciam (suavidade, autonomia e independéncia), que nos indicou alguns
mitos como (sensualidade, liberdade, empoderamento, aceitagdo, etc.), presente em suas

divulgagdes publicitarias.

Figura 1. Outdoor da marca Victhara Jeans

VICTHARA |

Fonte: Imagem capturada pelos autores, 2021.

Empregando a mesma racionalidade e validando no exemplo acima, cada elemento
significante presente na propaganda da marca foi analisado e agrupado segundo seus
significados, tendo seu signo apontado para unidades de sentido cada vez mais amplas, até
assumirem uma propor¢ao mitica, ou seja, adquirir um papel de mito, de guia de aspiragdes e
valores humanos. Em seguida apresentaremos cada mito revelado pela utilizagdo deste
procedimento, utilizando pecas publicitarias das empresas, justificando os mitos que esse
meio de comunicagdo publicitaria vislumbra nessa regido de forte comércio de feira por

producdo voltada ao vestudrio.

10
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4.1 Os mitos reproduzidos pelas marcas

Nos resultados de nossas analises indicaram a presenga de 07 mitos nas pecas de
comunicacdo das marcas Dijolly, Victhara Jeans e Michelle Lingerie. No Quadro 2
apresentamos uma sintese do que foi a analise: as seis etapas trilhadas sdo apresentadas em
trés niveis essenciais, onde cada unidade de significagdo estd acompanhada de uma breve
descri¢do. O sistema primeiro estd condensado na categoria que denominamos signos, onde se
encontram agrupadas as variedades por afinidade. Por exemplo, na categoria signos,
elementos naturais traduzem o sentimento de exaltar as belezas naturais ao seu consumidor.
Os dois primeiros aspectos do sistema segundo aparecem agrupados na categoria conceitos,
estando alocados na ultima categoria € com o mesmo nome, os mitos. As duas ultimas

categorias, desse modo, se referem ao sistema segundo.

Quadro 2 - Signos, conceitos e mitos produzidos pelas marcas

Signos Conceitos Mito revisto
Gestos sensuais Exaltacio do corpo
Modelos em poses sensuais, Modelos com roupas que
através de olhares, roupas e valorizam e modelam o
mensagem corpo Sensualidade
Roupas que tornam seus usuarios

Atmosfera de romance atraentes e sedutores
Modelos sozinhos
formando um casal, com
olharem entrelagados

Ambiente paradisiaco
Uso de local natural e deserto
para locagdo das campanhas

Beleza da natureza

Elementos naturais nacional
Referéncia a elementos da Enaltecimento das riquezas Liberdade
natureza com uso de plantas, naturais do Brasil, com Sentimento de autonomia e exaltacdo
praias, campos, jardins e enfoque aos elementos que da beleza dos elementos naturais
animais transmitem a sensac¢ao de

forga e autossuficiéncia

Modelos jovens Exaltacio do corpo jovem
Campanhas com modelos Enfoque na propagacao de
jovens, evidenciando a corpos magros, sarados e
vitalidade presente nessa belos, nos padrdes de Juventude
idade beleza brasileiro Exaltag¢do de um padrao de corpo
jovem, saudavel e belo, também o
N . Incentivo a midia social 3 ] :
Comunicacio destinada aos ~ paflra(? de umjovem que ¢
jovens Uso de termos, expressoes, comunicativo e interage bem com o
ue sdo utilizadas nas redes i 4 inseri
Mensagens e campanhas que sa izadas n ambiente que esta inserido
. Lo sociais e sdo direcionadas
direcionadas para o publico e . .
. ao publico juvenil, usuarios
jovem .
desse meio.
Comunicac¢ao destinada as Mensagem de afirmacao Empoderamento
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mulheres Uso de expressoes que Afirmagdo da mulher moderna que ¢é
Mensagens e campanhas fortalecem as mulheres que protagonista dos desejos e
direcionadas ao publico sdo tratadas através do responsabilidades
feminino carater batalhador, mas que

também cuidam da beleza.

Autoconfianca
Mulheres de padroes de
beleza distintos com
aspectos de felicidade e
confianga ao usarem as

Perfis femininos
Uso de campanhas com
mulheres em varios estilos,
personalidades e idades

Aceitacio
Afirmagdo do corpo independente do
padrao estabelecido

diferentes
roupas da marca
Modelos famosos Influenciadores da marca
Utilizagdo de pessoas Uso de mensagens, fotos de
conhecidas na midia para influenciadores para
endossar os beneficios da assegurar a qualidade dos Qualidade
marca produtos As marcas se colocam em uma
posicdo acima dos concorrentes,
Indicadores de exceléncia Exaltacéo de mostrando ser a escolha mais
superioridade vantajosa

Uso de imagens e expressoes
qualificadoras que indicam
vantagem de adquirir a marca

Enfoque na propaganda da
marca como a melhor no

segmento
Valorizacao da marca Beleza natural . .
~ . . Necessidades reais
Agoes de fortalecimento e Marca que valoriza a beleza NS S
. . , Humanizagao e aproximacao da
fortalecimento dos vinculos natural, sendo acessivel a ~ .
relagdo com o consumidor
com a marca todos

Fonte: Autores, 2021.

Assim, os nossos resultados corroboram de forma evidente a presenca do mito
sensualidade em maioria das propagandas. Os anuncios possuem um ambiente de locacdo
afrodisiaco, no qual os modelos estdo sozinhos no espaco (Figura 2A, 2B e 2D) ou estdo
apenas o casal num clima de romance (Figura 2C). Outro fator que evidéncia a presenca desse
mito sdo 0s gestos sensuais presentes nas imagens, como observamos a imagem de uma
mulher deitada na area da praia (Figura 2E) que evidencia seu corpo, pois a imagem nao
mostra seu rosto e também com énfase do corpo em boa forma (Figura 2A e 2D). Observamos
o mito liberdade presente na constante relacdo com o ambiente natural, na figura 2A o
modelo interage, tentando que uma ave alcance uma de suas maos, enaltecendo a sensagao de
estar livre. As mensagens “qualidade e 6timo preco” (Figura 2B) e “O jeans que combina com
voce” (Figura 4D e 4E) revelam a preocupacdo da marca em criar uma relacdo de confianca

com o consumidor, no qual revelamos assim o mito qualidade.

Figura 2. Propagandas no site da marca Victhara Jeans
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PREGO-

0 JEANS QUE COMBINA

COM VOCE! COM VOCE!

Fonte: Victhara Jeans, 2021.

Com a postagem no Instagram (Figura 3A e 3B) em periodo de pandemia no qual
surgiu a campanha no mercado para que a populacdo apoia-se e valoriza-se as empresas locais
e a industria brasileira como um todo. O uso do hashtag objetiva divulgar a campanha e
denota uma ideia compartilhada em muitos paises nessa pandemia: a preocupagdo com a
manuten¢do dos negocios locais, caracteristica presente no mito juventude. A frase: “Feito no
Brasil” (Figura 3A) fica em destaque pelo tamanho e ¢ completada: “em tempos de incerteza
vamos nos unir e valorizar como nunca a moda feita por brasileiros”. O fundo da imagem sao
corpos femininos de costas utilizando calgas jeans. A imagem evidencia um jeans que modela
o corpo e foca na parte traseira do quadril feminino, explorando a parte-chave da sensualidade

mundialmente atribuida a mulher brasileira, endossando o mito sensualidade.

Figura 3. Propagandas no Instagram da marca Victhara Jeans

s

N I I T u EM TEMP DE COVID 19, NOS DA VICTHARA

JEANS APOIAMOS A CAMPANHA DE

N U VALORIZAGAD DA INDUSTRIA BRASILEIRA.
i UMA EMPRESA CONSEIENTE CUIDA DE SUA

CADEIRA DE VALOR E DA GERACAO DE RENDA
B R A S I L LOCAL DE FORMA SUSTENTAVEL.

EM TEMPOS DE INCERTEZA, VAMOS NOS UNIR E VALORIZAR COMO

NUNCA, A MODA FEITA PDR BRASILEIROSAS) VICTHARA

N
v JEANS
VICTHARA

Fonte. Instagram, 2021.

O mito aceitacdo ¢ empoderamento aparecem correlacionados nas mensagens
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expostas pelas marcas. A imagem da modelo (Figura 4) nos passa autoconfianca e conforto,
algo que acomoda seu corpo, o slogan da marca: “acreditamos que cada mulher possui uma
beleza inica” e pela expressdo da modelo endossa o convite, pois a imagem passa confianga
pela expressao facial e corporal: cabega ligeiramente inclinada e olhar atento e/ou disposto a
sanar possiveis dividas. A mensagem usa o hashtag: “mulheres inspiradoras” e a mensagem
“o seu diferente ¢ o seu melhor” (Figura 5), geram sentido para as usudrias que se encontram

fora do padrao de beleza estipulado.

Figura 4. Perfil no Facebook da Michelle Lingerie ~ Figura 5. Outdoor da Michelle Lingerie

” 7
o AMULHERES
INSPRADORAS

Vchele Michelle Lingerie

@marcamichelle - Vestuario (marca) |l

Fonte Facebook, 2021. Fonte: Imagem capturada pelos autores, 2021.

O mito necessidades reais ¢ endossado pela imagem da empresaria e de sua filha
(figura 6), que hoje sdo icones da marca, sdo pessoas reais. Elas vestem pecas com a mesma
estampa colorida, indicando que a marca atende a varios perfis de publicos. Na figura 7, as
trés modelos, demonstram suavidade, com sorrisos em um encontro feminino, descontraidas

com ar de confraternizagdo, mostrando conforto ao utilizarem as pegas.

Figura 6. Perfil no Facebook da Dijolly Figura 7. Propaganda no site da Dijolly

Difoll

~ RECONEXAQ

IEW2Y

REVENDA

Dijolly Art e Moda

Fonte Facebook, 2021. Fonte: Dijolly, 2021.

4.2 Anilise sincronica: a estrutura mitologica das marcas do APL de Confec¢oes do
14
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Agreste de Pernambuco

Nesta secao, nos dedicamos a apresentar uma analise da relagdo de coincidéncia entre
os sete mitos estabelecidos, realizando o cruzamento a partir dos mitos presentes na
investigacdo. Partimos do pressuposto de que a mensagem ¢ o resultado da contribuicdo de
cada mito reproduzido na peca, o que mostra que a motivacao para essa conexao ¢ estabelecer
um sentido maior por meio da conexdo que se estabelece entre eles. Apdés o término da
investigacao, as conexdes estabelecidas entre eles podem ser tracadas, conforme mostrado na
Figura 8.

O cruzamento dos sete mitos resultou em treze relacdes. Os mitos qualidade e
sensualidade se relacionam com todos os outros. Liberdade relaciona-se com sensualidade,
juventude e qualidade. O mito juventude conecta-se com qualidade, sensualidade e liberdade.
O mito necessidades reais conecta-se com aceitacdo, sensualidade e qualidade. Aceitaciao
ndo possui vinculo com juventude e liberdade. Empoderamento nido se relaciona com

necessidades reais, juventude e liberdade.

Figura 8. Estrutura sincronica das marcas do APL de Confecgdes do Agreste de Pernambuco

f—\ \ Sensualidade‘j f\
| Juventude \ _// \ \ leeldade |

"‘" Empodera- ""‘I
mento

| Qualidade = +—

I Ne(‘essidades:\ ‘ Aceitacio '

\ reais / \_/’

Fonte. Autores, 2021.

As marcas do APL de Confecgdoes do Agreste de Pernambuco humanizam e se
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aproximam dos seus consumidores (necessidades reais), através da afirmacao do corpo independente
do padrdo estabelecido (aceitacdo) e por discursos de que tornam as mulheres protagonista dos
desejos e responsabilidades (empoderamento). Por outro lado, ¢ evidenciado o sentimento de
exaltagdo de um padrdo de corpo jovem, saudavel, belo (juventude) e autdnomo (liberdade). Assim,
conforme observamos as articulagdes desses mitos nas midias publicitarias, pudemos
compreender a presenca de uma narrativa que sustenta a comunicacdo da marca e esta
presente em todas as unidades: a qualidade e a sensualidade, sendo um artificio que busca
evidenciar as caracteristicas positivas dos itens € como o consumidor sdo transformados, ao

utilizar os vestuarios, individualmente e socialmente.

5 CONCLUSOES

Durante o desenvolvimento do estudo, evidenciamos a caréncia de pesquisar as marcas
do Polo de Confecgdo do Agreste Pernambucano. Diante disto, buscamos compreender como
as marcas locais transmitem suas mensagens de propaganda em seus anuncios publicitérios,
objetivando persuadir seus consumidores. Desta forma, a publicidade e a propaganda foram
abordadas através da otica comunicacional da semiologia com o intuito de investigar a relagao
do discurso publicitario e a fala mistica no processo de agregar valor e estimular o consumo
dessas marcas nesse polo de feiras localizado no Agreste de Pernambuco.

Sendo assim, demonstramos em nossos estudos a relagdo dessas marcas de moda
através das suas pecgas de divulgacdo publicitaria, analisando seus atributos e nos revelando
seus signos, seja ele verbal ou textual, que nos guiaram aos seus significantes. Em nossas
analises encontramos sete mitos em suas pecas de publicitarias que se relacionam fortemente,
evidenciando a presenca mais expressiva dois mitos, sensualidade e qualidade.

Além disso, entendemos que o trabalho fornece algumas contribuigdes valiosas para a
pesquisa acerca do comportamento do consumidor, especialmente sua relagdo com o
significado das marcas. Esperamos que a pesquisa colabore para o campo tedrico,
incentivando novos estudos na area. Também, acreditamos que o estudo auxilie os
profissionais que atuam no gerenciamento de marcas na compreensdo das relacdes de

consumo.

Todavia, poderiamos apresentar uma investigagdo com uma maior complexidade,
realizando assim uma analise diacronica apos a andlise sincronica realizada, examinando

também as pecas audiovisuais que poderiam revelar contribuigdes para o estudo. No entanto,
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levando em consideragdo os aspectos metodologicos, as pecas publicitarias de imagens
paradas ¢ em movimento possuem procedimentos distintos, que resultariam em uma
comparagao nos resultados. Assim, acompanhando com coeréncia metodologica a semiologia
de Barthes (2012), entendemos que nao comprometemos a identificagdo dos mitos, tendo em
vista que os mesmos derivam de um sistema maior de significacao.

Contudo, acreditamos que tais justificativas norteiam caminhos para futuras pesquisas
nessa tematica, reproduzindo em outros segmentos, marcas ou em materiais audiovisuais.
Além de ser de grande relevancia, contemplar a forma de produgdo desses mitos pelos

publicitarios e as significagdes pelos consumidores.
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