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RESUMO

Nas sociedades contemporaneas, a marca representa uma experiéncia, um estilo de vida e, principalmente, um
repositorio de significado, sendo necessario que os estudos de branding a concebam como instancia
semidtica, enunciadora de sentido. Considerando o contexto da pdés-modernidade, este trabalho tem como
objetivo discutir as possibilidades de contribuicdo da Semidtica discursiva de linha francesa para os estudos
de Marketing e de branding, tomando como ponto de partida 0 modelo proposto por Semprini (2010). Os
resultados do artigo dividem-se em duas discussdes. A primeira enfatiza a experiéncia de inser¢do da
Semidtica no programa de pos-graduacdo stricto sensu em Administracdo de uma instituicio filiada a
ANPAD - Associagdo Nacional de Pds-Graduacdo e Pesquisa em Administracdo. A segunda apresenta a
aplicacdo do modelo de Semprini (2010) em estudo de caso de uma marca brasileira de acessdrios de moda e
suas implicagdes gerenciais. Finalmente, as duas discussdes complementam-se, oferecendo uma avaliagdo das
possibilidades académicas e empresariais de pesquisas interdisciplinares nos campos da
Administracdo/Marketing e da Linguistica/Semidtica.

PALAVRAS-CHAVE: Administracdo de empresas, branding, marketing, semidtica.

ABSTRACT

In contemporary societies, the brand represents an experience, a lifestyle and, above all, a repository of
meaning, requiring branding studies to conceive the brand as a semiotic instance. Considering the context of
postmodernity, this paper aims to discuss the possibilities of French semiotics contribution for Marketing and
branding studies, taking as an starting point the model proposed by Semprini (2010). The results of the article
are divided into two discussions. The first emphasizes the experience of inclusion of Semiotics in the graduate
business administration program in an ANPAD affiliated institution. The second presents an application of
Semprini (2010) model in a case study of a Brazilian brand of fashion accessories and their managerial
implications. Finally, the two discussions complement each other, providing an evaluation of the academic
and business possibilities for interdisciplinary research in the fields of Business Administration/Marketing
and Linguistics/Semiotics.

KEYWORDS: Branding, business administration, marketing, semiotics.
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1 Consideracdes Iniciais

O Marketing e o contexto pés-moderno estéo tdo imbricados que ndo podem mais
ser estudados separadamente (FIRAT et al., 1995; PROCTOR; KITCHEN, 2002). Nesse
sentido, o marketing ndo deveria mais ser considerado apenas uma disciplina instrumental
gue afeta os consumidores, mas, sobretudo, um processo sociocultural que define a
sociedade pés-moderna. Essa concepcao de paradigma do marketing implica em mudancas
em como ele é concebido — como ciéncia ou arte -, pesquisado e estudado, demandando
novas posturas epistemolégicas e metodoldgicas.

Centradas no consumo, as sociedades pds-modernas reservam um lugar cada vez
mais importante a procura de sentido, a construcao de projetos de vida que as ajudem a dar
uma orientacdo e um significado a sua experiéncia cotidiana, em um contexto social cada
vez mais complexo e fragmentado. Consequentemente, a “marca pés-moderna” representa
uma experiéncia, um estilo de vida e, principalmente, um repositério de significado, sendo
necessario que os estudos de branding a concebam como instancia semidtica, enunciadora
de sentido (SEMPRINI, 2010; SHERRY Jr., 2006).

Para atender as necessidades decorrentes dessa concepcdo de marca, Andrea
Semprini (2010) propde um modelo de identidade da marca que permite identificar as
aproximacdes e afastamentos entre a proposta de sentido enunciada pela marca e a
recepcéo e traducgdo desse sentido por parte dos consumidores. A aplicacdo desse modelo -
fundamentado no aparelho teérico-metodolédgico da Semidtica discursiva de linha francesa -
na analise de uma marca produz informagfes que auxiliam em decisdes de varios niveis de
gestdo como a definicdo de campanhas publicitarias e a expansdo da marca para outras
categorias de produto, por exemplo.

Este trabalho tem como objetivo discutir as possibilidades de contribuicdo da
Semidtica discursiva de linha francesa para os estudos de Marketing e de branding,
tomando como ponto de partida o modelo proposto por Semprini (2010), a partir de sua
aplicacdo académica e gerencial.

O referencial tedrico do trabalho baseia-se em autores das areas de Administracdo e
de Marketing cujas obras enquadram-se no paradigma pés-moderno, bem como em textos
de semioticistas da linha francesa, destacando o didlogo, por vezes implicito, entre os dois
campos do saber.

Os resultados do artigo dividem-se em duas discussfes. A primeira enfatiza a
experiéncia didatica da introducdo do conteldo de Semidtica em turmas do Mestrado em
Administracéo de Empresas (nas modalidades Profissional e Académico) em uma instituicao
filiada a ANPAD - Associacao Nacional de Pds-Graduacédo e Pesquisa em Administracéo,
com seus desdobramentos para linhas de pesquisa dos alunos. A segunda apresenta a
aplicacdo do modelo de Semprini (2010) em estudo de caso de uma marca brasileira de
acessorios de moda e suas implicacbes gerenciais. Finalmente, as duas discussdes
complementam-se, oferecendo uma avaliacdo das possibilidades académicas e
empresariais de pesquisas interdisciplinares nos campos da Administracdo/Marketing e da
Linguistica/Semidtica.

De forma a alcancar o objetivo proposto, o presente artigo esta dividido em cinco
secdes: 1) a presente introducado; 2) o referencial teérico - que aborda o enquadramento
tedrico-metodol6gico do trabalho, bem como questdes ligadas a gestdo de marca 3) método,
na qual sédo detalhados os passos metodoldgicos da pesquisa; 4) a analise e discussao dos
resultados; e, finalmente, 5) as consideracdes finais.
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2 Referencial Teérico
2.1 Sobre a semié6tica discursiva de linha francesa

2.1.1 Definicdo e campo de estudo

O campo de estudos da Semiética € compartilhado por diversas correntes teéricas —
como a Pierciana, a Russa e a Francesa - cada qual apresentando propostas
epistemoldgicas e metodoldgicas proprias (PESSOA, 2013). Este trabalho vincula-se a
perspectiva tedrica da Semiética discursiva de linha francesa (de agora em diante, nomeada
apenas de Semiodtica), fundada por Algirdas Julien Greimas, também conhecida como
Semibtica Greimasiana, Semiética Francesa, ou, ainda, Semiética da “Escola de Paris”, em
funcdo da concentracdo, nessa cidade, desde a década de 1960, de pesquisadores que
trabalharam com Greimas ou em torno de seu pensamento. Segundo Greimas e Courtés
(2008, p.455),

a teoria semidtica deve apresentar-se inicialmente como o que ela é, ou
seja, como uma teoria da significacdo. Sua primeira preocupacao sera, pois,
explicitar, sob forma de construcao conceitual, as condi¢bes da apreenséo e
da producéo do sentido.

Na década de 1960, a Semibtica constituiu-se no campo epistemologico do
estruturalismo, na confluéncia entre a Linguistica, a Antropologia e a Filosofia. Os principios
fundadores da metodologia da Semiética foram extraidos das obras de Ferdinand de
Saussure e de Louis Hjelmslev. E importante considerar que o desenvolvimento da
Semidtica integrou progressivamente a linguistica da enunciacdo de Emile Benveniste,
superando o “puro formalismo”. Sobre esse aspecto, Bertrand (2003, p.18) observa que

a concepcdo semidtica do discurso, visto como uma interacdo entre
producao (por um sujeito enunciador) e apreensao (ou interpretacdo, por um
outro sujeito enunciador), foi pouco a pouco se aproximando da realidade
da linguagem em ato, procurando apreender o sentido em sua dimenséo
continua e estreitando cada vez mais o estatuto e a identidade de seu
sujeito (...).

Sobre a ligagdo com a Antropologia Cultural, pode-se destacar a visdo de que o0s
usos culturais do discurso modelam o uso da linguagem pelo sujeito falante. As duas
disciplinas enfatizam, portanto, os rituais, os habitos e os motivos sedimentados na praxis
coletiva das linguagens. Assim como Claude Lévi-Strauss, Greimas retomou e ampliou as
pesquisas de Vladimir Propp sobre o conto e a literatura oral (HENAULT, 2006),
aprofundando a definicdo das leis que regem a narrativa — a forma mais amplamente
transcultural dos discursos — e sua influéncia na organizac¢édo do imaginario humano.

Na Filosofia fenomenoldgica de Edmund Husserl e Marcel Merleau-Ponty, esta a
origem da reflexao semidtica sobre as relagbes entre o inteligivel e o sensivel nos processos
de significacdo. A preocupacdo de Greimas com a relagdo entre um sujeito sensivel e o
objeto percebido, na esfera da percepcao (o0 “nao linguistico”), faz-se presente ao longo de
sua obra, sobretudo em seu Ultimo livro, De l'imperfection, publicado em 1987 (PESSOA,
2013).

Desde os seus primordios, a Semiotica é caracterizada pela extenséo progressiva - e
consideravel - de seu campo de investigacdes: partindo da andlise da literatura oral (mitos,
contos, rituais, etc.), rapidamente se interessou pela literatura escrita e pelo conjunto de
discursos verbais (histérico, juridico, filosofico, cientifico, etc.), abrangendo os discursos
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nao-verbais como a imagem fotogréfica, a pintura, a escultura, a arquitetura, a musica, bem
como os discursos sincréticos, que organizam varios sistemas semiéticos simultaneamente -
cinema, teatro, comunicacao publicitaria e mesmo comportamentos. Observa-se, portanto,
gue a Semidtica pretende adotar como objeto nao somente as producbes verbais e nao-
verbais atribuiveis aos enunciadores, mas também os comportamentos humanos da vida
cotidiana (habitos e estilos de vida, por exemplo).

2.1.2 O percurso gerativo da significacéo

Para analisar os sentidos dos objetos (texto, discurso, comportamento, etc.), a
Semidtica faz uso do percurso gerativo da significacdo (GREIMAS; COURTES, 2008), que
pode ser definido como um modelo tedrico da significacdo em um nivel de generalidade que
permite abordar toda a produgdo humana significativa, verbal e ndo-verbal. O percurso
gerativo da significacdo € um modelo estratificado, composto por uma sucesséo de niveis
distintos, desde o mais profundo e mais abstrato (sintaxe e semantica fundamentais) até o
mais superficial e concreto (sintaxe e semantica discursivas), aquele dos discursos
manifestados nas diferentes linguagens verbais e ndo-verbais. O esquema do percurso
pode ser identificado na Figura 1, a seguir.

Figura 1 — Percurso Gerativo

Componente Componente
sintatico semantico
Nivel Sintaxe Semantica
Estruturas profundo fundamental fundamental
sémio-
narrativas ,
Nivel de Slntaxe Semantica
superficie narratlv,a . narrativa
de superficie
Sin_taxe d_is_curs~iva: Semantica
Estruturas dlscur_s vizagao discursiva:
discursivas (actorial 1zacao, tematizagéo
tempor aI_|za(;~ao, figurativizacio
espacializago)

Fonte: Greimas; Courtés (2008, p. 235)

Em cada um dos niveis do percurso gerativo, ha um componente sintatico e outro
semantico. Sobre esse ponto, é fundamental compreender que

a distingdo entre sintaxe e semantica ndo decorre do fato de que uma seja
significativa e a outra ndo, mas de que a sintaxe € mais autbnoma do que a
semantica, na medida em que uma mesma relagdo sintatica pode receber
uma variedade imensa de investimentos semanticos (FIORIN, 2006:21).

No nivel fundamental, a significagdo surge como uma oposi¢cdo semantica simples -
como |natureza| versus |cultura] e |vida] versus |morte| -, articulada sintaticamente no
modelo l6gico denominado “quadrado semiético” (GREIMAS; COURTES, 2008).

No nivel narrativo, a narrativa € organizada do ponto de vista de um sujeito. Nessa
etapa, os actantes (papéis narrativos abstratos) percorrem uma sequéncia candnica, que
compreende as fases de manipulacdo, acdo e sancdo (GREIMAS; COURTES, 2008). A
passagem dos niveis mais profundos aos supefficiais faz-se por meio da operacao
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fundamental de “conversdo”. Pela operacdo de conversdo, um valor profundo do discurso
sera convertido no valor do actante-objeto procurado por um actante-sujeito (sintaxe e
semantica narrativa de superficie) (BARROS, 2005).

Finalmente, no nivel discursivo, a sintaxe e a semantica discursivas, gracas a
sustentagdo da enunciacdo (que vai colocar em discurso as estruturas semionarrativas de
superficie), vao acrescentar significacdo ao discurso, convertendo os actantes em atores,
introduzindo o tempo e o espaco.

Os procedimentos semanticos do discurso sdo dois: a tematizagdo e a
figurativizacdo. Por meio dos percursos tematicos e figurativos, o enunciador assegura a
coeréncia semantica do discurso e cria efeitos de sentido, sobretudo de realidade. Os temas
e figuras decorrem de determinacdes socio-histdricas, conscientes ou inconscientes, que
trazem para os discursos a maneira de ver e de pensar o mundo de grupos e classes
sociais, o que faz da semantica discursiva “0 campo da determinacdo ideolégica
propriamente dita” (FIORIN, 2004, p.19). Barros (2004, p.11) sintetiza as diferentes fungfes
dos procedimentos de figurativizacao:

a figurativizacdo assinala, com os temas, a determinacdo sécio-histérica e
ideoldgica dos discursos; da aos discursos tematico-figurativos coeréncia
semantica; participa, nos discursos tematicos, das estratégias de persuasao
argumentativa, com figuras ocasionais e esparsas; concretiza os temas
abstratos e produz efeitos de realidade; cria efeitos de concretizacédo
sensorial e da “corporalidade” ao discurso e as relagdes entre enunciador e
enunciatario; contribui para a producao de efeitos de novidade e criatividade
estética, para dar prazer estético ao destinatario e para que enunciador e

enunciatario partilhem instantes de “perfeicdo”.

Embora o sentido do texto dependa da relagcdo entre os trés niveis do percurso
gerativo da significacdo, cada um possui uma gramatica autonoma, o que torna possivel
observa-los separadamente (PESSOA, 2013).

2.2 Sobre agestdo de marca

2.2.1 - Brand equity no contexto pés-moderno

A definicdo da American Marketing Association (AMA) de 1960 para marca € “um
nome, simbolo ou design, ou uma combinagcdo de tudo isso, destinado a identificar os
produtos ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para diferencia-los dos
concorrentes” (AAKER, 1998; KELLER; MACHADO, 2006; PINHO, 1996; TAVARES, 2008).

No contexto pds-moderno, a concepcao do termo marca vai além da definicdo de
simbolos e designs isolados (PINHO, 1996), passando a ser entendido entdo como a jungéo
de tudo o que compde e o que ndo compde a sua estratégia (BEDBURY, 2002; CALKINS,
2006). Para Semprini (2010), a marca pdés-moderna € um conceito maior do que suas
manifestacdes isoladas, a marca “é o conjunto de discursos relativos a ela pela totalidade de
sujeitos envolvidos em sua construcdo. E uma instancia semidtica, uma maneira de
segmentar e de atribuir sentido de forma ordenada, estruturada e voluntaria” (SEMPRINI,

2010, p.96).

Como instancia semiética, a marca estabelece um projeto de sentido, capaz de
estabelecer uma relacdo e um contrato com o consumidor. Este reage a capacidade da
marca de criar mundos possiveis, congruentes com seus projetos de vida.

Para a sociedade contemporéanea, considerada pés-moderna, Kapferer (2004)
postula que o termo imperativo na gestdo de marcas ndo € mais imagem, e sim, identidade,
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0 que alguns autores também intitulam de brand equity, embora este termo se refira tanto ao
valor simbdlico quanto ao valor econémico de uma marca. De fato, o brand equity se ocupa
da dialética entre esses valores, ao criar e estabelecer um projeto forte e coerente de
identidade de marca e ao alcancar valor agregado mais elevado, sustentado na justificativa
de maiores vantagens proporcionadas pelo projeto de sentido da marca (SEMPRINI, 2010).

A identidade de uma marca é composta pelo seu sistema de valores, que orientam
planos de produto, comunicacdo, a relacdo do consumidor com a marca. Sendo assim, a
identidade define sua promessa, sua razdo de ser, sua missdo, emitindo uma gama de
significados a partir das manifestacfes individualizadas da marca (SEMPRINI, 2010).

A identidade é entdo constituida por sinais utilizados para transmitir sua missao,
visdo e valores, enquanto a imagem de marca corresponde a forma como o publico
interpreta esses sinais, portanto, a identidade € uma forma de emisséo do projeto de marca,
enquanto a imagem é uma forma referente a recepgéo, ao modo como o publico decodifica
0s sinais presentes nas manifestacdes da marca (KELLER; MACHADO, 2006; KAPFERER,
2003; TAVARES, 2008). Estabelecendo um paralelo com a teoria da comunicacao, tem-se a
identidade representando o polo da producéo, e a imagem, o polo da recepc¢do. (SEMPRINI,
2010).

O que o publico apreende da marca, ou seja, sua imagem pode ou nédo ser fidedigno
a identidade que a marca se propds a assumir. A decodificacdo dos sinais emitidos pela
marca por parte do publico pode ocorrer de forma diferente da pretendida a partir do
desenvolvimento da identidade. Além de falhas no processo de comunicagdo, nas
estratégias e acbes da marca, outros elementos externos podem influenciar, como
declarac¢des nédo oficiais, produtos falsificados, entre outros (TAVARES, 2008).

Enquanto a imagem é um conceito mais fragil e passivo, a identidade apresenta uma
intencdo de comunicacdo mais profunda, estd mais comprometida com a razao de ser da
marca, 0 que permite maior seguranca para aplacar as exigéncias de permanéncia no
tempo, apresenta maior coeréncia dos sinais emitidos e mais realismo, diferentemente das
fragilidades da imagem, que tende a ser idealizada, instavel e oportunista (KAPFERER,
2003).

A imagem de uma marca é fruto de sua identidade, e cuidar apenas da imagem néo
€ mais suficiente para gerir as marcas na sociedade contemporanea. O contexto pos-
moderno, caracterizado pela saturacdo de mercado, aumento da concorréncia e da
competicdo, pelo crescente numero de manifestacbes e consequente aumento da
complexidade, torna mais importante a nogdo da marca como instancia semiética, pois lhe
permite o ferramental para fornecer projetos de sentido passiveis de facil reconhecimento
frente a projetos concorrentes. E nesse cenario que o estudo da identidade comeca a
ganhar destaque na area de gestdo de marcas (SEMPRINI, 2010).

2.2.2 O modelo projeto/manifestacéo de identidade da marca

O modelo de Semprini (2010) foi elaborado com base em algumas diretrizes, dentre
elas o aspecto dindmico das marcas e a necessidade de analisa-las sob perspectivas
diferentes, levando em conta a interacdo de diversos atores nos polos de producéo,
recepcao e dos elementos contextuais. O autor destaca também a caracteristica semiética
da marca, reconhecendo que cada lancamento ou ato de uma marca no mercado pressupde
um processo de enunciacdo, no qual a intengdo de comunicagcdo se converte em ato
enunciado. Nessa ldgica, toda marca possui um processo de enunciagdo continuo ao
primeiro. Semprini (2010) ainda salienta outra diretriz referente as duas grandes dimensdes
constituintes do interior do modelo: o plano da expresséo — a dimenséo sensivel, e o plano
do conteldo - a dimensao inteligivel.
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Para desenvolver o modelo, Semprini (2010) reconstitui as etapas de construgéo da
marca e de sua identidade, partindo da andlise de suas dimensdes manifestas, até o que é
considerada a intencdo primordial da marca. Este processo permite hierarquizar 0s
elementos fornecendo uma perspectiva Gtil do ponto de vista estratégico.

O modelo pode ser expresso por um processo no qual os gestores da marca
concebem um sentido primordial, denominado projeto de marca, que € caracterizado entdo
por suas manifestacbes. O publico, quando entra em contato com as manifestacdes, as
interpretam e define o que seria a identidade manifesta da marca; e a partir dessa
interpretacdo, entdo, reconstitui o projeto de marca manifesto. O processo ainda relaciona a
identidade manifesta e o projeto manifesto, gerados a partir das interpretacbes dos
destinatarios, com o projeto geral da marca, que engloba outros elementos além daqueles
presentes na dimensdo manifesta (Figura 2). A relacéo dialética entre identidade e projeto
manifestos e projeto geral de marca além de definir a verdadeira identidade de um marca,
atua legitimando sua existéncia (SEMPRINI, 2010).

Figura 2 — Esquematizacao da identidade de marca segundo Semprini

PROJETO

IDENTIDADE

MANIFESTACOES
DE MARCA

IDENTIDADE/PROJETOS
MANIFESTOS

Fonte: adaptado de Semprini (2010)

Como parte do modelo, a reconstituicdo do projeto de marca pode ser feita por um
processo dividido de cinco etapas: a) a enunciagédo fundamental, que contem a verdadeira
razdo de ser de uma marca; b) a promessa, na qual a enunciacdo fundamental é dirigida a
um contexto e um publico que passa a ter vantagens com as competéncias da marca; c) a
especificacdo da promessa, na qual a marca toma um carater original, diferente de outras do
mercado; d) a inscricdo da promessa em um ou mais territdrios, na qual as promessas se
concretizam em ofertas no mercado; e) definicdo dos valores da marca, momento em que
sdo escolhidas as caracteristicas que Ihe atribuem uma atitude propria. Nesta Ultima etapa
ha uma dimensao de conteldo relacionada aos tipos e escolhas de manifestacdo, e uma
dimensao de expressao, relativa a maneira pelo qual esses valores sdo comunicados
(SEMPRINI, 2010).

E possivel perceber que o projeto de marca pertence a dimensdo inteligivel, do
conteldo, do significado, na qual sdo determinadas a forca, a originalidade de uma marca, e
a capacidade de produzir sentido e comunica-lo ao publico. Embora essa caracteristica Ihe
atribua importancia impar na estratégia da marca, é importante que os gestores entendam
gue a troca, a comercializacdo, ndo acontece nessa esfera, mas sim na concretizacao
desses projetos.

Enquanto o projeto de marca esta ligado a esfera do inteligivel, a manifestacdo da
marca € o que se vincula a esfera do sensivel. As manifestacdes da marca sdo os
enunciados que tornam concreto o projeto de marca, sdo formas tanto materiais quanto

imateriais de tornar a marca perceptivel aos destinatarios através da observacdo ou da
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experiéncia. Podem ser a estratégia, o produto em si, a embalagem, o preco, o ponto de
venda, entre outros. Do ponto de vista da teoria semidtica, a manifestacdo € a juncao do
nivel discursivo do plano do contetdo com o plano da expresséo (FIORIN, 2006).

A andlise do conjunto de manifestacdes de uma marca permite a definicdo de sua
identidade manifesta, obtida a partir da analise individual de cada manifestacéo, estudada
como um enunciado especifico, ou seja, entendendo cada manifestacdo como um micro
discurso passivel de aplicagdo do modelo gerador de sentido.

Ao retomar o conceito de percurso gerativo da significacdo (GREIMAS; COURTES,
2008), Semprini (2010) propds a analise das manifestacbes em trés niveis: valores,
narracdo e discurso. Contudo, para a analise das manifestacfes, o processo ocorre de
forma inversa ao percurso gerativo do sentido, comecando pelo nivel do discursivo, mais
perceptivel, passando pelo narrativo, até chegar ao nivel dos valores.

3 Método

Além da discussdo da insercdo da Semidtica em um programa de pés-graduacao
stricto sensu de Administragdo, 0 presente artigo apresenta uma pesquisa que ilustra uma
das possibilidades de contribuicdo da Semiotica para os estudos de marca (sob o “viés
instrumentalizado”). A seguir sdo relatados os passos metodolégicos da pesquisa em
guestao, um estudo de caso de carater exploratério (VERGARA, 2003).

O estudo de caso apresentado neste artigo recorre a aplicagdo do modelo
Projeto/Manifestacdo da identidade da marca proposto por Semprini (2010) para analisar a
marca brasileira de acessérios de moda Chilli Beans. Na etapa de levantamento do “projeto
de marca” foram utilizados dados secundarios e entrevistas em profundidade realizadas com
Caito Maia, criador e proprietario da marca e com José Caporrino, gerente da conta Chilli
Beans na agéncia de publicidade Fracta, que atende a Chilli Beans desde sua fundacao.
Para a remontagem do projeto de marca, o modelo demanda um levantamento histérico do
momento da concepcdo da marca, o que justifica a selecdo desses sujeitos.

Para a construcéo da definicdo da identidade e projetos manifestos, foram realizadas
entrevistas com 14 individuos conhecedores da marca em questdo, visando analisar trés
manifestacdes da marca: produto 6culos escuros, ponto de venda e campanha publicitaria.
A entrevista foi baseada em roteiro semi-estruturado. Para manter a coeréncia com publico-
alvo declarado pela empresa, foram selecionados individuos entre 18 e 40 anos, das
classes A e B de ambos os sexos. Por questdo de conveniéncia, foram entrevistados
apenas moradores do estado do Rio de Janeiro. A quantidade de entrevistas foi definida por
saturacdo, encerrando-se o processo de entrevistas na medida em que as informacdes

comecaram a se repetir sem agregar resultado a pesquisa. Todos 0s encontros foram
gravados em audio e transcritos para posterior analise.

Os entrevistados foram estimulados - via perguntas abertas e apresentacdo de
imagens de produtos, pecas publicitarias e pontos de venda - a falar sobre determinados
temas de forma a expressar o sentido que atribuem a cada um. Essa forma de abordagem
propiciou o surgimento aleatério do conteldo expresso pelos entrevistados, o que
demandou uma reorganizacdo, por parte dos pesquisadores, para enquadramento nas
categorias estabelecidas por Semprini (2010), tanto para o levantamento do projeto de
marca quanto para a analise da identidade manifesta.
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4. Anédlise e Discussdo de Resultados

4.1. A insercdo da semiotica em um programa de pés-graduacdo stricto sensu de
administracdo

Desde o primeiro semestre de 2011, a Semibtica francesa integra os programas das
disciplinas introdutérias de Marketing dos Mestrados Profissional e Académico de uma
instituicdo filiada a ANPAD - Associacdo Nacional de Pds-Graduacdo e Pesquisa em
Administracdo. Nos cursos em questdo, a Semiética cumpre o papel de fundamentar
discussbes de ‘“viés critico” em relagdo aos conceitos de marketing - contrapondo ao
mainstream de origem economicista e cognitivista uma abordagem fundada no sentido -
além de servir, dessa vez sob uma perspectiva instrumentalizada, como op¢éao metodolégica
para estudos de marca e de comunicacgao publicitaria.

Visando introduzir a Semibética a um pulblico sem formacdo nas éareas de
Comunicacao, Letras ou Linguistica, optou-se pelo texto de Semprini (2010), que simplifica
os conceitos fundamentais da Semidtica e os aproxima da realidade dos estudos de
marketing e de branding. Todavia, se o0 texto de Semprini cumpre bem a funcdo de
aproximar a Semiética das praticas de pesquisa de mercado, 0 modelo apresenta algumas
limitacdes. Este dedica pouca atencdo ao nivel narrativo dos discursos, acarretando em um
aparente “salto” entre o nivel fundamental e o discursivo da analise. Portanto, para alunos
gue desejam aprofundar-se no tema, € indicada a leitura dos textos introdutérios produzidos
por Diana Luz Pessoa de Barros (2005, 2008), José Luiz Fiorin (2005, 2006) e Ana Claudia
de Oliveira e Lucia Teixeira (2009), seguida pelo ja classico Sémiotique, Marketing et
Communication de Floch (1990). Em nivel mais avancado de estudo, destaca-se a sugestéo
de leitura da obra de Eric Landowski (2014), autor fundamental para os interessados em
Marketing e nos desenvolvimentos mais recentes da teoria semiética.

Até o momento, a resposta dos alunos tem sido positiva. Tal avaliacdo baseia-se no
interesse demonstrado por mestrandos e doutorandos nas aulas e pelos produtos de
pesquisa resultantes de tal interesse, como trabalhos apresentados em eventos e
congressos de Administracao, artigos submetidos e aprovados em periédicos da area, além
de dissertacbes de mestrado que fazem uso da Semidtica em diferentes graus de
profundidade. Sobre esse aspecto, vale observar que a Semidtica tem demonstrado bons
resultados quando utilizada em paralelo, ou de forma complementar, a métodos de
investigacao ja disseminados na pesquisa em Administracdo, como a Analise de Conteudo
(BARDIN, 2011), apenas para citar um exemplo.

Em decorréncia dos resultados obtidos, em 2014, passou a ser oferecida aos alunos
do mestrado académico e do doutorado em Administracdo a disciplina Consumo, Cultura e
Significacdo, cuja ementa apresenta os estudos de significacdo em dupla perspectiva: como
contetdo/linha de pesquisa e como aplicacdo metodoldgica. A criacdo desta disciplina esta,
em parte, relacionada ao crescimento, no Brasil, do “campo de pesquisa” que se organiza
em torno do rétulo de CCT - Consumer Culture Theory, definida por Arnould e Thompson
(2005) como um enquadramento teorico capaz de abarcar um escopo de abordagens de
pesquisa que tratam das relagbes de co-constituicdo entre consumidores, praticas de
consumo, sistemas de significado cultural, estruturas de mercado e suas contextualizacfes
das condicbes socio-culturais e histdricas. De maneira ampla, as pesquisas em CCT
exploram como consumidores retrabalham ativamente e transformam o significado simbdélico
contido em propagandas (comunicacdo de marketing em geral), marcas, ambientes de
varejo ou bens e servicos para manifestar suas circunstancias pessoais e sociais e, mais
além, sua identidade e objetivos de estilo de vida.
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4.2 O caso Chilli Beans

Este estudo de caso apresenta a aplicagdo do modelo Projeto/Manifestacdo da
identidade da marca proposto por Semprini (2010) no estudo da marca brasileira de
acessorios de moda Chilli Beans, de forma a gerar subsidios para a melhor avaliacdo da
marca por parte de seus gestores. O objetivo € explicitar as aproximacdes e afastamentos
entre o projeto de marca proposto pelos gestores da Chilli Beans e as interpretacfes das
manifestacdes da marca pelos consumidores, a partir da aplicacdo do referido modelo.
Neste trabalho, cujo propdsito € apenas ilustrar uma aplicacdo gerencial da Semiética, os
resultados do estudo de caso sdo apresentados de forma resumida.

Apés andlise das cinco etapas propostas por Semprini, 0s autores reconstruiram o
projeto de marca da Chilli Beans com o seguinte enunciado: “ser uma marca sedutora e
divertida, que oferece variedade de formas originais de compor o visual, com produtos de
qualidade e preco acessivel a um publico-alvo amplo e diversificado”.

As trés manifestacGes estudadas foram analisadas em trés niveis: discurso, narracao
e valores, baseado no material coletado nas entrevistas. A agregacdo da analise das trés
manifestacdes resulta na identidade manifesta da marca Chilli Beans, apresentada na
Tabela 1.

Tabela 1 — Identidade manifesta da marca Chilli Beans

Nivel Discursivo

A diversidade de cores, formas e materiais; A relacdo custo/beneficio; O design diferenciado; A
existéncia de modelos semelhantes aos das grandes marcas; O conforto das lentes; O preco
acessivel; O preco caro; A loja convidativa; A liberdade de poder experimentar os produtos; A boa
exposicdo dos produtos; Negacdo do foco na venda de acessorios; Diferenca entre o que é
produzido e o que a campanha representa.

Nivel Narrativo

Diferentes publicos podem usar; O foco no publico jovem; A marca para pessoas descoladas; A
variedade de opcdes; A qualidade de atendimento; A possibilidade de melhora.

Nivel dos valores

Qualidade; Acessibilidade; Sensualidade; Ousadia; Diversao.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Ainda que tenham sido verificados na identidade manifesta da marca aspectos
coerentes entre as trés manifestacdes estudadas, surgiram também, entre os entrevistados,
discursos e narrativas contraditérios. O design diferenciado foi destacado, enquanto também
se falou da existéncia de modelos semelhantes (“cépias” na fala de alguns sujeitos) aos de
grandes marcas. Alguns entrevistados ressaltaram que diferentes publicos poderiam utilizar
a marca, enquanto outros entrevistados alegaram que a marca focava no publico jovem, ou
“descolado”. O preco também foi alvo de avaliagdes substancialmente diferentes. Essa
dissonancia entre a percepcao dos entrevistados evidencia que a marca nao possui uma
identidade extremamente definida.

A identidade manifesta mal definida n&o se configura necessariamente como uma
ameaca para a marca no curto prazo, mas apresenta um sinal de alerta para que ela possa
trabalhar baseada nas caracteristicas que deseja atribuir para si. Diferentes visées sobre
uma mesma marca fazem parte da construcdo de sua imagem e cabe aos responsaveis
pela marca gerenciar o quanto cada discurso contribui na formacgé&o da identidade manifesta,
pois isso tera impacto em como o publico-alvo da marca a percebe e na relacdo da marca
com o consumidor.
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Merece destaque a dificuldade da Chilli Beans em se manter fiel aos cinco valores
assumidos em seu projeto de marca em todas as suas manifestacbes, 0 que gera um
enfraquecimento da relagdo entre projeto de marca e identidade manifesta. Nas trés
manifestacdes analisadas € possivel encontrar elementos que se aproximam e elementos
gue se afastam do projeto de marca da Chilli Beans. Contudo, a interpretacdo da marca
extraida pelos entrevistados a partir da manifestacao produtos 6culos escuros € a que mais
possui elementos congruentes com o projeto de marca, enquanto a manifestagdo campanha
publicitaria € a que apresenta mais elementos distantes do projeto de marca.

No que diz respeito aos aspectos da manifestacdo produto ha uma forte correlagédo
entre o projeto de marca e a identidade manifesta. Mesmo a presenca de dois discursos
distintos relativos a diferenciacdo do design e a existéncia de modelos semelhantes ao de
outras marcas ndo minimiza a nocdo de originalidade atribuida a marca pelo publico
pesquisado.

Dentre os afastamentos identificados entre a proposta de sentido do projeto de
marca e a identidade manifesta da Chilli Beans, destaca-se o posicionamento de preco e o
posicionamento de comunicacgdo publicitaria como dois elementos passiveis de reavaliacao
pelos gestores da marca.

5 Consideracdes Finais

Tendo como pano de fundo a gestdo de Marketing e, em especial, de marcas no
contexto pés-moderno, o presente artigo procurou discutir as possibilidades de contribuicao
da Semiodtica discursiva de linha francesa para os estudos de Marketing e de branding,
tomando como ponto de partida o modelo Projeto/Manifestagcdo de marca proposto por
Semprini (2010).

Para tal, além de discutir a insercdo da Semidtica em um programa de poés-
graduacéo stricto sensu de Administracdo, séo relatados os resultados de um estudo de
caso de uma marca brasileira de acessoérios de moda e suas implicagdes gerenciais.

Do ponto de vista gerencial, a aplicacdo do modelo de Semprini (2010) permitiu a
identificacdo de uma série de pontos a serem trabalhados em prol do fortalecimento da
identidade da marca. As informac¢fes obtidas com esse tipo de pesquisa abrem caminho
para as praticas recomendadas ou acdes futuras dos gestores, como exemplo um plano de
expansao, ou mesmo para outras pesquisas que auxiliem no processo de tomada de
deciséo.

Do ponto de vista metodologico, o modelo Projeto/Manifestacdo de Semprini (2010)
permite uma interacdo produtiva entre areas do saber, e uma perspectiva simplificada do
ferramental da Semidtica discursiva de linha francesa aplicada ao estudo das marcas. A
proposta cumpre a funcéo de aproximar a Semiética das praticas de pesquisa de mercado,
contextualizando o modelo no quadro tedrico dos estudos de marca e fornecendo analises
gue resultam em importantes contribuicbes gerenciais. Contudo, 0 modelo apresenta
algumas limitacbes. Este dedica pouca atencdo ao nivel narrativo dos discursos,
acarretando em um aparente “salto” entre o nivel fundamental e o discursivo da andlise. A
consequéncia dessa caracteristica apresentou-se na dificuldade de estabelecer e analisar
com maior precisdo as “narrativas” da marca.

Com relacédo as limitacdes do estudo de caso em questédo, deve-se observar que a
aplicacdo do modelo na andlise de uma marca que nao esta diretamente envolvida com a
pesquisa pode acarretar em empecilhos no processo, sobretudo no levantamento do projeto
de marca. A utilizacdo deste tipo de metodologia em pesquisas formalmente contratadas via
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consultorias ou institutos de pesquisa acarretard em maior envolvimento da empresa/marca
estudada, o que pode gerar dados mais precisos.

Finalmente, recuperando a discusséo inicial deste documento, sobre a introducéo da
Semiotica nos cursos de pds-graduacdo de uma instituicdo filiada a ANPAD - Associacao
Nacional de Pdés-Graduacédo e Pesquisa em Administracdo, entende-se que o estudo de
caso em questdo deixa claro o potencial de contribuicdo da Semidtica para as areas de
Marketing e de branding, em uma perspectiva instrumentalizada. Ressalta-se, ainda, a
possibilidade de estudos de viés critico, alinhados com o “campo de pesquisa” que se
organiza em torno do rétulo de CCT - Consumer Culture Theory (ARNOULD; THOMPSON,
2005). Neste contexto, 0s autores esperam que outros pesquisadores unam-se ao esforgo
de aproximacgédo dos campos da Administracdo e da Linguistica/Letras.
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