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Resumo

O artigo apresenta como a aplicacdo da semidtica discursiva
pode perceber a utilizagdo da publicidade na divulgagdo da
identidade de uma marca comercial. Desta maneira, é possivel
verificar como a imagem é construida através dos discursos,
impactando diretamente nos projetos da marca (comunicagoes)
através das percepgbes do publico-alvo e de seus diferentes
comportamentos, como atitudes, modos de agir e reagir. Para
exemplificar, foi analisado o comercial da Apple em homenagem
ao Dia das Maes, de 2016. Os aportes tedricos que construiram
essa metodologia foram os conceitos de semidtica discursiva de
Greimas, o pensamento de Andrea Semprini sobre semidtica
discursiva da marca e o de Mark Batey sobre modelo de
significado da marca. Concluiu-se que o processo de leitura da
marca é resultante dos textos de comunicagdo, como a
publicidade, que se mostrou como uma das ag¢des mais
tradicionais.
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1 Introducgao

A identidade de uma marca é o resultado do processo de simbolizacdo, da
construcdo da autoimagem de uma entidade: o seu carater simbdlico surge do fato das
simboliza¢des interagirem na composicdo dos valores expressos pelas marcas, impondo a
necessidade de uma andlise sobre como ela se comunica com o mercado e qual é a
importancia e a fungio de sua aparéncia na comunicacdo, construindo sua identidade. Deve-

se considerar que ndo basta elaborar uma histéria (storytelling) interessante e tentar
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associa-la a marca, isso pode ser necessario, mas nao é suficiente, uma vez que a imagem de
uma marca é também determinada na mente do consumidor pelo contato com as diversas
formas de expressio desta marca, incluindo o uso de servigos e produtos.

Uma das grandes estratégias das marcas comerciais, hoje, é a busca de um
diferencial, um texto exclusivo para atingir e manter os seus consumidores, buscando criar
um reconhecimento e uma identificacdo. A marca quer ser percebida, quer ser lida; uma
marca sé passa a ser marca quando associada a um texto.

A marca, assim, passa a ter uma histdria e interferir na maneira como as pessoas
véem os produtos. Os adeptos das marcas carregam seu logotipo (a expressdo nominal
visual da marca) em todos os lugares, nas roupas e em objetos de uso pessoal. Vdo aonde a
marca os espera: lojas, restaurantes, bares, shows e eventos. Como acontece entre as
pessoas, hd um processo de atracdo e paixdo entre consumidores e marcas; ha um primeiro
impulso de atracdo, ha um segundo impulso de experimentacdo, e h3, enfim, a experiéncia
do convivio e do uso. A grande sintese visual dessa imensa rede sdo os simbolos da marca,
leitura de um longo e complexo texto corporativo que contém desde os beneficios e
atributos fisicos do produto a toda uma filosofia de vida e de comportamento que a marca
busca transmitir. E por onde o consumidor se relaciona e se identifica (no duplo sentido da
palavra): a expressao visual concreta.

Villas-Boas (2002) acredita que o design, a figurativizacdo da marca, é um discurso.
Assim, qualquer pessoa ndo tem como olhar para qualquer coisa sem atribuir a ela um
sentido - e sem que ela ndo se configure nas nossas relagdes construidas socialmente - dessa
forma, qualquer informacgdo, principalmente a visual, em nossa leitura “[..] ndo é um objeto
em si mesmo, porque ao termos contato com ela obrigatoriamente a estamos incluindo na
nossa histdria - individual e socialmente falando - e, portanto, estamos incluindo em nosso
jogo individual e social.” (VILLAS-BOAS, 2002, p. 16).

Um discurso eficiente deve sintetizar, relembrar, atualizar e refor¢car uma relacdo
que ja foi previamente construida entre os consumidores e a marca, contribuindo para o que
se chama de discurso da marca. Os estudos revelam que diferentes tipos de discursos, como
o publicitario, por exemplo, evidenciam essa funcdo de “representar” e/ou “construir” os
significados do mundo.

A publicidade, para a semio6tica francesa, se apoia no percurso da manipulagio e se

efetiva quando o sujeito se deixar manipular, transformando-se no destinatario, e assim
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estabelecendo-se um contrato entre destinador (marca) e destinatario (publico-alvo), a
partir do qual toda a narrativa ira se desenvolver.

Entdo, percebe-se que é possivel estabelecer, nas imagens manipuladas através dos
discursos e nas percep¢des do publico-alvo e seus diferentes comportamentos (com
atitudes, modos de agir e reagir), a relacdo das identidades da marca com a publicidade,
ganhando uma dimensao e impactando diretamente nos projetos de comunica¢ao da marca.

Segundo Greimas (1976), a semidtica é uma “teoria dos processos de significacao” e
ndo uma “ciéncia dos sistemas de signos”, porque considera niveis de interpretacido acima e
abaixo dos signos. Isso impde a distincdo entre significacdo e sentido, pois significacdo é
sentido articulado.

O simulacro metodolégico proposto por Greimas (1976) parte, em grandes linhas
gerais, de que todo enunciado tem como sentido inicial um sujeito da enunciacdo (um
“alguém que diz”), que se desdobra em um enunciador (quem fala) e um enunciatario (para
quem se fala): isso quer dizer que todo enunciado parte do pressuposto de uma interlocucdo
entre ambos. E é justamente nesta interlocucdo que se constroéi as especificidades de cada
texto, pois o sujeito da enunciagao, ao se projetar no enunciado, deixa suas marcas nele, seja
pela perspectiva do enunciador, seja pela do enunciatario. E quando falamos de sujeito da
enunciacdo na semiodtica estamos nos referindo a uma voz que emana do texto e ndo a
pessoas reais.

A marca (alguém que diz) é fruto de um planejamento de mercado e de
comunicagdo, que organiza as acdes estratégicas para construir e projetar essa marca no
mercado. O seu conhecimento levara a preferéncia do consumidor (para quem se diz) na
compra, ser reconhecida no mercado por seus atributos - que podem ser tanto técnicos
como simbdlicos - em detrimento de outros produtos de marcas desconhecidas. A qualidade
percebida constréi a imagem da marca e o seu nome, que estdo associados a qualidade
perceptivel do publico-alvo, influenciando na decisdo de compra e na sua lealdade. O valor
da marca estabelece associa¢des que irdo vincula-lo a outras coisas, como por exemplo, a um
estilo de vida ou a uma personalidade, provocando diversas experiéncias para aqueles que a
possuem. As associacdes podem tanto envolver as caracteristicas tangiveis, como a
tecnologia superior, por exemplo, como as intangiveis, que podem significar status, poder e
prestigio, entre outros.

O processo de percepcdo, cogni¢do e interacdo sdo ferramentas bem eficazes de

comunica¢do, em termos de linguagem, na construcdo do discurso da marca. Assim, é
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possivel, como se propde neste artigo, aplicar a semidtica discursiva para perceber a
utilizacdo da publicidade na divulgacdo da identidade de uma marca comercial e sua

imagem construida através do discurso.

2 Metodologia

Para Greimas (1976), a comunicacdo da verdade repousa na estrutura de troca que
lhe é subjacente, isto é, na interacdo entre os protagonistas do discurso e ndo na
transmissao e recep¢do de mensagens. Assim, ele propde o exercicio do fazer persuasivo
(fazer-crer), no plano do enunciador (que busca a adesdo) e, no plano do enunciatario, o
fazer interpretativo (crer ou ndo/pode ou nao aderir) que é a transformacdo de um estado
de crenca em outro. A interpretacido envolve tanto o reconhecimento como a identificacao,

«

sendo a “verdade” reconhecida mediante uma operacdo de comparagdo entre o que é
“proposto” pelo enunciador e aquilo em que o enunciatario ja acreditava.

Assim, no plano enunciativo ha o controle da adequac¢io do novo e desconhecido ao
antigo e conhecido, adequacdo que pode ser aceita ou rejeitada. O plano enunciativo é
caracterizado ndo como uma simples afirmacdo, mas como solicitacdo de consenso, de
contrato, entre enunciador e enunciatario.

Esse processo de manipulacdo, segundo Greimas (1976), pode ser realizado de trés

formas distintas:

a) segundo o querer, por tentacdo e sedugao;

b) segundo o poder, por ameacga e provocacao, €;

c) segundo o saber, em que a ‘natureza dos fatos’ é apresentada na forma de
argumentacdes logicas, oferecendo-se a interpretacdo do sujeito como uma
proposicdo da razao: o enunciador convoca procedimentos de manipula¢do
segundo o saber para convencer o enunciatario, apelando as “razdes” do préprio
enunciatario.

Trata-se de convencé-lo. O plano enunciativo ocupa o centro do ato discursivo: o

enunciatario tem papel vital no funcionamento do discurso.

No que diz respeito ao enunciado propriamente dito, Greimas (1976) propde uma

divisdo da andlise em diferentes graus de abstracdo, o que estabelece trés niveis de andlise

que compdem o percurso gerativo do sentido. Sdo eles:
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a) nivel discursivo - o nivel mais superficial e de maior concretude, onde se situam as
estratégias de projecdo do sujeito da enunciagdo, mais especificamente no que
tange a projecdo das categorias déiticas de pessoa, espaco e tempo (sintaxe
discursiva). Neste mesmo nivel, devem ser enquadradas as relagdes entre temas
e figuras (semantica discursiva) determinadas pela mesma enunciacgao.

b) nivel narrativo - este é um nivel mais abstrato em relacdo ao primeiro, em que se
situa a sintaxe narrativa (base comum do enunciado narrativo). Esta sintaxe
prevé uma estruturacdo minima que, em principio, serviria de base para
qualquer enunciado e que se baseia nas relacdes juntivas estabelecidas entre um
sujeito e um objeto de valor.

c) nivel fundamental - nivel em que se estabelece o eixo semantico sobre o qual o
texto se constréi e em que, através do quadrado semidtico, representa-se
graficamente a sintaxe sumaria das transformagdes que ocorrem entre os termos
de uma categoria semantica. Tal sintaxe funda-se em relagdes de contrariedade,
contradicdo e implicacdo, que sdo as responsaveis pelas articulacées minimas de
uma narrativa.

A estrutura, como pode ser percebido, é a base da leitura da narrativa e, dentro da

semiotica francesa, se divide em:

a) estruturas fundamentais - o mais simples e abstrato, onde a significagdo surge
como uma oposicdo semantica minima, geradora de sentido;

b) estruturas narrativas - onde as relagdes entre sujeitos e objetos, ainda nao
nomeados de forma particularizada, sdo organizados, €;

c) estruturas discursivas - um sujeito responsavel pela enunciacdo assume a
narrativa tornando o sentido compreensivel, com caracteristicas definidas para
atores e objetos.

Quando uma marca comercial faz a opg¢ao de se relacionar com seus consumidores,
um processo de comunicagdo precisa se estabelecer e, ao se fazer isso, surge o carater
simbélico da interacdo da composicdo dos valores expressos pelas marcas, na busca do
objeto de valor, impondo a necessidade da analise sobre o que é essa comunicac¢do, como ela
se relaciona com o mercado e qual é a importincia e a fun¢do de sua aparéncia na
comunicagdo, construindo sua identidade.

A metodologia de aplicacdo da semiética discursiva na publicidade para a divulgacdo

7

da identidade de uma marca comercial e como sua imagem é construida através dos
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discursos, sintetizada na Figura 1, é a aplicagdo dos conceitos teéricos acima destacados e
possiveis de serem aplicados em uma comunicacdo publicitdria da marca. Uma
comunicac¢do publicitaria, objeto de analise nos moldes desta metodologia, tera como sujeito
da enunciagdo uma marca, o enunciador a publicidade e como enunciatario o publico-alvo.
As estruturas em que se apoiam o processo de comunicacdo tém uma estrutura discursiva,
uma estrutura narrativa e uma estrutura fundamental.

A mareca atinge seu publico-alvo através de uma manipulagdo (um fazer persuasivo),
sendo que na publicidade é sempre um processo de manipulagio pelo querer.

A identidade da marca serd o resultado de todo o processo de interacdo entre a
marca e os seus publicos, que resulta em uma dada percep¢do, na base da qual estara a
maior ou menor predisposi¢do para atribuir a marca um valor elevado no mercado. Logo,
analisar a marca é também estudar a relacdo empresa-publicos, cuja gestdo eficiente parece
trazer inumeras vantagens pela capitalizacdo no valor da marca. E, nesse sentido, o conceito
de identidade parece ser simultaneamente um produto (efeito final) e um processo (ao

longo do tempo).

Figura 1 - O processo de comunica¢do com base na semiética discursiva.

FAZER persunsiv®

Fonte: Elaborado pelo autor.
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A imagem da marca se compde de sua identidade (no sentido material e simbolico) e
de seus valores (atribuidos por ela mesma e por seus consumidores) que impactam seus
publicos através de significados e de emog¢des. As marcas tém seu significado acessado por
informacdes sensoriais e por padrdes arquetipicos (BATEY, 2010).

O carater simbdlico das marcas surge do fato das simbolizacdes interagirem na
composicao dos valores expressos por elas, impondo a necessidade da percepc¢do sobre o
que é a marca, como ela se relaciona com o mercado e qual é a importancia e a funcdo de sua
aparéncia na comunicacio, construindo sua identidade.

O projeto de uma marca, segundo Semprini (2010), com tangenciamento com a
estrutura de leitura da semiotica francesa, se compde da enuncia¢io fundamental (sua razdo
de ser), da promessa (a projecdo da enuncia¢cdo fundamental), da especificacdo da promessa
(a elaboragdo de um carater original a promessa), da inscricdo de um territério (quando o
procedimento enunciativo comeca a se concretizar) e de valores (as caracteristicas e as

nuances que permitem a marca definir sua abordagem).

Figura 2 - O processo do significado em seu contexto.

,+7 CONTEXTD CONTENTO .
v DE CONSUMO DE MARCAS .
+ CONTENTO CONTEXTO  °

J,’ SOCIOCULTURAL DE COMUNICACAD ‘\‘

-

Fonte: Adaptado de Semprini (2010).
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A marca ganha dimensdo quando ela se manifesta num percurso gerativo de sentido:
manifestacdes essas que impactam diretamente na imagem e nos projetos da marca através
das percepgoes do publico-alvo e novamente interferindo no projeto inicial.

O processo de construcdo da marca, e suas manifestacdes, sdo resultantes de
programas e acdes de comunicacdo que, ao atuarem como manifestacdes, interferem e
constroem, ao mesmo tempo, a identidade e a imagem, fruto da interacdo entre a marca e
o(s) publico(s) a quem ela se dirige, sendo a publicidade uma das a¢des de comunicacdo
mais tradicionais. Assim, a comunicacdo da marca se expressa através da comunicacdo
formal, ou seja, através da publicidade, que faz a media¢cdo entre a marca e o consumidor
num processo de leituras com significados embutidos. Isso significa que a marca adquire
relevancia através da publicidade - e o consumidor é envolvido por essa leitura. Tudo isso,
segundo Semprini (2010), através de um discurso (aqui no caso publicitario) construindo
uma narrativa simbolica. E segundo Greimas (1976), no exercicio do fazer persuasivo, como
demonstrado na Figura 1.

Uma das grandes estratégias das marcas comerciais é a busca de um diferencial para
atingir e manter os seus consumidores, buscando criar um reconhecimento e uma
identificacdo, se tornar um objeto de valor. A marca quer ser percebida e quer fazer isso
através de seu discurso.

Na medida em que se é solicitado, as experiéncias sdo capitalizadas, a marca adquire
o dominio das técnicas, das linguagens, dos processos comunicacionais, das estratégias de
exibicdo, circulacao e distribuicdo do mercado, exercitando e exercendo sua capacidade de
narrativa. O processo é rico para uma comunica¢do plena e, em nosso caso especifico, para
perceber uma marca na sociedade; a identificacdo visual e a leitura de seus elementos
ajudam a formar a marca e a percepg¢do de seu conceito.

A percepcdo dos elementos, ainda que a principio ocorra de forma individual, tem na
sua soma, no conjunto de expressoes, a corroboracdo na formacdo da imagem (como se é
visto) mental a respeito de quem se trata (organizacdo, produto ou servigo). Como é cada
vez mais natural o uso de diferentes midias para a veiculacdo de informacéio referente a um
mesmo produto, é importante que se consiga estabelecer relacdes e ligacdes entre estas
diferentes midias. Se formos analisar estes produtos, sejam separadamente ou colocando
conjuntamente, perceberemos que devera existir uma constancia no que diz respeito ao uso
de cores, formas, tipologia, imagens, texturas, além de narrativas e histérias coerentes com

os valores da marca, mesmo em diferentes midias, pois fortalecem e criam uma identidade
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da marca como um todo na mente do consumidor. E estudos tedricos, como o da semiotica,
sdo grandes contribuicdes para esse entendimento do que é o discurso da marca e sua
importancia na construcio da identidade.

A sociedade se movimenta através das marcas. A comunicacao de marketing, que até
entdo acreditava na eficiéncia da segmentacdo por grupos - etdrios, sociais, econdmicos -

hoje corre atras dos aspectos individuais do consumidor.

3 Aplicagao da metodologia

O objetivo aqui é trabalhar o discurso publicitario como construtor de identidades,
se apoiando no percurso da manipulacdo e estabelecendo um contrato entre destinador
(marca) e destinatario (publico-alvo), a partir do qual toda a narrativa ird se desenvolver
como forma de manipulacdo. Para isso, foi analisado o comercial do produto iPhone da
Apple, em homenagem ao Dia das Mdes (APPLE BRASIL, 2016), de maio de 2016. A Apple
lanca o comercial de TV incorporando sua campanha Shot on iPhone, que iniciou no ano
passado. O comercial tem apenas 30 segundos, e, confirmado por sua assessoria de
imprensa no proprio site da Apple, é diferente dos outros comerciais da marca, pois sequer
conta com uma narrativa oral tradicional; tratam-se apenas de imagens passando como em
uma montagem, construindo uma narrativa visual.

As fotos do comercial foram todas tiradas por usuarios de iPhone e mostram
imagens de mdes e filhos nas mais variadas situacdes, desde momentos marcantes a
situagdes do dia-a-dia, fazendo um apelo emotivo ao Dia das Maes.

A mausica do comercial é Because you are who you are, de K. S. Rhoads, utilizada
somente em sua parte inicial:

When ever [ around you (Sempre que estou ao seu lado)

I go home a little bit (Sou transportado pouco a pouco pra casa)

There's just something about you (Ha detalhes em vocé)

Where the pieces all fit (Onde as pecas se encaixam)
There's a lightness that surrounds you (Ha leveza ao seu redor)

And it guides me like a star (Que me guia como uma estrela)

Who I am, who I am (Aquilo que sou, aquilo que sou)
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Because you are who you are (E porque vocé é quem vocé é)!

A campanha de marketing Shot on iPhone, segundo a assessoria de imprensa da
Apple, teve inicio em 2015 com o langamento dos iPhone 6 e 6 Plus, como uma tentativa da
Apple de mostrar como as imagens capturadas pelas cdmeras de seus aparelhos eram
superiores a de seus concorrentes e, até agora, persiste na mesma estratégia. A Apple tem
como caracteristica uma estratégia de marketing capaz de fazer as pessoas se sensibilizarem
com os comerciais, estimulando-as a comprar coisas que acreditam que sejam essenciais.

O discurso é uma enunciacdo, aqui um comercial publicitdrio, em ato e este ato é,
primeiramente, um ato de presenca: a instancia de discurso, a marca, ndo é um autémato
que exerce uma capacidade de linguagem, notadamente a visual, mas uma presenca, um
corpo sensivel que se exprime. E, com base na proposta tedrica de Greimas (1976),
verificaremos como esse discurso se manifesta no comercial da Apple.

No plano enunciativo, o que se procura como consenso entre enunciador e
enunciatario é que o iPhone, um produto da Apple, é o objeto ideal para vocé manifestar e
registrar seu sentimento para com a sua mde. Para isso, se utiliza do processo de
manipulacdo por tentacdo e seducdo (querer), através de imagens bonitas, bem feitas e
editadas de maneira a contar uma experiéncia, e ndo so registrar o fato, gerando uma
narrativa de discurso amoroso. Ao final assina o comercial com a frase “Criado com iPhone”
gerando uma leitura de duplo sentido: executado pelo produto iPhone; criado (criagdo é
uma caracteristica do ato de maternar) com o iPhone, um produto gerado (como uma
gestacdo) pela Apple, cuja marca aparece na sequéncia.

A estrutura narrativa, como sera descrita a seguir e é uma das bases de leitura do
comercial, onde as relagcdes entre sujeitos e objetos estdo organizadas, comeca na cena 1
(Figura 3) com a foto em preto e branco, centralizada no quadro, de uma mulher gravida ao
centro, segurando uma crian¢a e mais duas outras correndo em direcdo a ela. A barriga, pela
localizacdo espacial e pela agdo das criancas, parece o ponto de convergéncia, numa relagio
invertida, pois naturalmente as criangas saem da barriga. A musica diz, nesta cena, When

ever I around you (Sempre que estou ao seu lado), reforcando a a¢do das criancgas.

Figura 3 - Truman P.

1 Tradugdo livre do autor.
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pot Truman B

Fonte: Apple (2016).

A cena 2 (Figura 4) traz, centralizada, a foto colorida de mae e filha, orientais, com
bastante semelhanca na fisionomia, na expressio e nos tracos, em um local que parece ser
uma exposicdo de quadros. A posicdo das duas é de exposi¢do para a foto, a filha um pouco
mais atras, com as maos nos ombros da mae num misto de apoio, relacdo e emolduramento.

O trecho da musica é entrecortado da frase I go home a little bit (Sou transportado
pouco a pouco pra casa), somente com o I go. Esse fato reforca a postura da cena, a
iluminacdo da janela, pois fica uma cena mais contemplativa e menos influenciada pela letra
da musica.

Figura 4 - Lisa W.

por Lisa W

Fonte: Apple (2016).

A cena 3 (Figura 5) mostra uma mulher dando banho em um bebé. O inusitado da
cena é que ele é dado na pia da cozinha de uma casa. A frase da musica é a continuagdo da
anterior, I go home a little bit (Sou transportado pouco a pouco pra casa), e aqui sim a cena
se encontra com a letra, pois revela detalhes especificos da familia e situagdes que se tornam

caracteristicas de uma situacdo particular, reforcando a ligacdo entre as pessoas e o0s
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“segredos” familiares. A situacdo inusitada nao tira a beleza e a ternura da cena: as cores, o
angulo, a luz e os panos que protegem a crianga do frio do metal reforcam o calor entre mae
e filho.

Figura 5 - Okunola J.

o Dmada |

Fonte: Apple (2016).

A cena 4 (Figura 6) é um video inserido no comercial, também centralizado, no que
parece ser o nascimento da crianga e o primeiro contato com a mae. Tanto bebé quanto a
made choram na cena e a posi¢do que ocupam parece que uma se espelha na outra, um
reflexo de sentimentos iguais.

A musica diz There's just something about you (H4 detalhes em vocé) e reforga a

cena.

Figura 6 - Steven C.

por Steven L

Fonte: Apple (2016).

A cena 5 (Figura 7) é o que parece ser uma selfie, em preto e branco, centralizada no

quadro, de uma filha beijando sua mae e olhando para a cdmera. Uma situa¢do normal para
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uma foto, mas que revela que a mie, pelo lenco na cabeca e respirador no nariz, atravessa
uma situacdo dificil, mas que conta com o apoio da filha e a foto como lembranca. Ndo ha

letra da musica, apenas a melodia, respeitosa.

Figura 7 - Jennifer A.

por Jeswifer A

Fonte: Apple (2016).

A cena 6 (Figura 8) mostra uma foto colorida, centralizada na cena, de duas
mulheres e de duas criancas. Pelo local em que estdo, na cama, pela ligacao fisica entre elas,
pela alegria da foto, fica mais a impressdao de uma familia do que duas mdaes: a marca se
mostra consciente das novas categorias de parentalidade e a insere no cotidiano, sem
julgamento. Nesta cena a letra da musica diz Where the pieces all fit (Onde as pecas se

encaixam), uma frase de multiplas leituras.

Figura 8 - Vanessa R.

pod Vanesa R

Fonte: Apple (2016).
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A cena 7 (Figura 9) volta a ser um video, centralizado na cena, de méae e filha
caminhando, a cAmera atras, registrando a acdo, refor¢a o andar exatamente igual das duas,
mesmos trejeitos, mesma postura, com as duas se divertindo muito, percebe-se pelo “andar
engracado” delas. Essa sensacdo de brincadeira é refor¢cada pela letra da musica There's a

lightness that surrounds you (Ha leveza ao seu redor).

Figura 9 - Ty W.

Fonte: Apple (2016).

A cena 8 (Figura 10) é uma cena diferente das que apareceram até agora,
notadamente urbanas, esta € uma cena em um local de praia, com barcos e ranchos de
pescador na parte de tras da foto, com uma aparéncia de simplicidade. No centro da foto
uma mulher negra, jovem, segura uma crianca no colo. A austeridade do ambiente é
contrastada com a imensa alegria da mae. Ndo importa onde ela estd desde que seja com o

filho no colo. Nao ha letra da musica, apenas a melodia.

Figura 10 - Elijah N.

por Elijah W

Fonte: Apple (2016).
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A cena 9 (Figura 11) também é uma cena de praia, mas nao ha elementos, diferente
da anterior, que indique alguma atividade, apenas uma cena de praia. No centro também ha
mae e filho, s6 que brancos e o filho é mais velho que o filho anterior. A mae o beija e ele faz
a cena caracteristica de adolescente ao ser beijado pela mae: careta. A musica diz And it

guides me like a star (Que me guia como uma estrela).

Figura 11 - Nestor C.

e Masion L

Fonte: Apple (2016).

A cena 10 (Figura 12) é uma selfie de mae e filho em um shopping (ou algum lugar
comercial semelhante). Eles estdo lado a lado e percebe-se uma semelhanga facial entre os
dois; a postura é mais se apresentando para a foto do que se relacionando um para o outro,
diferente das cenas anteriores. A musica diz Who I am, who I am (Aquilo que sou, aquilo que

sou): um comparativo?

Figura 12 - Rihan F.

por B 1

Fonte:Apple (2016).
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Mas qualquer davida sobre a relagdo dos dois se acaba na cena 11 (Figura 13) com
um letreiro de declaracdo de amor do Rihan pela mae. A musica fala Because you are who
you are (E porque vocé é quem vocé é), cortada no you are. O letreiro ainda diz que a tiltima
foto pode nao ter sido clicada por um iPhone. S6 que a ultima foto ndo é uma foto e sim um

letreiro.

Figura 13 - Letreiro

Feliz dia das Maes
Com amor, Rihan

Fonte: Apple (2016).

A cena 12 (Figura 14) encerra a narrativa do comercial dizendo que foi criado com
iPhone. A musica encerra a frase anterior Because you are who you are (E porque vocé é

quem vocé ¢é), ou seja, o filme é assim porque foi criado com iPhone.

Figura 14 - Assinatura

Criado com iPhone

Fonte: Apple (2016).
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O comercial encerra (Figura 15) com a marca Apple, reforcando a estrutura
discursiva, sendo ela a responsavel pela enunciacdo e assumindo a narrativa tornando o

sentido do comercial compreensivel.

Figura 15 - Marca Apple

®

Fonte: Apple (2016).

Em termos de estrutura fundamental, geradora de sentido, o comercial opde
existéncia e ndo existéncia. Assim como filhos existem porque existem maes, esse comercial
existe porque existe o iPhone. Criativamente, nenhum dos nomes que assinam as fotos tém o
sobrenome revelado, talvez porque sobrenome reforce, em nossa sociedade, o poder do pai
e o comercial é para a mae. E no final do comercial o nome da mae (Apple) aparece, mesmo
sem destaque, para reforcar o poder de criacdo sobre o iPhone.

Se vocé tem um iPhone vocé cria (gera), se ndo tem, ndo cria (nulo): criacdo X

nulidade. Sem um iPhone vocé nio é alguém.

4 Consideragoes finais

Através da decupagem do comercial, percebe-se que, baseado na metodologia
sintetizada na Figura 1, a comunica¢do da marca se expressou através da comunicagio
formal, ou seja, através do texto publicitario, constituindo o que se pode chamar de
propaganda comercial de marca. Foi feita uma mediacao entre a marca (enunciador) e o
consumidor (enunciatario) num processo de respostas com significados embutidos, isto é,
na interacdo entre os protagonistas do discurso, numa estrutura de troca entre o fazer
persuasivo do enunciador (que busca a adesio) e o fazer interpretativo do enunciatario (que

pode ou nao aderir).
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Isso implica que a marca pode adquirir relevancia através da publicidade - e o
consumidor pode ser envolvido por ela - através de um discurso que construiu uma
narrativa simbélica.

A identidade de uma marca, neste comercial, foi o resultado do processo de
manipulacdo, de simbolizacdo e da construcdo da autoimagem de uma entidade através do
discurso, notadamente o visual. Assim, o carater simbolico surgiu do fato das simbolizacdes
interagirem na composicdo dos valores expressos sobre a marca, construindo sua
identidade. Comprova-se que é possivel a aplicacio da comunicacdo publicitaria na
divulgacdo do discurso da marca. As personalidades e as identidades se manifestam através
do comportamento e de seus discursos.

Ao se ter uma abordagem de comunicacdo para o consumo de identidades visuais
(marcas), é possivel ir além da abordagem semantica (descrigdo densa dos significados dos
simbolos).

A comunica¢do, de uma maneira geral, atribui a simbolizacdo o aspecto abstrato da
relacdo do homem ao mundo, tornando-o capaz de “orientar-se em termos simbolicos”. As
regulacdes, como se fosse possivel regular, necessarias para responder aos estimulos do
meio e integra-los tornar-se-iam entdo em uma forma de construgdo simbdlica do universo,
pois seria desta maneira que o homem se relacionaria com o mundo. Ele, entdo, construiria
o0 universo através desta “funcdo simbolica”.

Conclui-se, entdo, que a aplicagdo da semio6tica discursiva na analise da comunicagdo
publicitaria para a divulgacdo da marca revela seus niveis de significado e significacdo, e sua
construgdo deve ser feita a partir de trés dimensdes que a definem. Essas dimensodes
caracterizam a atuacdo das marcas, como objeto semidtico enunciador de significados
relevantes (natureza semiotica), a necessidade de manter uma unidade no discurso dos
diversos sujeitos que definem a marca em dois aspectos principais na sua relacdo com o
consumidor e no contrato da comunicacdo (natureza relacional) e, por ultimo, a importancia
de as marcas p6s-modernas serem mutaveis e adaptaveis ao ambiente no qual se situam
(natureza evolutiva).

Essa contribuicio é importante para perceber a utilizacdo da publicidade na
divulgacdo da identidade de uma marca comercial e como sua imagem é construida através
dos discursos, impactando diretamente nos projetos da marca (comunica¢des) através das

percepgdes do publico-alvo e de seus diferentes comportamentos, como atitudes, modos de
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agir e reagir, necessidade de se formar gestores diferenciados da marca no mercado

tradicional, abrindo espaco para os processos semiéticos de analise.
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The application of discursive semiotics in the
analysis of advertising communication for

the dissemination of the brand

Abstract

The article presents how the application of discursive semiotics
may notice the use of advertising in the disclosure of the
identity of a trademark. In this way, it is possible to verify how
the image is constructed through the discourses, directly
impacting the brand's projects (communications) through the
perceptions of the target public and its different behaviors, such
as attitudes, ways of acting and reacting. As an example, It was
analyzed the Apple commercial in honor of Mother's Day, 2016.
The theoretical contributions that have built this methodology
were the concepts of discursive semiotics of Greimas, the
thought of Andrea Semprini on discursive semiotics of the brand
and the Mark Batey on model meaning of the brand. It was
concluded that the process of reading mark is the result of
communication texts, such as advertising, which proved to be
one of the most traditional stock.
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