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RESUMO

Este artigo pretende analisar 0s signos socioculturais como elementos discursivos visuais
nos andncios “Havaianas Brasil” da marca de sandélias havaianas desenvolvidos para midia
impressa (revistas). Para tal, utilizou-se como método de pesquisa a analise da imagem de
Martine Joly, procurando identificar os signos plasticos, iconicos e linguisticos e a relacéo
do consumo sociocultural. A posposta é identificar o processo de multiculturalidade,
hibridismo e signos culturais e como esses elementos podem identificar o consumidor.
Percebeu-se que alguns dos elementos simbdlicos e representativos do Brasil e dos
brasileiros foram utilizados como componentes do discurso visual e verbal do referido
produto, nos anuncios aqui pesquisados, como fatores de diferenciacdo no supermercado
global de uma mercadoria “made in Brasil”.
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INTRODUCAO

A mensagem publicitaria carrega em seu ndcleo comunicativo informacdes
implicitas e explicitas com o objetivo de ndo s6 persuadir, mas também, de propor um ato
de compra (manipulacdo). Partes dessas acfes sdo decifradas através da semiética que
possibilita compreender os significados dispostos na mensagem visual e escrita. Segundo

Santaella & Noth (2010) na perspectiva pragmatica, todo processo de publicidade implica
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em um ato semiotico da troca de mensagem que tem como meta o ato econémico de troca
de mercadoria.

Nesta perspectiva a publicidade age como mediadora entre produto e 0s signos que
estdo atrelados a ele. Prova disso, € o estudo de Peirce (1999) quando se propde a descrever
0s signos como aquilo que substitui 0 objeto em nossa mente responsaveis por constituir a
linguagem base para os discursos que permeiam o mundo. A partir disso, 0 semidtico
destina-se a analisar as especificacdes de cada linguagem sendo elas verbais, ou visuais
dotadas de elementos significantes que permitirdo a compreenséo dos significados.

Significados estes que segundo Santi & Santi (2008) s6 acontecem em funcdo das
convencgdes associadas a linguagem que, por sua vez, funciona como sistema de codificacdo
do mundo, reconhecido e aceito comunitariamente por cada cultura segundo suas
especificidades.

Sendo assim, é perceptivel analisar que parte da construcdo signica exposta no ato
publicitario é proveniente de processos culturais que ndo so6 sao estabelecidos durante o ato
comunicativo, na moldura da mensagem, como também, na producdo de sentido. Este que
remete a construcdo da cultura, e por sua vez, esta remete as inumeras interpretacdes que 0s
diferentes sujeitos do fazer e do dizer podem engendrar (ANTONINI, 2006, p.8)

Diante da importancia da analise da mensagem publicitaria tendo como base, 0s
estudos semidticos, este artigo busca analisar os signos socioculturais como elementos
discursivos visuais expostos em trés andncios desenvolvidos para serem veiculados em
midia impressa (revista), da “Havaianas Brasil”’como objeto de estudo, e a partir disso
identificar os signos plasticos, iconicos e linguisticos proposto por Joly ( 2006) e a relacao
com o consumo sociocultural. Desta forma o objetivo central deste estudo é identificar o
processo de multiculturalidade e hibridismo através dos signos socioculturais e como esses

elementos podem identificar o consumidor.
Identidade Nacional e a Imagem do Brasil

A publicidade é uma ferramenta comunicativa que envolve préaticas culturais,
constituidas de trocas simbolicas entre individuos que se identificam no ato comunicativo.
Nessa concepcao, € possivel perceber que a linguagem funciona como um espaco cultural

partilhado em que se da a producédo de significados através da representacdo, que segundo
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Hall (1997) citado por Santi & Santi (2008) é parte essencial do processo pelo qual é
produzido o intercdmbio entre os membros da cultura.

A cultura é a ferramenta que possibilitou a espécie homo sapiens assumir o estatuto
de humanidade (GEERTZ, 1989). A dimens&o simbolica, a pluralidade e sua dindmica sao
caracteristicas que demarcam o conceito de cultura nos debates contemporaneos. Esse
processo simbdlico é o lugar através do qual os atores sociais assinalam e reproduzem as
suas leis e regras sociais enquanto espécie ao mesmo tempo em que alimenta a cultura e
legitima a diversidade cultural. Portanto, a cultura passa a ser entendida como um elemento
constitutivo da condi¢do humana.

A cultura ao longo dos anos passou a ser atrelada a diversos conceitos, estudada por
variadas areas do saber e representada por um conjunto de simbolos e signos que acabam
por construir variados imaginarios de grupos sociais, etnias, géneros, representacdes
politicas e construcdes identitarias. Fala-se por exemplo em cultura brasileira, alema, russa,
espanhola, egipcia, japonesa e identidade nacional. Cultura afro-brasileira, cultura
nordestina, cultura indigena, cultura feminina e identidades. Assim como a cultura, as
identidades também s&o representadas por um mosaico simbdlico que procura elencar o0s
elementos que identificam os atores sociais e 0s territdrios por exemplo.

Toda identidade é construida, sendo que essa construcdo vale-se da “matéria-prima
fornecida pela histéria, geografia, biologia, instituicdes produtivas e reprodutivas, pela
memoria coletiva e por fantasias pessoais, pelos aparatos de poder e revelagGes de cunho
religioso” (CASTELLS, 1999, p. 23). A identidade nacional brasileira tem a sua construcéo
iniciada ainda no século XI1X, no periodo posterior a emancipacéo politica da antiga colonia
portuguesa. Instituicdes foram criadas com esse intuito, intelectuais foram selecionados, 0s
simbolos nacionais, como o hino, a bandeira e o brasdo, apareceram, 0s heréis nacionais
foram listados e uma narrativa da nagdo foi sendo construida e reconstruida ao longo dos
anos.

A narrativa da nacdo € contada nas literaturas, no cinema, nas novelas, na producéo
cientifica, na publicidade, na propaganda politica e na construcdo de um imaginario sobre o
Estado-Nacdo. Muitas vezes enfatizam as origens, as continuidades, a tradicdo e a
temporalidade na invencdo da tradicdo, no mito fundacional, no simbolismo de atores
sociais que aparecem representados como puros e originais e nas conquistas violentas
(HALL, 2005). O nacionalismo cultural definiria a identidade de atores sociais, através dos

“tracos” que o diferenciariam dos demais como costumes, etnias e religiéo.
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Vale ressaltar que tais elaboracfes discursivas e imageéticas deixaram de lado a
tamanha diversidade que demarca a populacéo brasileira. As relagdes de poder, os embates,
as selecOes e os esquecimentos determinaram o que deveria ser rememorado e 0 que
poderia representar simbolicamente a cultura brasileira e a identidade nacional. Essas
auxiliaram na confeccdo de imagens do Brasil, estas que acabam representando socialmente
0s atores sociais que se identificam como brasileiros em diversas partes do mundo. Mas a
construcdo da imagem do Brasil € anterior a elaboracdo da identidade nacional.

O documento que foi, equivocadamente, entendido por muitos como a certidao de
nascimento do Brasil, a denominada “Carta de Pero Vaz Caminha” ja apresentava os
primeiros tragos da imagem do que viria a ser a principal col6nia portuguesa. Nesta
percebe-se 0 nitido contraste entre 0 contexto europeu e a recém achada Terra de Vera
Cruz, o encontro com o “diferente”, a visdo minuciosa do desconhecido. Sobre o achado
informa: "Esta terra, senhor (...) Aguas sdo muitas; infindas. E em tal maneira é graciosa
que querendo-a aproveitar dar-se-a nela tudo por bem das aguas que tem." Sobre os
primeiros homens que encontraram “eram pardos, todos nus, sem coisa alguma que lhes
cobrisse suas vergonhas. Nas méos traziam arcos com suas setas. (...) N&o fazem o menor
caso de encobrir ou de mostrar suas vergonhas; e nisso tém tanta inocéncia como em
mostrar o rosto”. Relatos sobre a vegetacdo, a expectativa do ouro, as embarcagdes
utilizadas pelos indios, as suas moradias, 0 acolhimento e demais elementos fazem parte
desta descricdo feita pelo escrivao da frota de Cabral e encaminhada ao rei D. Manuel de
Portugal em 1500.

Inicia o processo de constru¢do do “Brasil Paraiso” (BIGMAN, 2005) e do Brasil
tropical, marcado pela riqueza dos seus recursos naturais, caracteristicamente as praias e da
exuberante fauna, banhada pelo sol cotidiano, adocicado pelas frutas tropicais e por uma
populacdo que é reconhecida pela hospitalidade e cordialidade. Esse imaginario precisava
de elementos que solidificassem tais caracteristicas e a promocdo turistica brasileira, ainda
na era Vargas, serviu como orientacdo para elaboragéo, divulgacao e (res)significacdo da
matéria-prima necessaria.

Em Vargas, a imagem do Brasil turistico foi resumida ao Rio de Janeiro. A “cidade
maravilhosa” possuia a melhor infra-estrutura turistica da época, reconhecido por Castro
(2001, p. 120) como “o local turistico por exceléncia, praticamente ndo existindo outras
cidades ou locais turisticos concorrentes”. O referido autor destaca ainda a constru¢do do

hotel Copacabana Palace e da fundagdo da Sociedade Brasileira de Turismo, em 1926, o
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Cristo Redentor em 1931, o inicio dos desfiles de carnaval em 1932. A cidade do Rio de
Janeiro era neste momento a capital do Brasil, a porta de entrada para 0s outros estados
brasileiros. A baia de Guanabara, 0s morros que demarcam 0 seu entorno e a vegetacdo
caracteristica, servem como elementos representativos do Brasil que povoam o imaginario
de vérias mentes até os dias atuais.

Desde a representagdo das indias no Brasil coldnia, a musicalidade de Carmem
Miranda, os desfiles de carnaval no Rio de Janeiro e a aparigdo das mulatas nas praias
brasileiras criaram a imagem de paraiso sexual, local de descanso e orgias, sombra, agua de
coco e caipirinha. O cinema, a literatura nacional e a animacdo de Walt Disney, com o
personagem Z¢ Carioca, levaram para o mundo a malandragem, o “jeitinho brasileiro”, a
alegria e 0 samba enquanto caracteristicas do brasileiro. A organizacdo da copa do mundo
de futebol de 1950, os titulos mundiais nessa modalidade e a transformacao de Pelé em rei,
transformaram o Brasil em pais do futebol.

Imagem, imaginarios, simbolos da cultura brasileira e elementos representativos da
identidade nacional fazem parte de contextos que se encontram em alguns momentos e sao
completamente distintos em outros, mas que auxiliaram na representacdo do Brasil e dos
brasileiros, principalmente no exterior, mas ndo so. A publicidade apropria-se das “cores
nacionais”, das praticas discursivas e dos elementos culturais para representar produtos
nacionais nos mais variados mercados, 0 que acaba auxiliando na solidificacdo de

imaginarios construidos sobre o Brasil.
Metodologia da analise

Ao analisar uma mensagem publicitaria € preciso levar em conta os estudos
semidticos, pois eles dispdem a estudar o mundo das representacdes (signos) e da
linguagem e como esses processos podem ser construidos a partir dos fatores culturais.

E justamente na busca dos significados que estio inseridos na mensagem
publicitaria - uma vez que descrever é simbolizar e significar - que Santaella & Noth (2010)
projetam as suas analises da mensagem publicitaria a partir dos signos iconicos e das
conotagdes implicitas estabelecidas nas relagdes entre texto e imagem.

Visdo compartilhada por Roland Barthes (2006) que utiliza a publicidade como
corpo de estudo para identificar o sistema de conotacao e denotacdo da imagem se baseando
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nas funcbes de ancoragem e revezamento do texto em relacdo a uma imagem e fomentando

uma retorica da imagem.

A substancia visual, por exemplo, confirma as suas significacbes ao fazer-
se repetir por uma mensagem linguistica (como é o caso do cinema, da
publicidade, das historietas de quadrinho, da fotografia de imprensa, etc)
de modo que ao menos uma parte da mensagem iconica estad numa relacéo
estrutural de redundancia ou revezamento com o sistema da lingua
(BARTHES, 2006, 12p)

O autor ndo sé se baseia na linguistica de Fernand Saussure como desenvolve um
sistema analitico que identifica trés tipos de mensagens encontradas nos andncios
publicitarios, a mensagem linguistica (verbal), a mensagem conotativa (Ssimbdlica) e a
mensagem denotativa (iconica).

Elementos estes que foram essenciais para a analise da imagem proposta por
Martine Joly (2006), que ndo sé se baseia em Barthes, como propfe uma descricdo que
traduz a percepgéo visual em linguagem verbal. “A utilizacdo da imagem se generaliza e
contemplando-as ou fabricando-as, todos os dias acabamos sendo levados a utiliza-las,
interpreta-las e decifra-las. “ (JOLY, 2006, p. 10)

A autora ndo s6 se preocupa em fundamentar uma leitura da imagem, mas em
investigar o que esta pode provocar em termos de convengdes, historias e culturas. Neste
sentido, cabe ressaltar que é necessario perceber como a imagem comunica e transmite a
mensagem.

Sendo assim, Joly (2006) caracteriza a imagem na categoria das representacoes,
como um signo analégico, produzido a partir de representacdes, que segundo a autora, sO
podem ser compreendidas por outras pessoas além das que as fabricam, porque existe uma
convencao sociocultural.

Como método analitico, Joly (2006) ira dividir a analise da imagem na publicidade
em trés elementos primordiais, resultantes do significante linguistico, significante plastico e
um significante icdnico (representam objetos socioculturais).

A partir do método proposto pela autora foi realizada uma anélise semiética dos trés
anuncios das “Havaianas Brasil” veiculados em revistas, com 0 objetivo de perceber o
sentido operatério da imagem e o processo da mensagem implicita, uma vez Joly (2006)
considera como seu objetivo analitico a descoberta da mensagem implicita existente no

13

anuncio para delimitar com maior precisdo o publico - alvo. Segundo a autora, “a
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abordagem semiotica da comunicagdo publicitaria de fato, revela-se produtiva para a sua
compreenséo e para a melhoria de seus desempenhos” ( JOLY, 2006, p.48). E justamente
na busca da compreensdo da mensagem publicitaria e na sua constru¢do de significados

como sistema comunicativo que foi realizada a analise.
Analise dos anuncios “Havaianas Brasil”

Embora Joly (2006) enfatize que “ndo existe um método absoluto para analise, mas
opcdes a serem feitas ou inventadas em fungdes dos objetos” a proposta deste estudo foi
realizar uma breve analise sobre os anincios propostos para ndo so identificar os trés
elementos propostos pela autora, mas também, perceber a relacdo dos anuncios analisados
com os signos culturais estabelecidos.

Se para Peirce (1999) “o signo se caracteriza uma coisa que percebe que esta no
lugar de outra. A particularidade essencial do signo € justamente representar, designar e
significar algo que esta ausente, concreto ou abstrato” buscou-se verificar principalmente a
relacdo representativa da culturalidade nos trés anincios e por consequéncia a identificacdo
com o consumidor.

Durante a analise da mensagem plastica formada pelo conjunto de elementos visuais
que compdem a imagem: suporte, dimenséo, quadro, enquadramento, angulo de tomada,
escolha da objetiva, composicdo, formas, cores, iluminacdo e textura foi detectada uma
proposta de producdo de efeito comunicativo da imagem através da associacao de signos
visuais com as disposi¢cdes cromaticas que irdo relacionar a nacionalidade, havaianas e
verdo .

As cores: azul, verde e laranja que ndo sé coordenam a dimensao do olhar (em uma
leitura centralizada) como fazem remeter a proposta de um produto genuinamente
brasileiro, associado, a praia, sol, calor e verdo e principalmente a um elemento comercial
do Brasil. A associacdo cromatica ndo s vai reforcar a sentido bidirecional da leitura
visual, como também, ira circunstanciar a tentativa de persuasdo da proposta do produto em
um sentido de manipulagdo e intencdo. E importante ressaltar que na analise semiética as
cores criam uma relacdo indexical que indica e identifica as cores da bandeira brasileira
reforgando o processo simboélico na medida em que funcionam como tragos caracterizados

pelos produtos e pela marca.
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Nas formas expressadas nos andncios, anuncia uma proposta de representacdo de
alimentos que associem ao verdo e a0 mesmo tempo a formas lineares, e circulares o que

irdo remeter aos elementos de representacdo iconica da cultura brasileira (o futebol, o

corcovado, o cristo, e a imagem tropical do pais).
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Figura 1- Moldura do anuncio “Havaianas Brasil”. Fonte: site Havaianas

(http://br.havaianas.com/pt-BR)

Signos plasticos

Significados

Quadro e enquadramento

Centralizado, fechado e proximidade com
o leitor

Angulos

Centralizado para identificar o produto

Composicéo e formas

Dinamismo, ativacgdo do  campo
imaginario, listras, curvas, cilindros e
Movimento. A  aglomeracdo  dos
elementos pode ser associada a mistura
elementos culturais

Cores Predominéncia de cores quentes (ver&o,
areia, sol, calor) e frias (equilibrio,
natural, Brasil)

Textura Visual e tatil. Representacao valorativa do

produto. Os pontos se assemelham as
formas das sandalias Havaianas expondo
o valor predicativo do produto, sua
singularidade na textura.

Para analisar a mensagem iconica é preciso estabelecer que o0s signos icénicos
representam seus objetos por meio de uma relacdo de similaridade do signo com o seu
objeto ( SANTAELLA & NOTH, 2010, p. 146) e que inserida na mensagem icénica as

conotacdes carregadas de significados socioculturais e que parcialmente sdo reconhecidos

no momento da descricdo verbal da imagem ( SOUZA & SANTARELLI, 2008).
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Sendo assim, os signos iconicos foram estabelecidos a partir da mensagem implicita
que conota verdo, natureza, calor, Brasil e a ideia de um pais tropical. Todos os elementos
visuais dispostos foram colocados estrategicamente como forma de semelhanca a marca, o
produto e o pais de origem substanciada pelas hipérboles sobrepostas no anuncio conforme

representada pelos pés e pelo exagero conforme apresentado na figura 2.
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Figura 2. Anuncio “Havaianas Brasil”. Fonte: site Havaianas

(http://br.havaianas.com/pt-BR)

Semelhancgas produzidas por mensagens publicitarias podem ser criticadas por se
caracterizarem como uma tentativa de manipulagéo a partir de semelhangas que, no
fundo ndo sdo semelhancas. Elas podem ser vistas como uma tentativa de
estabelecer ligagdes entre semelhancas e argumentos que ndo possuem qualquer
plausibilidade cognitiva. No entanto a construcdo de semelhangas também pode ser
compreendida como um principio geral da criatividade, como um meio de produzir
efeitos surpreendentes, capazes de atingir a atencdo do publico mesmo sem
necessidade de comprovacdo (SANTAELLA & NORTH, 2010, p.147)

Essa similaridade entre produto e o objeto, nesse caso - as sandalias havaianas- e 0s
elementos visuais expostos apontam para uma iconicidade pressuposta quando identifica o
produto e ndo o sujeito através de apelos informativos a venda de forma explicita. A
mensagem € direcionada para as havaianas que sdo afirmadas pelos predicados
apresentados quando relacionada a um objeto tipicamente de verdo, associado a praia e

calor, onde as transferéncias do produto sdo reafirmadas nos signos icénicos e plasticos. A
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ideia é passar como um elemento indispensavel na estacdo e que € associado diretamente a
expressdo: Havaianas — Brasil — Verdo despertando o desejo de compra quase que
inconsciente

A utilizacdo desse principio icénico do inconsciente pode se revelar como uma
estratégia altamente adequada para a publicidade, na medida em que se trata de uma
midia que literalmente, promete a realizacdo de desejos inconscientes
(SANTAELLA & NORTH, 2010, p. 158)

Significantes icOnicos 1° nivel 2° nivel

Pé e a sandalias Sandalias Produto de verdo
Representacdo de um produto
brasileiro. (pé amarelo de
unhas verdes) exposicdo do
seu valor utilitario.

Laranja, coco, limdo e | Frutas tropicais Refrescante, calor, verdo

abacaxi Alimentos leves consumidos
principalmente  durante a
estacao.

Prancha, bola de futebol, | Esportes praticos em praias | Férias, lazer, hébitos,

pipa liberdade, diversao,
dinamismo, movimento.

Cristo, corcovado, pdo de | Rio de janeiro Representacao para a

acucar associacdo do Brasil no
exterior, da cultura brasileira e
das representacdes
socioculturais. O local fica
evidenciado.

Coqueiros, flores e | Fauna e flora brasileira Mistura, representacdo da

animais. diversidade, clima, natureza,
arvores associadas a regides
litoraneas, praias. Verdo

Para entender a relacdo dos signos linguisticos encontrados no anuncio é preciso
referencia-los com a mensagem icdnica, uma vez que as mensagens linguisticas sem
baseiam pela funcdo da ancoragem e do revezamento proposta por Barthes para a total
representacao.

Embora os andncios apresentem como Unica oracdo verbal “Havaianas Sempre
Verao” fica clara a denotacdo do sentido do produto a marca e ao sentido da forca
persuasiva quando reforca a representacdo do verdo brasileiro e consumo associado a uma
identidade de uma nagéo.

A proposta da ancoragem através da imagem fornece sentido a estacdo elucidada e

a marca consumida principalmente no verdo, propicia ao clima e a estacdo. O “Sempre

10
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Verao” cria uma funcdo narrativa de constancia e continuidade, sentido de imposi¢cdo da
singularidade ndo s6 do produto, como também, de um pais em que 0 verdo acontece quase
que o ano todo. Um sentido metaférico na linguagem verbal, que também pode representar
posicionamento, solidez da marca e por consequéncia a identificacdo de consumo como
signo sociocultural, ou seja, no verdo os brasileiros utilizam as sandalias havaianas.

Essa continuidade ndo so deixa claro o valor cultural do objeto como também,
aponta as caracteristicas qualitativas das sandalias que embora tenham sido enfatizadas
pelos signos iconicos e plasticos seja através de formas e cores, criam um sentido
denotativo através da mensagem verbal e apontam a singularidade do produto.

Desta forma, pode ser perceber a hibridizacdo cultural no anincio quando
relacionado as representacdes culturais do Brasil, como um produto sociocultural, uma vez
que indica o grupo social em que é direcionado o produto, como também, a escolha de um
determinado perfil que extrapolam a estrutura do comércio, denominado como signo

sociologico.

Mais do que quaisquer outros aspectos das mercadorias como signos, 0s signos
sociologicos estdo submetidos a mudangas historicas. Tais mudancas podem ser
rapidas, como ocorre com produtos ligados a moda ou a estilos, ou podem ser mais
lentas, como é o caso de produtos relacionados com esteredtipos nacionais”
(SANTAELLA & NOTH, 2010, p. 62)

eprrend, //”/‘//// oy
i/ | 9
& B

Figura 3: Anlncio das sandalias Havaiana Brasil. Fonte: site das Havaianas

( http://br.havaianas.com/pt-BR)
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Nessa relacdo de identificacdo do produto e do consumidor podem-se evocar
questdes relacionadas a cultura nacional, compreendida como um sistema de representacao,
um dispositivo que adota a diferenca como representacdo da unidade ou da identidade.
(HALL, 2006 citado por CRESTO & QUELUZ, 2011) caracterizando como um produto
local quando dialogam com elementos da cultura brasileira através de um sistema de
representacdes da identidade cultural, como citam (CRESTO & QUELUZ, 2011).

Tal processo de identificacdo pode ocorrer em nivel individual, quando se discutem
a identidade do sujeito, e coletivo, na medida em que se pode pensar em identificagcdo com
os temas de uma cultura. E interessante perceber que as questdes que envolvem
identificacdo do consumidor também estdo atreladas aos valores que sdo agregados
culturalmente a marca, ao seu status cultural, ou seja, o que o produto e a marca deste pode
apresentar como diferenciacdo de outros, ou ainda, se posicionar com algo singular e Unico,
mesmo que possa apresentar concorréncia ou variacdo econdmica quando levada em conta

a semidtica da mercadoria

O produto é consumido devido a caracteristicas semiéticas secundarias positivas, a
despeito de consideraveis deficiéncias de seus tracos prototipicamente primarios.
Por exemplo, o signo sociocultural da mercadoria estd em conflito com o signo
econdmico quando o produto é consumido mesmo no caso de o consumidor ndo ter
posses para isso. (SANTAELLA & NOTH, 2010, p. 70)

Desta forma, a marca cria uma valorizagdo ut6pica e passa a ser caracterizada como
um bem simbdlico e em muitos casos, com valor superior ao seu material e caracterizando

como um objeto de legitimacéo cultural.

Considerac0es Finais

A partir dessa breve andlise foi possivel perceber quais os tracos de identidade
cultural nas pecas foram apresentados, enfatizando o que as sandalias havaianas podem
representar e principalmente se diferenciar de outras sandalias e como ela evidencia 0s
signos socioculturais e sua constru¢cdo como um produto tipicamente brasileiro.

Desta forma, foi apresentando nos trés anuncios um conjunto de indices, icones e
simbolos que referenciam a nacdo como fonte de significados que vao além dos signos
utilitarios do produto, mas que se transformam em como algo referente quando analisado o

discurso visual e verbal da mensagem publicitaria.
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Além disso, as formas de expressdo através de lugares, acGes, alimentos, e objetos
que referenciam o verdo brasileiro associado a identidade e o valor projetado pela marca,
deixa claro que os elementos visuais e textuais apresentados no anuncio nao sé fornecem
interpretacdes aos processos comunicativos expostos, como também, consolida o sentido de
pertencimento e referencia o consumidor.

Sendo assim, a leitura semiética permite evidenciar que ao analisar a mensagem
verbal e visual de uma mensagem publicitaria é possivel detectar estratégias que
comunicam o produto na perceptiva cultural e como isso pode influenciar na sua
significacdo, ou seja, como ele pode ser analisado e principalmente interpretativo através
dos seus potenciais signicos.

Se o discurso publicitario funciona como um sistema comunicativo que interage
com a sociedade na busca de divulgar e promover um produto; neste estudo fica evidente
que através dessas representacdes, ha ndo s6 uma construcdo cultural, mas um sistema
simbolico que extrapola o limite do tangivel, do material, mas uma mensagem que

identifica uma prética cultural.
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