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RESUMO

Este estudo investiga como as promogdes de venda do varejo de moda feminina (LEAES,
2008) sao comunicadas no ambiente digital, através da analise de sua construcao verbal e
visual (OLIVEIRA, 2007). Trata-se de uma pesquisa de cunho qualitativo, com a andlise de
materiais promocionais de liquidacdes em blogs, sites e e-mails de quatro lojas, sendo duas
de departamento e outras duas especializadas. Foram identificadas similaridades em como
tais lojas empregam recursos verbais e visuais na construcdo de suas pecas promocionais,
enguanto as diferencas se ddao em funcao das especificidades do publico que cada uma delas
objetiva atender.

PALAVRAS-CHAVE
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1 INTRODUCAO

Este artigo se debruca sobre um segmento de mercado que possui 365 mil empresas
no Brasil, o que representa 679 mil postos de trabalho e que rendeu USS 42 bilhdes em
vendas no ano de 2015 (METODISTA, 2015). O objetivo principal deste estudo tedrico-
empirico, que tem a comunica¢dao de liquidagdes como tema central, é avaliar como as
promocdes de vendas do varejo de moda feminina sdo comunicadas no ambiente digital.
Sdo objetivos especificos deste trabalho: (a) analisar o discurso da comunicacdo digital de
liguidacdo destas lojas, quanto a sua construcdo verbal e visual e (b) comparar a
comunicacado digital de liquidacdes de lojas especializadas em moda feminina em relagao a
de lojas de departamento que tém se¢do de moda feminina.

No presente trabalho, recebem enfoque duas ferramentas do composto de

marketing: o preco, pois é o principal fator que afeta a escolha do comprador (KOTLER;
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ARMSTRONG, 2007) e a comunica¢do, que compreende um conjunto de estratégias
conhecidas como composto de comunicacdo, pelas quais as mensagens sdao transmitidas do
emissor (organizacdes) até o receptor (consumidores) (ZENONE, 2005).

Tendo em vista que “um dos fatores mais importantes para a obten¢ao do sucesso no
varejo é o desenvolvimento e manutencdo de uma imagem positiva junto aos
consumidores” (MATTAR, 2011, p. 498), comunicar-se com eficiéncia torna-se
imprescindivel. Os recursos digitais, com plataformas que podem originar estratégias de
comunicagao diversas, podem contribuir neste processo de construcdao e consolidacdao de
imagem. Neste projeto, optamos por trabalhar com trés plataformas, a saber: os sites, blogs,
e o e-mail marketing. A escolha do meio digital foi feita em funcdo de sua relevancia, tendo
sido constatado que os consumidores brasileiros monitoram constantemente as marcas na
internet (CONVERTTE, 2013). Dados do Ibope indicam que 92% dos usuadrios de internet
pesquisam sobre produtos ou servigos em sites de e-commerce ou comparam pregos em
websites, e 76% procuram essas informagdes em féruns ou blogs (CONVERTTE, 2013).

Para atingir os objetivos propostos, foi realizada uma pesquisa qualitativa que,
segundo Minadeo (2008), envolve a exploracdo e a interpretacdo das percepcoes e do
comportamento de pequenas amostras de individuos, e o estudo dos motivadores por tras
das acOes observadas. Foi realizada uma analise documental, tendo sido analisados e
comparados materiais promocionais veiculados em plataformas digitais referentes a
liquidacOes de lojas de dois segmentos, a saber: lojas especializadas em moda feminina e

lojas de departamento que tém se¢dao de moda feminina.

2 PREGO E COMUNICAGCAO COMO ELEMENTOS DO MIX DE MARKETING

Conforme Minadeo (2008), uma empresa é uma organizacdo formada com o objetivo
de agregar valor a sociedade através de alguma atividade econdmica. E, de acordo, com
Morgado e Goncalves (1999), independentemente do ramo no qual uma empresa esta
inserida, o cenario mercadoldgico é sempre mutdvel, com transformacGes sociais e
econdmicas ocorrendo a cada instante. Por essa razao, é importante que, para que alcance
sucesso e longevidade, a empresa tenha a percep¢do, o entendimento e a capacidade de
adaptacdo a esse ambiente inconstante que é o mercado. Ja para Schiffman e Kanuk (1997),

em um ambiente altamente competitivo, a chave para a sobrevivéncia de qualquer empresa
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ndao é apenas sua habilidade de identificar as mudangas, mas também de satisfazer
necessidades do consumidor melhor e antes do que a concorréncia. E nesse contexto que o
marketing se faz necessario, pois tem entre suas fungGes a criagdo de valor para os clientes.

Sob a ética de Pinho (2001), o conjunto de instrumentos que a organizacdo utiliza
para viabilizar operacionalmente sua estratégia é o mix de marketing. E, de acordo com
Parente (2000), de todas as varidveis desse composto mercadolégico, a decisdo de prego é
aquela que mais rapidamente afeta a competitividade, o volume de vendas, as margens e a
lucratividade das empresas. "Preco é a soma de todos os valores que os consumidores
trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou servigo”, explicam Kotler e
Armstrong (2007, p. 258). Além dos fatores econdmicos, de acordo com Kotler e Keller
(2012), o prego também informa ao mercado o posicionamento de valor pretendido pela
empresa para seu produto ou marca.

Neste estudo, nos atemos ao preco promocional, ou liquidacdo, que é uma das
estratégias da promocado de vendas. Segundo Kotler e Armstrong (2007), essa estratégia
acontece quando as empresas estabelecem os precos temporariamente abaixo dos precos
de tabela e, as vezes, até abaixo do custo para criar um senso de empolgacdo e urgéncia na
compra. Ja para Martins (2005), o preco promocional tem o objetivo vender maior
guantidade do produto ofertado e gerar experimentacao, tanto no decorrer do periodo de
oferta como depois.

Outro elemento imprescindivel para o desdobramento do presente estudo é a
comunicacdo, ferramenta pela qual, de acordo com Zenone (2005), as mensagens sao
transmitidas do emissor (organizacOes) até o receptor (consumidor). Para Kotler e Keller
(2012), trata-se do meio pelo qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os
consumidores (direta ou indiretamente) sobre os produtos e as marcas que comercializam.

Kotler e Keller (2012) afirmam que, para criar comunicacdo persuasiva, 0
patrocinador precisa, antes de tudo, estabelecer os objetivos da comunicacdo, em seguida
selecionar o publico-alvo e depois a midia apropriada, e entdo planejar a mensagem de
acordo com essas varidveis. As estratégias de comunicacdao devem também incluir um plano
de controle que forneca um pronto feedback, que permita ao patrocinador fazer
modificacGes, caso necessdrio. Entre as diferentes utilizacdes da comunicacdo e suas

respectivas estratégias, nos dedicamos neste estudo as seguintes:
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(@) Propaganda

De acordo com Zenone (2005), a propaganda é qualquer anuncio ou comunicacdo de
caracteristicas, em geral, persuasivas, veiculadas nos meios de comunica¢cdo de massa em
tempo ou espaco pagos por um patrocinador identificado. J& Pinho (2001) define a
propaganda como a técnica ou atividade de comunica¢do de natureza persuasiva com o
objetivo de influenciar o comportamento das pessoas através da criacdo, mudanga ou
reforco de imagens e atitude mentais, em funcdo da sua presenca constante no cotidiano
dessas pessoas.

Segundo Las Casas (2004), os objetivos principais de propaganda para atividades
varejistas incluem a gerac¢do de fluxo de clientes, a venda de produtos, a imagem da loja e a
retencdo dessa imagem, usada como uma lembranca constante dos negdcios.

(b) Promocgdo de vendas

Sob a ética de Minadeo (2008), a promocdo de vendas é um conjunto de ferramentas
de incentivo de curto prazo que visa estimular o consumidor a comprar um produto. Ja
Zenone (2005) define a promocgdo de vendas como o conjunto de esforcos de comunicacdo
que oferecem um valor adicional ao produto, desenvolvido em espagos e tempo
determinados, perante a forca de vendas, o canal distribuicdao e o consumidor final, com o
objetivo de agilizar as vendas. De acordo com Las Casas (2004) é uma das ferramentas
mercadoldgicas mais importantes a disposicdo dos varejistas. Segundo ele, pode ocorrer
através de varias técnicas, como a promoc¢do de mercadorias, programas educacionais,
prémios e concursos, promogdes institucionais, entre outras.

(c) Marketing Direto

O marketing direto se diferencia de outras disciplinas de marketing, de acordo com
Stone (1992, pp.3), na medida em que, entre outras caracteristicas, € interativo,
estabelecendo “comunicacdo individualizada entre a empresa e o cliente”; ndo se restringe a
utilizacdo de uma Unica midia e prevé transacdo em qualquer local, podendo ocorrer, por
exemplo, “por telefone, num quiosque, pelo correio, numa visita pessoal”.

Conforme Kotler e Armstrong (2007), o marketing direto consiste em comunicacdes
diretas com o publico-alvo, sem intermediarios, focando seus esfor¢cos no consumidor que
de fato tem interesse em determinado produto ou servico, com o objetivo de obter uma

resposta imediata e criar relacionamento com o mesmo.
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Para Kotler e Keller (2012), o marketing direto compde uma das categorias do varejo
sem loja ou varejo on-line. Para o varejo on-line, se faz necessdria a implementacdo de uma
plataforma digital que, sob a 6tica de Higuchi (2011), trouxe grandes transformagdes na
gestdo de marketing e de comunicacdo das empresas. De acordo com Gongalves (2013), a
diferenca entre o marketing digital e o marketing tradicional é que o primeiro utiliza
tecnologia inteiramente mensuravel e direcionamento mensagens, o que permite a criagao
de elos entre consumidores e empresas, enquanto o Ultimo estd mais voltado para a
comunica¢ao de massa.

(d) Varejo de Moda

Segundo Jones (2011), a moda é uma forma especializada de ornamentacdo do
corpo, que contempla aspectos emocionais e praticos. Tem um papel fundamental também
na criacdo de uma identidade individual e coletiva dentro da cultura de um povo.

No contexto mercadolégico, para Ledes (2008), a moda é um segmento que estd
sempre cercado por mudancas e novidades, que exigem uma constante renovagao por parte
das empresas. Essas mudancas representam, por um lado, uma grande oportunidade
econdmica para as marcas, mas, por outro, um desafio, ja que tornam o mercado mais
competitivo. Por essa razao, as empresas desse setor precisam constantemente buscar um
diferencial e, para tanto, devem conhecer os fatores que influenciam o comportamento de
compra (COSTA; QUEIROZ, 2009).

De acordo com Jones (2011), o mercado de moda geralmente é dividido em setores
para facilitar a confec¢do, o design e a definicdo de pregos. Essa indUstria estd segmentada
em trés areas: moda feminina, masculina e infantil. Neste estudo, abordamos o varejo de

moda feminina constituido, a partir de lojas de departamento® e lojas especializadas”.

3 METODOLOGIA

* Segundo Parente (2000), as lojas de departamento s3o de grande porte (com &rea de venda superior a 4.000 m?) que
apresentam grande variedade de produtos, oferecendo ampla gama de servigos aos consumidores. Por essa razao, sao
lojas que necessitam de maior infraestrutura que as lojas especializadas. Como o nome indica, essas lojas sdo subdivididas
em diferentes departamentos ou setores de exposicdo de mercadorias.

> Segundo Las Casas (2004), lojas especializadas sdo aquelas que oferecem aos consumidores uma linha Unica
de produtos ou muito semelhantes, como artigos esportivos, eletrodomésticos, joias, etc. Em geral, tem um
bom sortimento e apresentam varios estilos e op¢des de tamanhos. Parente (2000) afirma que essas lojas
podem variar muito em tipo e formato. Além disso, podem se posicionar nos diferentes segmentos de classe
social, fazer parte de grandes redes ou trabalhar de forma independente. Segundo Minadeo (2008), essas lojas
procuram oferecer servicos de qualidade, agregando valor a seu produto.
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Além da etapa de revisdo bibliogréfica, sobre os conceitos pertinentes ao tema em
estudo, foi realizada uma pesquisa de cunho qualitativo — que, segundo Malhotra (2006), é
metodologia que proporciona a compreensdo da linguagem, das percep¢des e dos valores
das pessoas. Foi realizada uma analise documental que

[...] é aquela realizada em documentos conservados no interior de érgdos publicos e privados de qualquer
natureza, ou com pessoas: registros, anais, regulamentos, circulares, oficios, memorandos, balancetes,

comunicagdes informais, filmes, microfilmes, fotografias, videotaipe, dispositivos de armazenagem por meios
Opticos, magnéticos e eletronicos em geral, didrios, cartas pessoais e outros (VERGARA, 2010, p. 229).

Foram analisados, e posteriormente comparados, materiais promocionais (em blogs,
sites e e-mails) referentes a comunicagao de liquidagdes de lojas de dois segmentos, a saber,
lojas especializadas em moda feminina e lojas de departamento que tém secdo de moda
feminina.

Investigamos os discursos publicitdrios, suas intengbes e seus métodos, presentes em
materiais promocionais das seguintes lojas: C&A, Renner, Cantdo e Farm, sendo as duas
primeiras de departamento e, as duas ultimas, especializadas. O material promocional
estudado foi recolhido de julho de 2015 até fevereiro de 2016, através das seguintes
plataformas digitais: os sites das marcas, seus blogs e os e-mails marketing enviados pelas

mesmas.

3.1 ANALISE DE DADOS

Sob a ética de Castro (2012, p. 52), “todo texto tem uma intencionalidade, isto &, ndo
é neutro”. E por essa razdao, “toda estrutura publicitaria tem como alicerce uma
argumentacdo linguistica e imagética que conduz o consumidor a convencer-se consciente
ou inconscientemente” (GOMES; MARTINS; CUNHA, 2012, p. 1).

Segundo Hordebine (1994, apud OLIVEIRA, 2007, p. 125), a leitura de um texto
publicitdrio deve ser feita por meio de estratos: primeiramente, o estrato cénico ou
cenografico, em que averigua-se a dominancia das cores, se mono ou policromia, o
posicionamento dos textos e a presenca do logo. Em segundo lugar, o estrato icbnico, no
gual observa-se a materialidade da publicidade: se pintura, foto, desenho, montagem, a
presenca da imagens e objetos, os planos de focalizacdo, que oscilam do plano geral ao
detalhe, a gestualidade, os movimentos do corpo. Em seguida, o estrato semiografico, que

analisa os tipos graficos usados para a linguagem. Por ultimo, vem o estrato linguistico, com
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a observacao do uso de vocativo, do modo imperativo, do plural, da pontuagdo, das
estruturas frasais, dos temas e figuras, e posteriormente, dos efeitos de sentido produzidos
por cada um desses elementos.

Para Oliveira (2007, p. 125), “o ato de persuasdo que se executa no texto publicitario,
decorrente de sua contextualizacdo e no reconhecimento da competéncia do(s) sujeito(s)
falante(s), se faz através de uma estratégia descritiva.” Ou seja, as propagandas tendem a
substituir a palavra pela imagem, principalmente como elemento descritivo. A seguir, um
exemplo de uma andlise feita por Oliveira (2007, p. 125), de uma peca publicitdria de uma
instituicdo financeira, em que sdo examinados os estratos que compdem seu texto, os

elementos iconicos e o signo linguistico.

Figura 01 - Exemplo de pega publicitaria

g
S Fundos de

“lnvestimento

(OLIVEIRA, 2007, p. 127).

[...] predomina a cor amarela de um po6r-do-sol numa praia deserta. O leitor tem uma visdo panoramica da
paisagem, cuja amplitude se acentua pela indiferenciagdo entre céu e terra. Na praia, indo da esquerda para a
direita, esta uma figura feminina, de silhueta negra, que corre, com sua sombra refletida na agua. Do lado direito
da publicidade, uma tarja vermelha, vertical, contém o elemento linguistico, escrito em caracteres brancos. No
pé da tarja, a logomarca do Banespa. O elemento cenogréfico e o elemento iconico sdo ambiguos: uma mulher
correndo, ao entardecer, pode significar soliddo, fuga de alguém. Por isso, o texto linguistico vem esclarecer a
situagdo: Viver tranquilo é uma arte. Invista nessa idéia. H3, portanto, duas mensagens claras: a tranquilidade
associada a praia, ao entardecer, a despreocupacdo de poder estar sozinha e isolada; e o investimento, que
possibilitara a vida tranquila que se promete. Para isso, € necessario utilizar os servicos dos Fundos de
Investimento Banespa, em destaque na tarja, encimando um pequeno texto técnico sobre os servicos do Banco.
(OLIVEIRA, 2007, p. 125).

3.1.1 Lojas Estudadas
Para andlise comparativa de materiais promocionais referentes a comunicacido de

liquidagGes de moda feminina, foram escolhidas, a partir de sua representatividade em cada

COMUNICOLOGIA | Brasilia, UCB, v. 10, n. 1, p. 182 — 199, jan./jun. 2017 | ISSN 1981-2132 188



comunicologia

Revista de Comunicagdio da Universidade Catdlica de Brasilia

segmento, quatro lojas, sendo duas delas especializadas Cantdo® e Farm’ e duas lojas de

departamento Renner®e C&A’.

4 ANALISE DAS PEGAS PUBLICITARIAS

Foram pesquisados blogs, mensagens via e-mail e o site de cada marca pesquisada.
Especificamente em relagdo aos blogs, foram estudados os das marcas Cantdo, Renner e
Farm. A C&A ndo possui esse tipo de plataforma digital.

Para a coleta de dados dos e-mails foi feito prévio cadastro nos sites institucionais
das marcas. Ja para a coleta de dados dos sites e blogs, foram feitas duas visitas mensais
durante o periodo de campo. As imagens que correspondiam ao foco da pesquisa eram
coletadas e catalogadas para posterior andlise.

Como se trata de um estudo qualitativo, foi selecionadas aleatoriamente uma pega
de cada marca, ilustrando a identidade da comunicacdo dessas marcas. Analisamos
promogdes como as do Black Friday, dias especiais como Dia do Amigo, semana de
aniversario da loja, Carnaval, Dia do Cliente, dentre outras promoc¢Ges pontuais que

exemplificam a proposta de comunicac¢do dessas marcas.

® A marca Cantdo possui 20 lojas no Rio de Janeiro e outras 46 espalhadas pelo Brasil (CANTAO, 2016). Seus produtos
também estdo presente em mais de mil multimarcas, além de serem exportados para paises como Espanha, Portugal,
Japdo, e Estados Unidos. A marca atinge praticamente todas as idades, mas o foco sdo as mulheres da faixa etdria entre 25
e 35 anos (FIGUEIREDO, 2010). A CantZo almeja ser uma marca n3o s6 de moda, mas de comportamento (CANTAQ, 2015).
Em seu site, se define como: “O estado de espirito livre, leve, solto e muito colorido. Um bem estar que se traduz em
roupas com conforto e casualidade.”

’ A Farm conta com 68 lojas préprias, 1,8 mil funcionarios, presenca em 980 lojas multimarcas e um e-commerce com 40
mil visitas didrias Unicas, que representa 10% do faturamento do negécio. O faturamento da empresa no ano de 2015 foi
estimado em RS 410 milhdes (TAMAMAR, 2015). A caracteristica mais marcante dos produtos da Farm s3o suas estampas,
com cores e estilo despojado. O sucesso da marca ndo se resume as roupas, mas esta relacionado ao estilo de vida
transmitido (OTHON et al.,, 2013). As principais clientes da marca podem ser definidas como jovens, estudantes
universitarias e moradoras da Zona Sul do Rio de Janeiro

& A marca est4 presente nas cinco regides do pais e conta com mais de 17 mil colaboradores, sendo considerada, em 2014,
a 92 marca mais valiosa no varejo da América Latina, a 32 no setor de vestuario na América Latina, e 12 no setor de
vestudrio no Brasil. INTERBRAND, 2016 apud RENNER, 2016). Atualmente, a Renner possui 283 lojas e a expectativa é de
que, até 2021, tenha 408 pontos de vendas (PROPMARK, 2014). A marca tem 16 marcas proprias que procuram
personificar os 16 estilos mais representativos dos seus consumidores, com base em atitudes, interesses, valores,
personalidades e habitos. O publico-alvo da Lojas Renner sdo pessoas das classes A-, B e C+ (PROPMARK, 2014), “mas o
foco sdo mulheres de 18 a 39 anos, na faixa de consumo média e média-alta, com forte poder de decisdo de compra.”
(RENNER, 2006, p. 3).

° A CRA possui mais de 289 lojas no Brasil, em 125 cidades, e praticamente 22 mil profissionais empregados (C&A, 2016),
com faturamento aproximado de RS 5 bilhdes (ABDALLAH, 2014). De acordo com Avelar Junior (2011, p.167),
“caracterizada como uma marca jovem, que transmite uma imagem positiva e de muitas cores e movimentos, a empresa
oferece a seus clientes uma moda para jovens e adultos, para toda ocasido e estilo [...]”. A empresa conta com 15 marcas
proprias, distribuidas em cinco categorias: feminino, masculino, jeans, infantil, acessdrios e cal¢ados.
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4.1 LOJAS ESPECIALIZADAS

Figura 02 - .E-Mail Cantdo, de 20/07/2015.
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Em relagdo a seu estrato cénico ou cenogrdfico, a pega apresenta fundo composto por
textura de fibras naturais, e, nas laterais, emoldurando a parte central, algumas imagens de
palmeiras. Na parte central superior esta a chamada, e, abaixo, uma mancha central de texto. As
cores utilizadas sdo verde, vermelho e laranja. Sendo estas duas Ultimas cores quentes que
provocam a sensagao visual de calor e aproximam a imagem para o primeiro plano, o que traz um
destaque (WANELYTCHA, 2008). Outra cor utilizada é o verde, que remete ao natural e ao organico
(AMBROSE & HARRIS, 2009), assim como a textura de fibras naturais do fundo, o que faz com que a
ideia por trds da peca fiqgue coerente. No topo, o logo da marca tem destaque devido ao
espagamento do restante o texto.

Em seu estrato iconico, foram utilizadas, para a estampa de fundo, fotos de palmeiras e
textura de fibra natural, de modo que a composicdo de elementos denota uma atmosfera de
natureza, notadamente, ambiente de praia, que faz parte da identidade carioca da Cantao.

No que tange a seu estrato semiogrdfico, sdo usados trés tipos de fontes sem serifa, de
acordo com o layout simples e “clean” da peca, seguindo a estratégia da marca, que se utiliza dessa
estética para projetar o estilo de vida despojado e leve do carioca.

Ja em seu estrato linguistico, sdo usadas cores e negrito para dar énfase as mensagens mais
importantes. O que estd em vermelho é mais urgente, seguido pela informacdo em verde e depois

laranja. Na frase “Quer deixar o dia do amigo ainda mais especial?” é aberto um canal de didlogo
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através da indagacdo. Cria-se, também, senso de urgéncia com a mensagem “sé hoje”. Utiliza-se,

ainda, a fungado conotativa, ao comandar o leitor a “correr para aproveitar”.

Figura 03 - Postagem no blog Adoro! da Farm, de 13/01/2016.

liqui de verdo ¥! 13.01.16

|3 cotr | comparimar e

(FARM, 2016)

Em seu estrato cénico ou cenogrdfico, a imagem é elaborada de modo a reproduzir um
quadro negro. Ha desenhos de flores em cada ponta do quadro, formando uma espécie de
cantoneira, e o elemento linguistico no centro é composto com efeito e nas cores de giz, sobre um
fundo preto, sobreposto por efeito grafico.

No estrato iconico, para a construcdo da peca foi feita uma arte grafica de modo a parecer
que tudo foi escrito em um antigo quadro negro. A escolha de simular essa superficie pode ter
relagcdo com o universo do publico alvo da marca, composto por jovens universitarias.

Sobre seu estrato semiogrdfico, sdo empregadas na composicdo da peca fontes manuscritas
nas cores branca, amarela e rosa, para adequar-se ao suporte, um quadro negro.

No estrato linguistico, o que é importante recebe destaque com negrito. E utilizada uma
maneira coloquial e afetuosa para chamar a liquidacdo, usando-se “liqui” em seu lugar, denotando
intimidade. Ha também um coracdo, que reforca essa intimidade e a conexdao emocional com

publico. O tom coloquial e proximo também é ressaltado pela giria “td rolando”.
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4.2 LOJAS DE DEPARTAMENTO

Figura 04 - £-Mail Lojas Renner, de 21/09/2015.

LANCAMENTOS ~ FEMININO ~ MASCULINO PERFUMARIA

(RENNER, 2015)

Sobre seu estrato cénico ou cenogrdfico, a pega consiste em um retangulo, em cujas laterais
encontram-se dois modelos de pé. Porém, sé é possivel vé-los da cintura para baixo. No centro da
peca, um quadrado com pontas arredondadas e textura de jeans, de moldura tracejada. No interior
desse quadrado tém-se elementos linguisticos escritos em branco. Elementos linguisticos em preto
estdo dispostos, ainda, nas laterais, na altura dos joelhos dos modelos.

Em seu estrato icbnico, a peca é composta por desenho vetorial e fotografia. O motivo da
peca eliminar a parte superior dos corpos dos modelos é o foco em suas calgas, ja que se trata de
uma promocado de jeans, mesmo motivo que explica a textura de jens escolhida para o fundo da
peca central e a utilizacdo da cor azul predominante na peca. De uma maneira bem literal, a marca
estd tentando chamar a atencdo do consumidor para comprar calgas jeans.

Ja em seu estrato semiogrdfico, foram usadas duas combinagdes de fontes, sendo duas para
a parte central, serifadas, e duas para os hyperlinks nas laterais, com serifa e sem serifa. A palavra
“especial” foi utilizada uma fonte serifada, mais séria, que remete a algo mais sofisticado, como se os
jeans fossem muita qualidade. Ja a palavra “jeans” é manuscrita, sugerindo que, assim como a fonte,
as pecas de roupas foram costumizadas ou feitas a mao.

Ha evidente objetividade no estrato linguistico, sendo simples e didatico, como se a marca
estivesse tentando pegar a mdo do consumidor e guia-lo pelas compras. A palavra “off’, em

estrangeirismo, é usada como recurso para imprimir um tom de modernidade a promocao.
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Figura 05 - £-Mail C&A, de 29/07/2015.

i dE"‘TrJnr ' |
0 de | ‘ e
0 | desconto de | gescont© %

1.350 .20

(C&A, 2015)

Ha em seu estrato cénico ou cenogrdfico a predominancia da cor vermelha que, além de ser
uma das cores da marca, também transmite as sensacdes de animagdo e dinamismo (AMBROSE &
HARRIS, 2009). Existe ainda a cor verde em uma faixa no topo do e-mail, e em dois grafismos que
adornam as laterais. A combinacdo verde e vermelho é complementar, o que faz desta uma
combinagdo contrastante, recurso utilizado para atrair atencdo. Destacam-se quatro elementos: (a) a
figura central, subdividida em trés tags, nas quais existem elementos linguisticos; (b) o segundo
elemento que chama atengao em fungdo do contraste, é a faixa verde, que contém os termos e uma
espécie de selo com a informacdo “frete gratis”; (c) na parte superior do e-mail, temos o logo da
marca centralizado e (d) na parte inferior do e-mail, botdes vermelhos que correspondem as secdes
gue a loja possui, sendo o entendimento destes facilitado pelo pictograma que acompanha cada um.

Sobre o estrato icénico, o e-mail é construido em desenho vetorial, sendo destaque a
imagem central, onde é possivel ver um gif animado movimentando-se de um lado para outro. Esse
recurso, somado a cor forte e ao posicionamento centralizado da imagem no layout, torna o e-mail
bem chamativo. Na parte superior do e-mail ha selo que traz a ideia de “credibilidade”, uma vez que
selos tendem a remeter a certificacdo de qualidade. Acrescente-se a imagem de um caminhdo

estampada no selo, de facil assimilacdo, indicando rapidez de entrega.
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Em seu estrato semiogrdfico, sdo utilizadas duas fontes sem serifa que imprimem um estilo
mais “clean” ao e-mail. Apesar de ter poucos elementos linguisticos, os destaques em seu estrato
linguistico sdo para os numeros, que estao todos em fontes de tamanho maior do que as demais ou
em negrito, indicando que o mais importante sdo os valores do desconto. Ndo ha porcentagem
indicada, o valor do desconto é apresentado de forma explicativa. Ha énfase a frase “escolha seu
desconto”, na qual “desconto” esta escrito em negrito para ratificar o objetivo. Ja o elemento
linguistico na faixa verde reforca as condi¢cdes apresentadas pela promocao, colocando em negrito o
valor inicial e a data em que a promocao é finalizada. Na parte superior do e-mail, no menu, é
possivel ver as secbes. Uma delas se destaca por estar em vermelho e com um retangulo abaixo,

fazendo indicar que foi o botdo “selecionado” pelo consumidor através do clique do mouse.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir da andlise dos materiais promocionais, foi possivel identificar diferencas entre o
discurso comunicacional das lojas de departamento e das lojas especializadas no ambiente digital,
entre alguns pontos de paridade. Em relacdo as lojas de departamento estudadas, podemos
observar que sua comunica¢do digital €, em geral, objetiva e didatica. As marcas parecem
preocupadas em ensinar aos consumidores como funcionam seus processos de compra, dando foco
a dicas e passo a passo de compra; e em elucidar os termos das promocgdes. Neste aspecto, suas
pecas promocionais sdao bem ilustrativas, o que pode facilitar sua assimilacdo por parte do
consumidor. E, da mesma forma, interessante notar que sua comunicacdo promocional digital é
mais agressiva comparativamente a de lojas especializadas, com uma frequéncia de remessa de e-
mails muito maior do que estas, chegando a trés por dia em ocasides e datas de projetado intenso
fluxo comercial.

Outra caracteristica bastante perceptivel em suas pegas promocionais é a de que, sempre
gue possivel, as marcas de varejo tentam evidenciar seu mix de produtos e as categorias com as
quais trabalham, para indicar diversidade. Neste aspecto, cabe lembrar que a oferta de produtos
variados, conforme Parente (2000), é elemento central na definicdo de uma loja de departamentos.
Esta abrangéncia de ofertas seria um dos motivos pelos quais os e-mails das lojas de departamento
sao usualmente mais longos e pesados — com uma grande carga de dados, usualmente em razdo de
sua quantidade extensiva de imagens e recursos visuais — do que os das lojas especializadas,

comparativamente. Nota-se ainda que suas pecas promocionais digitais ndo destacam nenhuma
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caracteristica marcante da loja — o que ndo acontece no caso da comunicacdo digital das lojas
especializadas.

Em se tratando das lojas especializadas, a comunica¢dao digital deixa evidente que o
tratamento dado ao cliente é mais intimista, observando-se que se dirigem as clientes como se
fossem suas amigas. Conforme Minadeo (2000) e Las Casas (2004), sdo lojas que podem se voltar a
um publico especifico — o que possibilita uma comunicagdo segmentada e com tom mais préximo do
consumidor.

Sob esta perspectiva, suas pegas de comunicagdo promocional na internet sdao bastante
caracteristicas, o que as torna facilmente identificaveis para o cliente. H4 uma tentativa, por parte
dessas lojas, de fazer das promogGes algo bastante interessante e amigdvel, utilizando palavras como
liqui, promo, bazar, off para se referirem a suas atividades de marketing promocional. O fato de seus
e-mails terem menos informagdes, sendo geralmente mais curtos comparativamente ao das lojas de
departamento, é algo que chama a atencdo quando colocamos as pecas publicitarias lado a lado.

Contudo, a partir da analise das pegas publicitarias veiculadas na internet por estes
diferentes segmentos, foi possivel observar que existem alguns pontos em comum entre a
comunicac¢do promocional das lojas de departamento e das lojas especializadas. O primeiro deles é o
fato de ambas usarem os mesmos recursos linguisticos em suas pegas, como estrangeirismos,
imperativos, exclamativos e funcdo conativa. Ainda em relacdo a linguagem, ambas as categorias de
loja tratam os clientes de maneira informal.

No que diz respeito ao uso de recursos visuais, essas categorias de lojas compartilham
expedientes semelhantes em suas pegas promocionais, como cores, texturas, gifs, ilustragdes etc., o
gue ndo significa que possuam a mesma estética. Outra similaridade é que tentam incutir no cliente
algum senso de urgéncia para comprar o produto.

Por fim, cabe observar que, enquanto a comunicacdo digital das lojas especializada pode ser
focada, uma vez que tais marcas possuem um perfil mais homogéneo de publico, a comunicagdo das
lojas de departamento precisa contemplar um publico mais abrangente, ou seja, atender a demanda
de toda a clientela da marca.

E fundamental citar que estes resultados devem ser vistos dentro do contexto de um estudo
qualitativo, exploratério, com resultados ndo generalizaveis. Buscando aprofundamento, foram

pesquisadas apenas duas marcas de cada categoria (lojas de departamento e lojas especializadas),
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tendo sido analisado material promocional restrito, o que nos traz inferéncias iniciais sobre o tema
em estudo.

Espera-se que o conhecimento desenvolvido neste estudo represente contribuigdo para
estudantes e profissionais de publicidade e varejo de moda que tenham interesse sobre a tematica,
dada a importancia de serem desenvolvidas solu¢des publicitarias especificas para o ambiente
virtual. Sugerimos que, para expandir a compreensao sobre o tema, estudos futuros procurem, por
exemplo, analisar a comunicacdo na internet de liquidagdes de outras categorias do varejo e
comparar a comunicagao on e off-line das liquidagdes, bem como que considerem o uso do método

guantitativo, buscando a ampliacdo dos aspectos analisados e a generalizacdo dos resultados.
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Sales' Communication:
A Discourse Analysis of Women's Retail Fashion digital advertising

ABSTRACT

This essay analyses how promotions in women's fashion retail sales (LEAES, 2008) are
communicated in the digital medias by analyzing their verbal and visual construction
(OLIVEIRA, 2007). Through a qualitative research, made by analyzing the sales promotional
materials from blogs, websites and e-mails of four brands (two department stores and two
boutiques), similarities have been identified in how these stores use verbal and visual
resources in the design of their promotional pieces, while the noticeable differences stem
from the specificities of the public each store is focused.

Keywords: Digital communication. Sales promotions. Sale off. Fashion. Retail.

Comunicacion de Liquidaciones:
un andlisis del discurso de la Publicidad digital de la venta al por menor de moda
femenina

RESUMEN

Este estudio analiza como las promociones de venta de moda femenina (LEAES, 2008) son
comunicadas en el ambiente digital, mediante el analisis de su construccién verbal y visual
(OLIVEIRA, 2007). Se trata de una investigacidn cualitativa, con una analisis de materiales
promocionales de liquidaciones en blogs, sitios y e-mails de cuatro tiendas, siendo dos de
departamento y otras dos especializadas. Fueron identificadas las similitudes en cémo las
tiendas emplean recursos verbales y visuales en la construccion de sus piezas
promocionales, mientras que las diferencias se dan en funcidn de las caracteristicas
especificas del publico que cada tienda de lentes se encuentran.

Palabras clave: Comunicacion digital. Promociones de venta. Liquidaciones. Moda. Venta al
por menor.
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