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Resumo Considerando o papel de transformadora cultural que a marca
ocupa no contemporaneo e buscando delinear o lugar ocupado pelos mitos nesta
construgdo, analisamos a Pague Menos, a maior rede de varejo farmacéutico

do pais, por meio de um estudo qualitativo baseado na semiologia barthesiana.
Nossos resultados apontaram para seis mitos, cujas relagées revelam uma
metanarrativa: a qualidade de vida.
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Resumen Teniendo en cuenta el papel de la transformacion cultural que la
marca ocupa en el contempordneo y tratando de delinear el papel desemperiado
por el mito en esta construccion, nos fijamos en Pague Menos, la mayor red de
farmacias en el pais, a través de un estudio cualitativo basado en la semiologia
de Barthes. Nuestros resultados mostraron seis mitos, cuyas relaciones revelan
una meta-narrativa: la calidad de vida.

Palabras-clave: Marca. La publicidad. Mito. Semiologia de Barthes.

Pague Menos.

Abstract Considering the role of cultural transformer that the brand
occupies in the contemporary and seeking to delineate the role played by
myth in this construction, we look at Pague Menos, the largest pharmacy
retail network in the country, through a qualitative study based on Barthesian
semiology. Our results showed six myths, whose relationships reveal a
metanarrative: the quality of life.
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Introducao

Conceitos de estilo de vida sedutores marcados pela dinadmica atual
do consumo simbélico vém sendo oferecidos no lugar da antiga l6gica
utilitarista de produgdo e venda, fato que confere tanto ao consumidor
quanto ao produto de consumo uma identidade social mais sélida, que
parece se firmar no universo de significados (FEATHERSTONE, 1995;
SLATER, 2002). Desse modo, os bens de consumo herdaram a qualida-
de de comunicar categorias culturais e valores sociais: como marcadores
de conjuntos particulares de papéis sociais, tornam tangiveis categorias
de cultura. Essa condi¢do denota uma reconstrugdo em seu cardter utili-
tario (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009).

Entre correntes de pensamento como a Teoria da Cultura de Consu-
mo, esse argumento tem sido fortalecido (ARNOULD; THOMPSON,
2005), justificando investigar a cultura como uma dimensdo competen-
te, capaz de fornecer o alicerce necessdrio ao entendimento das marcas
em seu contexto, cientes de que esse apoio perpassa pelas dimensdes cul-
tural, histérica e politica (SCHROEDER, 2009). Desse modo, nomes,
logotipos e desenhos constituem-se sinais materiais, em principio vazios,
esperando que a marca desenvolva sua histéria, o que ocorre pela soma
de experiéncias ao longo do tempo, composta por vérios autores, numa
construgdo coletiva em que participam as empresas, os consumidores, os
intermedidrios e as industrias culturais (HOLT, 2005).

Desse modo, as marcas passaram a envolver o produto com uma forte
carga simbdlica, indo além de sua condicio de identificar o produto por
utilidade, operando como verdadeiros canais de autoexpressdo por meio
dos quais o consumidor constréi sua identidade. Assumindo um papel
de transformacio de cultura e da sociedade no contemporaneo, a marca
ndo apenas produz significados, mas também se apropria de expressoes
particulares para provocar tais mudancas (HOLT, 2005). Ao prestar pou-
ca atencdo a dinimica social, a abordagem tradicional da gestdo de mar-
cas considera o consumidor e sua relagdo com as marcas apenas como
algo estdtico, congelado no tempo e isolado das influéncias mais amplas
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do ambito sociocultural (NAIRN et al., 2008). Com um posicionamento
divergente, vem se fortalecendo uma corrente nos estudos de marketing
que considera que os cddigos culturais, pertinentes a histéria, imagens,
mitos, dentre outros, estdo fortemente entrelacados ao sentido e valor
da marca no mercado (SCHROEDER, 2009). As marcas, desse modo,
podem ser concebidas como recursos culturais capazes de contribuir di-
retamente em projetos de identidade, por sua capacidade de fornecer
significados culturais relevantes e originais (HOLT, 2005).

O processo de significagdo, fruto de uma prdtica negociada entre
a identidade projetada pela marca, o mercado, o cendrio cultural e o
meio social (SCHROEDER, 2009), ocorre em um fluxo ininterrup-
to: origina-se no mundo culturalmente construido, materializa-se mo-
mentaneamente no bem de consumo, para entdo atingir o consumidor
final (MCCRACKEN, 2003). A publicidade como um dos agentes in-
termedidrios, destaca-se no processo de transferéncia em sua condigido
de reprodugido constante, no momento em que promove uma fusio
entre os produtos que anuncia com a representagdo de mundo cultu-
ralmente constitufda, mantendo informado / atualizado o consumidor
a cerca do universo de significados culturais que permeiam as mar-
cas presentes em sua vida (FEATHERSTONE, 1995; SLATER, 2002;
MCCRACKEN, 2003).

Como no contemporineo o consumo ¢, de certa forma, uma con-
sequéncia deste cendrio, a compreensdo da natureza e o papel do sig-
nificado nas atividades de mercado tornam-se imprescindiveis para o
marketing. Nos mais diversos meios os mitos sdo abundantemente pro-
duzidos, se constituindo na publicidade uma valiosa fonte de fabricacio
de sentidos. O mito é considerado uma narrativa, uma espécie de discur-
so sob o qual o meio social espelha contradi¢des, paradoxos e inquieta-
¢oes (ROCHA, 2008), se estabelecendo quando esses valores fabricados
e ideolégicos tornam-se inquestiondveis, naturais (BARTHES, 2009).
Como a publicidade é uma fonte riquissima de carga ideolégica, tendo
sido, inclusive, objeto de estudos de Roland Barthes e fonte de seus mitos
mais interessantes, o estudo sobre a constru¢io bem-sucedida de uma
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marca pode apoiar-se na andlise histérica da publicidade desenvolvida
por esta marca (BENGTSSON; OSTBERG, 2006).

A analitica semioldgica barthesiana vem sendo explorada nas mais
diversas dreas: além de consumo e publicidade (MARCELLUS, 2003),
moda (MORGADO, 2007), campanhas educativas (SCHIFINO,
2006), eventos esportivos (KING, 2004) e em histéria em quadrinhos
(KLUVER, 2000). Suas ferramentas analiticas e tedricas possibilitam
a compreensdo dos significados em suas facetas, indo do logotipo a re-
producdo de mitos circundantes da marca nos meios de comunicagio
de massa (SHERRY; CAMARGO, 1987). Apesar do interesse crescente,
ainda existe no Brasil uma caréncia de estudos que se voltem para essa
abordagem no cendrio nacional.

Dentre as marcas nacionais, a Pague Menos é uma marca de gran-
de abrangéncia em seu segmento. Possui mais de 400 lojas em mais de
100 cidades distribuidas por todos os estados do pais, tendo conquis-
tado o primeiro lugar em volume de vendas e em nimero de lojas no
ranking Abraforma. A empresa iniciou suas atividades no ano de 1981,
com um conceito de drugstore, uma inovagdo no ambiente de vendas e
no tipo de ofertas, ja que incluia produtos de beleza e de uso pessoal,
além de uma grande variedade de medicamentos. Tem desenvolvido
um rico leque de a¢des promocionais, que vai desde a produgéo de en-
cartes veiculados mensalmente, até o patrocinio de um programa de te-
levisdo em canal aberto — o TV Pague Menos Vida Sauddvel, iniciado
em 2008, em que a marca promove quadros que tratam de temas como
beleza, higiene oral e doengas diversas —, passando pela realizacio de
concursos de redagdo e fotografia.

Por tudo isso, consideramos a Pague Menos um caso representativo
desse fendmeno, para o qual apresentamos a seguinte questdo de pesqui-
sa: Como o mito reproduzido na publicidade opera a significacio da
marca Pague Menos?

Desse modo, a proposta desta pesquisa constitui-se na contribuigio
para compreensdo da marca como um recurso cultural, buscando per-
mear os virios fatores que promovem o fortalecimento de sua relagio
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com o consumidor, além de esbogar o papel ocupado pelos mitos que
foram recrutados pela publicidade neste processo. Tendo em vista a ca-
réncia de pesquisas em mercado brasileiro, os frutos dessa compreensio
podem colaborar tanto com o conhecimento académico quanto com os
profissionais da drea de marketing e comunicacio que lidam com o ge-
renciamento de marcas, tendo estes nesse conhecimento um norteador

do complexo universo de consumo.

A construcao cultural da marca

A marca é definida como “um nome, termo, desenho, simbolo ou qual-
quer caracteristica que identifique o produto ou servigo de um vendedor
como distinto daqueles de outros vendedores” (AMA, 2012). Contudo,
vdrios autores na literatura afirmam que hd muito a marca deixou de ser
um simples simbolo identificador de produto. Trabalhar uma defini¢io
de marca que dé conta de suas dimensdes que envolvem seus conceitos
representa uma dificuldade (COSTA, 2008). Segundo o autor, essas res-
postas seriam sempre imprecisas, tendo em vista que, como no caso da
marca, o todo serd mais que a soma das partes, e essas tentativas seriam
imprecisas, incompletas, deferentes entre si.

Apesar de, enquanto ideia, jd existir hd cerca de cinco mil anos
(NEUMEIER, 2008), a marca s6 se destacou a partir do liberalismo
economico do século XVII, assumindo um papel de atrair e conquistar
clientes. Nesse periodo, o fabuloso aumento produtivo ocasionado pela
Revolu¢do Industrial impds a busca por novos mercados e ocasionou o
diferencial de produtos embalados e identificados. Desse modo a marca
moderna foi concebida, passando a garantir a responsabilidade do produ-
tor e a confianga do consumidor, o que causou o acimulo das fungdes
de identificagdo por meio do uso publicitdrio, comercial e persuasivo
(COSTA, 2008). A partir dai cresceu a importancia das marcas, até o pe-
riodo pés-guerra, quando passou, desde entdo, a experimentar periodos

de retracdo e expansdo (SEMPRINI, 2010). As marcas hoje, apesar deste
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periodo de oscilagdo, atribuem forte carga simbdlica aos produtos, o que
faz com que atuem como canais de autoexpressdo para construcdo de
identidades. Tomando por base seu valioso papel na transformagio da
cultura e da sociedade, produzindo significados e recorrendo a signifi-
cados culturais para provocar transformagdes (HOLT, 2005), a presente
pesquisa tratard a marca como uma entidade de forte cardter cultural
(HOLT, 2005; LEAO; MELLO, 2009; SEMPRINI, 2010), entendendo
que a relevincia de seu papel no consumo nio constitui apenas uma ati-
vidade econémica, mas uma atividade cultural em si mesma.

Desse modo, a dinimica atual do mercado baseia-se no consumo
simbdlico, supera a antiga légica utilitarista de producio e venda e
oferece conceitos atraentes de estilos de vida que aferem tanto ao pro-
duto como ao consumidor uma consistente identidade social que apa-
rece inserida no universo dos significados (FEATHERSTONE, 1995;
SLATER, 2002). E desse modo que um objeto torna-se, a lente de uma te-
oria da vida social, credenciado para circular como um marcador de con-
juntos particulares de papéis sociais (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009).

Exatamente pelo fato de, em sua dinimica, o caréter cultural de con-
sumo se confirmar pelo fato de sua dindmica sempre envolver significa-
dos (SLATER, 2000), qualquer necessidade ou ag¢do derivada exige do
agente uma capacidade de interpretacdo de sensagdes, experiéncias e
situacgdes. Os significados do processo de consumo sdo formados no inte-
rior da cultura, de forma partilhada, e com base em recursos disponiveis,
como hdbitos e valores, todos de natureza social. Por essa razdo, formas
de consumo sdo culturalmente especificas, articuladas no interior ou em
relacdo a modos de vida significativos e privados através das quais os in-
dividuos acabam por produzir e reproduzir culturas e relagdes sociais, da
prépria sociedade. Podendo estar imbricados nas mais diversas instancias
sociais, esses significados assumem um curso continuado que parte do
mundo culturalmente construido, passando pelo bem de consumo, até
atingir o consumidor (MCCRACKEN, 2003).

Essa abordagem em rela¢do ao consumo tem por base os estudos que
Arnould e Thompson (2005) apresentaram como teoria da cultura de
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consumo (CCT). Nesta visio, o consumo ¢é configurado como uma re-
lagdo formada continuamente pelas interagdes que se ddo no interior de
um contexto sociocultural dinAmico. Os estudos dedicam uma aten¢io
especial para os fatores que moldam as experiéncias e as identidades dos
consumidores na infinidade de contextos que permeiam seu cotidiano
(NAIRN et al., 2008). Em alinhamento com esta visdo, podemos en-
tender que, quando atuam como canais de autoexpressdo, as marcas se
dotam de histérias fundamentais a edificagdo de identidades por parte
do chamado consumidor simbdlico, que precisa ser compreendido como
um agente que valoriza as experiéncias e os significados que o consumo
pode lhe oferecer dentro de suas interagoes sociais cotidianas (BROWN,
1993; HOLT, 1995; LEAO; MELLO, 2009; SIMMONS, 2008).

H4 muito o marketing passou a mesclar os jd consagrados valores
funcionais com os agora fundamentais valores emocionais, em detri-
mento de uma visdo funcionalista, passando a marca a assumir uma
fungdo simbdlica ou autoexpressiva (e.g., BELK, 1988; KELLER, 1993;
AAKER, 1997; DE. CHERNATONY; MCDONALD, 2006). Contudo,
tal perspectiva é passivel ainda de falhas: apesar da ampliagdo da visdo,
sobre a marca, ocorre a persisténcia de lacunas entre os resultados es-
perados e aqueles realmente obtidos. & preciso considerar a negocia-
¢do ativa do significado da marca empreendida pelos consumidores, os
efeitos contextuais — tempo, espago e histéria pessoal — e os processos
culturais (SCHROEDER, 2009). Essa pouca atengido da abordagem
tradicional para a dindmica social, deixa lacunas quando considera o
consumidor como um individuo congelado no tempo e isolado das
influéncias sociais e culturais mais amplas (NAIRN et al., 2008). Em
uma nova perspectiva que tem ganhado forga, cédigos culturais (con-
tidos na histéria, imagens, mitos etc.) estdo estreitamente ligados ao
sentido e ao valor da marca no mercado. Nessa linha de pensamento,
em um mundo tomado por marcas que incutem dimensdes culturais
significativas, influenciando profundamente a sociedade, surge a ne-

cessidade de investigar a cultura como uma terceira dimenséo nos es-

tudos sobre marcas (SCHROEDER, 2009).
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Assim, assumindo essa perspectiva teérica, passamos a entender a
marca como um simbolo culturalmente construido, concebido a par-
tir da interagdo de vdrios autores que contribuem individualmente com
o fornecimento do contetido simbdlico que sustenta a marca. Com a
perspectiva de que a marca ¢ sustentada pelo cardter cultural, descon-
sidera-se a ideia de que a comunicacio unidirecional é capaz de con-
verter identidades pretendidas em imagens coincidentes. Inversamente,
entende-se que a mesma ¢ dialeticamente construida através de proces-
sos interativos e complexos de coautoria inseridos dentro de contextos
especificos e situados no tempo (FOURNIER, 1998; HOLT, 2002). Por
essa razdo, entendemos que a marca precisa construir uma histéria por
meio da soma de ideias e experiéncias que agrega em torno de si ao
longo do tempo e, entdo, resultar de uma histéria contada por virios
autores (empresas, industrias culturais, intermedidrios e consumidores),
o que confere ao seu surgimento uma natureza coletiva (HOLT, 2005;
BENGTSSON; OSTBERG, 2006), exigindo que para seu entendimento
seja levado em conta quem sdo e qual o papel de cada um desses agentes
que contribuem e lidam de formas distintas com a permuta de significados.

Publicidade: uma cultivadora de mitos

Na medida em que promove a fusio dos produtos que anuncia com a
representacdo do mundo culturalmente constituido, a publicidade’ as-
sume uma importante fun¢do na transferéncia de significados. No in-
terior desse processo, que se reproduz constantemente, o consumidor
mantém-se informado acerca do universo de significados culturais que
envolvem os bens de consumo presentes em sua vida (FEATHERSTONE,
1995; MCCRACKEN, 2003).

A perspectiva tradicional de marketing considera a publicidade segun-
do sua fungdo maior de levar ao ato de compra, através da promogéo da

> Seguindo Mello et al. (2011), adotamos o termo publicidade como equivalente da lingua inglesa a advertising.
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identidade da marca, da proje¢io dos beneficios e vantagens do produto
ou servigo e de sua capacidade de informar, de influenciar etc. (SHIMP,
2007). Este paradigma adota para publicidade uma visdo alinhada com este
tipo de consumo, enxergando o consumidor como alguém que procura e
manipula informagdes no momento de escolher entre produtos e servigos.
Dessa forma, essa abordagem, quando néo considera que aquele individuo
que processa a informacdo estd inserido num ambiente altamente constitu-
ido por significados, envolto de uma natureza cultural, coletiva e supraindi-
vidual, ignora totalmente o contexto cultural do consumo. Essa perspectiva
também ndo leva em conta os projetos culturais de consumo nos quais o
individuo se envolve formal e informalmente na construcio de si e do mun-
do. Enfim, esse modelo enxerga um individuo racional que deseja extrair
apenas os beneficios dos bens de consumo (MCCRACKEN, 2005).
Porém na pritica se percebe que os consumidores atuais se mostram
cada vez menos atraidos pelo cardter tangivel dos produtos na medida
em que se langam no mundo dos simbolos. Um modelo de publicida-
de alinhado a este entendimento tem ganhado forca e, diferentemente
do consumidor racional, o individuo passa a ser entendido numa busca
constante ndo s6 de informagdes, mas, principalmente, de significados
que a publicidade oferece e que podem ser usados na constru¢do de
projetos culturais a respeito de si e do contexto cultural que o envolve
(MCCRACKEN, 2005). Baudrillard (2000) indica o papel social de desta-
que assumido pela publicidade como suplente de antigas ideologias morais
e politicas, na medida em que os individuos interiorizam, através daquela
e no préprio movimento do consumo, a instancia social e suas normas.
Contudo, a publicidade, segundo o funcionamento coletivo de ne-
cessidades, ndo se prende as necessidades individuais, visto que os de-
sejos parecem estar submetidos a8 mediacdo de um imagindrio coletivo
(BAUDRILLARD, 2000). Tendo por base um espirito que é coletivo, a
publicidade forja a identificacdo entre consumidor e marca através dos
significados contidos em suas histérias consistentes, nos mitos reprodu-

zidos para funcionar como bdlsamo para as contradigdes na cultura de

uma sociedade (HOLT, 2005). Enquanto Randazzo (1996) sugere que
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a ciéncia tomou muitos espagos antes ocupados pelos mitos na socieda-
de atual, Rocha (2008) vé o mundo capitalista atual como uma sala de
visitas para esses mitos, ricamente presentes em anuncios publicitdrios,
moda, televisdo, filmes, fotografia e no préprio consumo de marcas.

Consideramos o mito como uma narrativa, mas ndo qualquer narra-
tiva: trata-se de uma narrativa particular, especial, capaz de ser diferen-
ciada das demais narrativas humanas (ROCHA, 2008). Por essa razdo,
tornam-se necessérias condigdes especiais para que a linguagem se con-
verta em mito, assumido como um sistema de comunicac¢io, um modo
de significacdo susceptivel de ser julgado dentro do seu universo imensa-
mente sugestivo (BARTHES, 2009).

A semiologia é um dos mais antigos e ricos paradigmas para compre-
ensdo de significados. Muito antiga, seus primérdios estiveram localizados
na Grécia antiga. Porém, € no inicio do século XX que a semiologia passou
a ser tratada em profundidade: que se deu ao mesmo tempo e de forma
independente, de um lado pelo linguista sui¢o Ferdinand de Saussure, na
Furopa, e de outro pelo filésofo Charles Pierce, nos Estados Unidos (MICK;
OSWALD, 2006). A partir daf e especialmente hoje, a semiologia constitui-
-se como um conjunto de instrumentos conceituais na abordagem sistem4-
tica dos mais variados sistemas de signos, com o intuito de apreender como
esses produzem sentido (PENN, 2005). Os trabalhos de Barthes na década
de 1950 tornaram a relagdo entre semiologia e marketing mais forte na
Furopa dos anos 1970, e entre as décadas de 1980 e 1990 j4 havia se espa-
lhado pelo resto do planeta o reconhecimento dos aportes que a mesma
poderia trazer para os estudos sobre consumo (MICK; OSWALD, 20006).

Buscamos entdo neste estudo, estudar a construcio de marcas atuais
levando em conta o cardter cultural que carregam, o que nos leva a pas-
sar necessariamente pela compreensdo dos significados negociados pelas
campanhas publicitdrias e difundidos nas mais variadas esferas de consu-
mo. Quando decifrado por meio da semiologia, o mito da publicidade tem
muito a revelar por meio das histérias que conta a favor de uma marca.

A préxima segdo objetiva aprofundar os conceitos da semiologia bar-
thesiana que sustentam este mito.
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Os estudos do mito em Roland Barthes

Foi na fase estruturalista de seus estudos que o pensamento de Barthes
acerca do sistema de significacdo amadureceu. Baseado na proposta se-
mioldgica saussuriana, o autor propds-se a compreender o sentido dos
codigos implicitos nos sistemas simbdlicos. O mito, um passo adiante
em relacdo ao signo e objeto de nossa investigacdo, foi estudado nesta
etapa. Nesse sentido, apesar de reconhecermos a existéncia de sua fase
considerada pés-estruturalista, consideramos aqui apenas os conceitos
trabalhados na primeira delas, por serem esses essenciais e satisfatorios
para o desenvolvimento de nossa proposta de estudo.

Uma estrutura universal e comum a todos os signos ¢ a proposta de
identifica¢do da semiologia de Saussure (BARTHES, 2006). Para Saussu-
re, 0 signo constitui uma relagdo dialética entre um significante material
e um significado abstrato, proposta alinhada com a interpretagdo fenome-
noldgica da realidade. Esses ndo operam de forma isolada, mas no con-
texto em que estdo inseridos, com outros signos do sistema semiolégico
de discurso (MICK; OSWALD, 2006). Desse modo, o significante é um
mediador cuja substincia é sempre “material” e o significado constitui a
representagdo psiquica deste algo, uma apreensdo do mesmo por parte de
quem € exposto ao signo, s6 podendo ser definido no interior do processo
de significagdo. A semiologia, dessa forma, considera que imagens, sons,
objetos e gestos, dentre outros, sdo os significantes que abrigam os signifi-
cados dos signos grafico, verbal, iconico, gestual etc. (BARTHES, 2006).

Contudo, o mito pode ser localizado em tudo, segundo Barthes, pois
se constitui um universo altamente sugestivo, condigdo que permite a
qualquer objeto passar de uma existéncia muda e fechada, para um es-
tado aberto de apropriagio social. Nesse sentido, o cinema, o discurso
escrito, a fotografia, os espetdculos, a propria publicidade, ou seja, abso-
lutamente tudo pode estar carregado de fala mitica, o que exige variados
tipos de consciéncia e modos de leitura (BARTHES, 2006). O mito, po-
rém, se constitui como um sistema particular, apesar de poder ser enten-
dido a partir do esquema tridimensional do signo, cuja construgéo se dd
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em uma cadeia semioldgica que lhe é anterior, ou seja, o mito constitui
um sistema semiol6gico segundo, derivado de um sistema semiolégico
primeiro. O signo capturado no sistema semiolégico primeiro serd to-
mado pelo mito em sua totalidade, independente da multiplicidade das
partes que o compdem e de sua matéria (sonora, visual, verbal). Assim,
o signo deixa de ser o termo final de uma primeira cadeia semiolégica e
ocupa o lugar de primeiro termo do sistema segundo, este ampliado em
sua relagdo com o primeiro (BARTHES, 2006).

Na estrutura ampliada, para evitar ambiguidade entre os termos e
compreender que esse processo se dd de um sistema a outro, Barthes
indicou a adogdo de uma nova nomenclatura para os componentes da
mesma. Por estar locado na interse¢do das duas cadeias, o significan-
te do mito demanda uma nomenclatura diferente em cada uma delas.
O signo do primeiro sistema, ao se tornar significante, passa a ser chamado
de sentido no plano da lingua e de forma no plano do mito. O significa-
do passa a ser chamado de conceito no segundo plano e, para diferen-
ciar o terceiro termo do plano do mito com o signo do sistema primeiro,

Barthes o denomina de significacdo (BARTHES, 2006) (Figura 1).

i i Significante Significado
Lingua Signo (sentido) SIGNIFICADO
SIGNIFICANTE (FORMA) (CONCEITO) | vTO |

SIGNO (SIGNIFICACAO)

Figura 01. Estrutura do mito
Fonte: Adaptacio dos autores a partir de Barthes (2009, p. 205).

Pondo-se como termo final do sistema linguistico ou como termo ini-
cial do sistema mitico, o significante assume no mito um cardter duplo.
O significante do mito, em seu cardter ambiguo, é a0 mesmo tempo senti-
do e forma. Como forma, seu sentido é esvaziado e sua histéria evaporada.
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Como sentido, o significado € pleno, e sua completude advém do fato que
postula uma leitura, um saber, um passado. Desse modo, o significante,
que antes estava carregado de todo um sistema de valores, empobrece
e passa a requerer uma significagdo que o preencha, o que conquista a
partir do conceito que passa a envolvé-lo. Contudo, a forma ndo supre o
sentido: esse, mesmo depois de esvaziado, é conservado, permanecendo a
disposicdo da forma como uma espécie de reserva histérica instantinea,
pronta para ser acessada rapidamente e voltar a oferecer a riqueza submis-
sa do sentido da qual pode se nutrir. Visto que o conceito ndo tem por fun-
¢do abolir, mas deformar o sentido (amputado, foi destituido de memdria,
mas ndo extinto), trata-se de uma deformacio (BARTHES, 2000).

Para Barthes, a for¢a motriz que faz proferir o mito estd no conceito
que, sendo ao mesmo tempo histérico e intencional, atua no processo
em que o sentido é deformado. O conceito, ao estabelecer uma cadeia
de causas e efeitos, de motivagdes e intencdes e estar envolvido em uma
situacdo, acaba por implantar uma nova histéria no mito que, apesar de
construida em cima de um saber aberto, portanto baseado em associa-
coes frageis e ilimitadas, é portadora de uma unidade e de uma coerén-
cia que deriva de sua fungdo: definir-se como tendéncia. Vale destacar a
importancia da variedade de formas que pode corresponder a um mes-
mo conceito. Essa é uma caracteristica relevante a ser considerada para
decifrar o mito, cuja intengdo pode ser denunciada exatamente na in-
sisténcia em torno de diferentes significantes, todos apontados para um
mesmo significado (BARTHES, 2006).

Quando se trata de um conceito mitico, a ampla possibilidade
de formas sugere ndo haver rigidez: por forga da Histéria, o mes-
mo pode ser construido, modificado e até destruido completamente
(BARTHES, 2009). Cabe a Historia e a sua responsabilidade de trans-
formar o real em discurso o comando sobre a vida e a morte do mito,
que pode ser duradouro, mas dificilmente eterno. A dependéncia de
um contexto temporal indica que a linguagem mitica nio deriva da

« »” . . A . . .
natureza” das coisas, mas das circunstincias que ditam o seu surgi-

mento e sua manuten¢io (BARTHES, 2009).
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Porém resta ainda observar que, acerca da arbitrariedade dos signos,
guardadas algumas limitagdes, na significagdo mitica sempre haverd
uma carga de motiva¢do necessdria a propria duplicidade do mito que,
através de suas analogias, tem como principio transformar a histéria em
natureza. Segundo Barthes, esse processo que converte eventualidade
em eternidade é justamente o que estd na esséncia ideoldgica que en-

contra no mito um valioso instrumento de inferéncia no interior de uma

forma social povoada de significa¢des (BARTHES, 2009).

Procedimentos Metodologicos

Este estudo encontra-se inserido na perspectiva qualitativa interpretati-
vista (CRESWELL, 2007), estando pautado pela perspectiva semiolégi-
ca de Roland Barthes. O corpus foi construido com base na comunicagio
desenvolvida, até o momento, na terceira etapa de expansio da marca,
iniciada em 2008 e com previsdo de término para 2012. Constituiu-se
de dezessete pegas, entre encartes, cartazes e antncios. Além da ma-
triz visual, baseada em fotogratias, simbolos e ilustragdes, dentre outros,
nosso corpus considerou também a matriz verbal dessas pecas de comu-
nicacdo, contemplando também as chamadas, os textos explicativos e os
slogans presentes nas mesmas.

A anilise semiolégica de dados se deu obedecendo a uma sequéncia
de etapas aplicada a cada uma das pecas coletadas, tendo por base a
abordagem semiolGgica barthesiana, discutida na se¢do anterior. Desse
modo, a andlise considerou o fluxo de sentido que vai do primeiro para
o segundo sistema semiol6gico. Nesse sentido, iniciamos por listar to-
dos os elementos significantes verbais e visuais, aos quais foram aferidos
significados possiveis, que nos deram condicoes de identificacdo dos
signos, fechando assim o sistema primeiro. A seguir, os signos foram a
base significante para o sistema segundo, cujo agrupamento de concei-
tos pode apontar os possiveis mitos que a comunicagdo da marca repro-
duziu em seu contexto.
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Contudo, a simples identifica¢do do mito ndo propicia a riqueza ana-
litica da possibilidade de relaciond-los. Desse modo, utilizando a no¢do
de sincronia proposta por Saussure (20006), que se refere as simultaneida-
des que existem, a0 mesmo tempo e em determinado momento a partir
da estrutura e das relagdes entre os fatos, analisamos os mitos identifica-
dos por meio das relagdes que se instituem entre si.

Descricao dos Resultados

Iniciamos por demonstrar o procedimento analitico que conduziu
nossas andlises, para entdo apresentar os resultados a que chegamos.
O detalhamento se dard, entdo, por meio da andlise da pega de divul-
gacdo da promocdo “Pague Menos é mais Brasil é mais Voce” (Fig. 2).
No cartaz encontra-se um baldo colorido de verde e amarelo (lado di-
reito superior), cujas cores sdo significantes. Inferimos que as mesmas
sdo a condi¢do de representacdo do Brasil, jd que as sdo cores da selec¢do
brasileira de futebol e da bandeira nacional, que pintam ruas, lojas, casas
e pessoas em épocas de competicdes / eventos nacionais. O signo desse
elemento, juntamente com a faixa de nome Brasil, as bandeiras do Brasil
e os demais simbolos da bandeira contidos no cartaz, nos levou ao signo
elementos de brasilidade, cujo significante constituiu evocar / celebrar
nacionalismo. No sistema segundo, este passou a integrar o conceito de
patriotismo, que nos indicou o mito Paixdo verde-amarela, presente em

uma vasta série de promogdes da marca.
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Figura 02. Promogdo Pague Menos é mais Brasil é mais vocé

Aplicando a mesma légica demonstrada no exemplo acima, cada
elemento significante presente nas promogdes da marca foi analisado
e agrupado segundo seus significados, tendo seus signos apontado para
unidades de sentido cada vez mais amplas, até assumirem uma propor-
¢do mitica, ou seja, adquirir um papel de mito, de guia de aspiragdes e
valores humanos. Na sequéncia apresentaremos cada mito revelado pela
utilizacdo deste procedimento, utilizando exemplos ilustrativos apenas
de facetas desses mitos, tendo em vista o pouco espago para discorrer
acerca da complexidade que envolve a totalidade de cada narrativa, mes-
mo reconhecendo que esta seria a situagio ideal para evidencié-los.
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Os mitos reproduzidos pela marca Pague Menos

Os resultados de nossas andlises indicaram a presenca de seis mitos nas
pecas de comunicagido da marca Pague Menos. No Quadro 1 apresenta-
mos uma sintese do que foi a andlise: as seis etapas percorridas sdo apre-
sentadas em trés niveis essenciais, onde cada unidade de significagdo estd
acompanhada de uma breve descri¢do. O sistema primeiro estd conden-
sado na categoria que denominamos de signos, onde se encontram agru-
padas as variedades por afinidade. Por exemplo, na categoria signos a¢oes
promocionais e de premiagio encontram-se as referéncias de ofertas e
vantagens fornecidas pela marca ao seu consumidor. Os dois primeiros
aspectos do sistema segundo aparecem agrupados na categoria conceitos,
estando alocados na dltima categoria e com o mesmo nome, os mitos.
As duas ultimas categorias, desse modo, se referem ao sistema segundo.

Os nossos resultados apontaram o mito do bem-estar, de forma ab-
solutamente marcante. Nas dezessete pecas analisadas o mito bem-estar
constituiu uma espécie de pilar em que a comunicagio se apoia, posi-
cionando a marca como a grande amiga protetora e preocupada (Figura
3A), que aconselha, traz para reflexdo causas fundamentais (Figuras 3D
e 4A), enaltece sentimentos como a vaidade, reforcando a autoestima
(Figuras 4B, 4C e 3B), ¢ orienta sobre um padréo de beleza desejdvel e
capaz de ser conquistado por aqueles que se preocupam em cuidar do
corpo e da saide (Figura 3B).

O cuidado com a educagio, com o pafs e com o0 meio-ambiente também
estd presente nas agdes de promocio cultural. Algumas dessas agdes opor-
tunizam discutir ideias que venham a contribuir com a constru¢do de um
mundo melhor (Figura 3D). Chamando para missdo: “Se vocé fosse o presi-
dente, o que faria pelo Brasil?”, a mensagem empodera e motiva a assungdo
de papéis sociais reflexivos contributivos de mudancas (Figura 4A), ou usan-
do temas provocativos: “O mundo seria melhor se...” (figura 3D), endossado
pela matriz visual de uma mao que se estende oferecendo um projeto de
arvore. I dessa forma que a Pague Menos conscientiza e mobiliza as pesso-

as, promovendo consciéncia, constituindo uma aposta no futuro melhor.
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Signos

Indicadores de
exceléncia
Uso de imagens e
termos qualificadores
que indicam vantagem
quanto ao tamanho e a
qualidade da marca.

Acdes promocionais e
de premiacio
Sorteios de prémios
e oferta de vantagens
comerciais.

Exalta¢io dos simbolos
nacionais
Referéncia as cores do
Brasil, bandeira nacional
e dos estados, festas
populares regionais.

Humanizagio da marca

Acoes de relacionamento

e de aproximagdo com as
possiveis necessidades
do consumidor, bem
como fortalecimento

de vinculos afetivos
com estes.

Informacaes de
satide e beleza
Dicas e recomendacdes
de satde e beleza
partilhados com os

clientes por especialistas.

Conceitos

Exaltacido de
superioridade
Marca como a maior
e a melhor em seu
segmento.

Ganhos pecunidrios
Oportunidade de
melhoria da vida

financeira de modo
rdpido e sem esforco.

Nacionalismo
Celebragio da
pluralidade cultural
do Brasil e respeito as
diferengas regionais,
como aspectos dignos de
orgulho e exaltagdo.

Imagem de
companheira
Criacio e refor¢o de
empatia e credibilidade
da marca, em funcio
de seu cuidado com o
consumidor.

Promotora de bem-estar
Marca como promotora
de satde e beleza.

O

G

—
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Mito Revisto

Campeido
Marca colocada acima
das concorrentes,
portanto uma escolha
natural para quem
busca o melhor.

Pote de ouro
Mudanca da condicio
de vida material
alcancada unicamente
por meio da sorte.

Paixio verde-amarela
Demonstragio de
paixdo pelo pafs.

Bem-estar
Marca no papel de
amiga zelosa, preocupada
com o conforto fisico e
psicolégico de
seus clientes.

Quadro 1. Signos, conceitos e mitos reproduzidos pela marca Pague Menos
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Continuag¢io do Quadro 1.

Signos

Perfis femininos
Mulher tratada ora pelo
seu cardter batalhador,
ora pelo seu cuidado com
a satde e a beleza.

Cultivo do futuro
Acdes culturais que
oportunizam a discussdo
de ideias que contribuam
para um futuro melhor.

Personificacio do heréi
Agdes culturais que
colocam o cliente como
um sujeito que detém o
poder (figura do heréi)
capaz de transformar
o futuro por meio
de suas ideias.

Conceitos

Mulher multifacetada
Perfil multifacetado
da mulher que busca o
sucesso profissional, mas
sem abrir mio de cuidar
de si e da familia.

Convite a a¢do/
mobilizacdo
Estimulo do cliente a
assumir seu papel social
para, junto com a marca,
refletir e buscar um
futuro melhor para a
si e para 0 mundo
em que vive.

Mito Revisto

Mulher contemporinea
Mulher moderna
como protagonista
na realizagio de seus
desejos e obrigagdes
profissionais, pessoais
e familiares.

Aposta no futuro
Marca se assume como
socialmente responsdvel

e aposta nas criangas
como agentes que podem
mudar o futuro e buscar

um mundo melhor.

Virias sdo as acoes que colocam a Pague menos como um “time

imbativel” (Figura 5B) e se vestem de verde e amarelo (Figura 2) pa-

ra celebrar a pluralidade cultural do pafs, aflorada nas festas populares.

Celebrando as diferencas, a comunicacdo promove acoes especificas por

regides, em carnavais fora de época, celebragdes religiosas e aniversa-

rios de cidades (Figura 5B), por exemplo. Como esta sele¢do tem a pai-

xdo verde-amarela e entra “em campo” disposta a conquistar o “coracio

do brasileiro” (Figura 5B), suas promogdes exaltam simbolos nacionais

(Figuras 2) mesmo enquanto promove a educagio (Figura 4A). Afinal,

“Farmdcia assim nunca se viu. I a drugstore do Brasil” (figura 5C).
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Figura 04. Promo¢des Pague Menos (parte 2)
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Questdes de oportunidade e seguranga, promogdes de dicas de sad-
de e beleza, prémios e sorteios. Em meio a tantas chances e diversas
agdes de premiacdo (Figura 2), as mensagens geram possibilidades de
mudangas, bastando ter sorte para alcang¢a-las, tal como a lenda do po-
te de ouro que dizem existir no final do arco-iris. O mito do pote de
ouro pode ser exemplificado no encarte comemorativo dos 28 anos da
Pague Menos (Figura 5C), onde os prémios parecem flutuar ao redor
da atriz, sugerindo promover mudangas num passe de magica, ou seja,
riqueza facil, bastando escalar-se para a selecdo / time campedo que “jd
conquistou os quatro cantos do pais, tem a melhor torcida e sele¢do de
prémios” (Figura 2).

Campeio denota o cardter de quem, por ser superior (melhor, maior
e por vezes Unico), € a escolha natural para quem busca o melhor. Virios
sdo os indicadores de exceléncia que exaltam a superioridade da marca
(Figuras 2, 4B, 5B, 5C). Ofertas, sorteios, premiagdes, cuidados e conse-
lhos sdo responsabilidades que s6 os grandes podem dar conta.

Calendario de
Festas Populares

-
3(':\rn'ur.vi. . f.,ir.\fr(r;'g&
Pague Menaa

JAM BEM-VINDOS AD
ARRAIA DA PAGLE MENO

807

Figura 05. Promocoes Pague Menos 3
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Mas é o publico feminino que recebe atencéo especial. O progra-
ma da TV aberta Pague Menos Sempre Bem (Figura 3B) divulga sua
abordagem as questdes de interesse especifico, com convidados reno-
mados, altamente especializados e celebridades, que durante 30 minu-
tos por semana trazem dicas, conselhos de beleza e satide. A mulher
multifacetada, que se interessa por cuidados de saide e beleza e tem
uma “paixdo por vencer’, pode contar com o apoio do Encontro de
Mulheres Pague Menos (Figura 5C), uma promogio a nivel nacional.
Dicas, cuidados, saide e bem-estar sdo tratados nas mensagens que
visam atingir esse perfil de mulher contemporanea (Figura 3C), uma
mulher protagonista na realizagio de seus desejos / obrigagdes profis-

sionais, pessoais e familiares.

Analise sincronica: a estrutura
mitologica da marca Pague Menos

Com base na proposta de anilise sincronica de Saussure (2006), na pre-
sente se¢do nos dedicamos a demonstrar a andlise das relagdes coinciden-
tes ocorridas entre os seis mitos identificados. O cruzamento, seguindo
a légica sincronica da simultaneidade, € feito a partir do levantamento
de todos os mitos presentes em cada pega. Partimos do principio de que
uma mensagem ¢ uma resultante da contribui¢do de cada mito repro-
duzido na pega, o que ¢ indicativo que esta conexdo é motivada pela in-
tencdo de construir um sentido maior por meio da conexio estabelecida
entre os mesmos. Apés o levantamento, foi possivel mapear os vinculos
estabelecidos entre eles, destacados na Figura 13.

O cruzamento dos seis mitos gerou um total de dez relacdes. O mito
bem-estar ¢ o tnico que se conecta a todos os outros. O mito pai-
xdo verde-amarela apenas ndo coexistiu com mulher contemporanea.
O mito do campeido, por sua vez, ndo se relaciona apenas com aposta no
futuro. Pote de ouro tem conexdo com bem-estar, paixdo verde-amarela
e campedo. Aposta no futuro, por sua vez, relaciona-se a bem-estar e
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CAMPEAQ

/ . PAIXAO
BEM-ESTAR VERDE E

AMARELA

MULHER

CONTEMPORANEA POTE DE OURO

APOSTANO
FUTURO

Figura 06. Relagdes Sincronicas Entre os Mitos da Pague Menos

paixdo verde-amarela, enquanto mulher contemporinea estd conectada
a bem-estar e campedo.

Apesar de atuar no ramo de varejo farmacéutico, a Pague Menos
explora a dimensido da saide e estabelece com esta uma forte ligagio
com a beleza, este um valor caro para as sociedades atuais, evocando
o mito do bem-estar. A partir deste, estabelece conexdes com recom-
pensas materiais (pote de ouro) e psicoldgicas (campedo e aposta no
futuro), assumindo a mulher contemporanea e o patriotismo (paixio
verde-amarela). Desta forma, considerando o modo como esses mitos
estiveram articulados nas pecas, pudemos entender que existe uma
metanarrativa que dd suporte e é capaz de agregar todas as unida-
des mitolégicas identificadas neste estudo: a qualidade de vida, uma
espécie de estilo de vida vendido como um ideal a ser perseguido e
pautado pela busca de cuidados em todas as esferas da vida: social,
ambiental e pessoal.
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Consideracoes finais

Buss (2000) desenvolveu um estudo dos discursos construidos entre sati-
de e qualidade de vida e afirma que se trata de representacoes sociais
desenvolvidas a partir de pardmetros subjetivos como o bem-estar, a fe-
licidade, o amor, o prazer e a realizacdo pessoal; mas também objetivos
que se referem fortemente a realizagdes de necessidades bésicas e das
criadas pelos sistemas economico e social.

Como evidenciamos, algumas dessas ligagoes estiveram fortemente
evidenciadas em nossas andlises. Assim, o olhar sobre a marca Pague
Menos como recurso cultural demonstrou como sua relagdo com o con-
sumidor ¢ fortalecida por meio desta narrativa (qualidade de vida), que
representa uma ideologia da sociedade contemporanea, presente em va-
rias instancias do estilo de vida dos nossos dias.

Esperamos que essa pesquisa possa vir a contribuir com o campo ted-
rico do branding, tendo em vista a caréncia de estudos desta natureza na
academia brasileira. Para o gerenciamento de marcas, esse estudo pode
ocupar um papel de norteador para os profissionais que precisam lidar
com a complexidade deste universo que é o consumo.

Sabemos, entretanto, que essas relagdes poderiam apresentar um grau
de complexidade maior e, consequentemente, uma maior riqueza de face-
tas se pudéssemos ter tido acesso ao material completo e historiografico das
campanhas, gerando uma andlise diacronica além da sincronica, efetuada.
Por outro lado, destacamos também o fato de o corpus conter tdo somente
a publicidade impressa, deixando de fora as pecas audiovisuais, que, pela ri-
queza de detalhes que propiciam, teriam muito a contribuir para o estudo do
mito. Entretanto, metodologicamente falando, as andlises de imagens em mo-
vimento e de imagens paradas se baseiam em procedimentos diferentes, o que
exigiria estudos separados que levassem a uma comparagdo dos resultados.
Contudo, uma vez que cada campanha tem coeréncia conceitual interna,
entendemos que esta ressalva se refere mais a diversidade de signos das cam-
panhas. Tendo em vista que estes compdem o sistema primeiro da semio-
logia de Roland Barthes, entendemos que isto ndo tenha comprometido a
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identificagdo dos mitos. Além disto, é importante ressaltar que, na decisdo
de nos limitarmos ao acesso das campanhas publicitdrias para andlise, deixa-
mos de explorar a visdo dos profissionais criadores das mesmas, bem como
ficou de fora de nosso escopo a percepcio das mesmas pelos consumidores.

Por fim, entendemos que estes aspectos apontam para possibilidades
de desdobramentos para futuras pesquisas. A andlise diacronica propor-
cionaria um mapeamento mais completo acerca da complexidade que
envolve essas relagdes. Por outro lado, reproduzir esta légica para and-
lise de outras marcas, ou ainda adotd-la para campanhas audiovisuais,
ampliaria consideravelmente o entendimento da variedade de signos
utilizados na construgdo mitica. Finalmente, buscar a compreensido da
geracdo desses mitos por meio dos publicitdrios (producdo) ou de sua
ressignificacdo (recep¢io) pelo consumidor poderia ser de grande valia.
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