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RESUMO

Este artigo analisa as estratégias semioticas em imagens publicitarias da Apple Brasil,
investigando como elementos visuais reforcam a percepcao de confiabilidade e exclusividade
na sociedade de hiperconsumo. Nesse contexto, a publicidade ndo apenas promove produtos,
mas constroi narrativas que moldam identidades e intensificam desejos de consumo continuo.
Fundamentado na Semiotica Discursiva, o estudo aborda categorias eidéticas, cromaticas e
topologicas (Fiorin, 1989; Pietroforte, 2004; Barros, 2005), analisando trés imagens
publicitarias para compreender como os signos visuais consolidam a influéncia das marcas e

naturalizam o consumo como pratica social dominante.
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ABSTRACT
This article analyzes the semiotic strategies in advertising images of Apple Brazil,
investigating how visual elements reinforce the perception of reliability and exclusivity in the
hyper consumer society. In this context, advertising does not merely promote products but
constructs narratives that shape identities and intensify continuous consumption desires.
Based on Discursive Semiotics, the study addresses eidetic, chromatic, and topological
categories (Fiorin, 1989; Pietroforte, 2004; Barros, 2005), analyzing three advertising images
to understand how visual signs consolidate brand influence and naturalize consumption as a

dominant social practice.
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1. INTRODUCAO

A publicidade contemporanea exerce um papel determinante na constru¢do da
identidade das marcas, atuando como um discurso estratégico que mobiliza signos visuais,
verbais e sonoros para influenciar percepgdes e comportamentos dos consumidores. Em um
contexto de hiperconsumo, conforme definido por Bauman (2008, p. 64), “esta sociedade de
consumo s6 consegue reproduzir este impeto enquanto conseguir manter os individuos
insatisfeitos e frequentemente na busca de novas satisfagdes.” Nesse ambiente, os individuos
ndo apenas compram produtos, mas sdo inseridos em um sistema que transforma desejos em
necessidades recorrentes, ampliando a relagdo entre publicidade e identidade do consumidor.
A Apple, reconhecida por suas campanhas minimalistas e inovadoras, exemplifica essa 1ogica
ao estruturar seus anuncios para reforcar percepgoes de exclusividade e confiabilidade por
meio de uma comunicagdo sofisticada e altamente persuasiva.

Atualmente, a publicidade exerce uma influéncia cada vez maior na vida em
sociedade, elevando as marcas ao papel de protagonistas culturais e sociais. Elas ndo vendem
apenas produtos, mas sentimentos, estilos de vida e ideias sobre quem somos ou queremos
ser. A Apple, por exemplo, oferece mais do que tecnologia: ela entrega a promessa de
inovacdo, status e pertencimento. Esse fenomeno estd diretamente ligado as estratégias
semiodticas utilizadas nas campanhas, que combinam linguagem visual e verbal para criar
mensagens impactantes. Como destaca Roque (2012), os anuncios operam com uma
comunicagdo de “coddigo duplo”, unindo imagem e texto para construir significados. Cada
elemento — uma cor, uma palavra, um olhar — ¢ pensado para gerar conexao emocional e
reforgcar o valor simbdlico do que estd sendo vendido. Assim, o consumo passa a responder
nao s6 a necessidades praticas, mas também a desejos mais profundos.

Este artigo investiga como a publicidade da Apple utiliza elementos semidticos para
construir um efeito de confianca e desejo no consumidor. A pesquisa fundamenta-se no
Percurso Gerativo do Sentido (Fiorin, 1989), explorando como os antncios estruturam sua
mensagem desde os niveis narrativo e discursivo. Complementarmente, serdo aplicadas as
categorias eidéticas, topologicas e cromaticas descritas por Pietroforte (2004), que permitem
uma leitura aprofundada dos aspectos visuais envolvidos na comunicagdo publicitaria da
Apple.

A relevancia desta pesquisa reside na interface entre semidtica e publicidade,
analisando como os discursos publicitarios sdo organizados para persuadir e influenciar

comportamentos. Para isso, este trabalho se apoia nas contribui¢cdes de Fiorin (1989), Luz



Pessoa de Barros (2005) e Pietroforte (2004), cujas pesquisas fornecem bases tedricas solidas
para a interpretagdo dos textos sincréticos.

Além disso, a andlise da publicidade da Apple permite compreender como a imagem
da marca ¢ construida e perpetuada por meio de recursos visuais € narrativos. Em um mercado
saturado, no qual os consumidores sdo bombardeados por antincios diariamente, destacar-se
exige estratégias sofisticadas de comunicagdo. Nesse sentido, os principios da semiotica
oferecem um olhar aprofundado sobre os mecanismos pelos quais uma empresa consegue
manipular signos e influenciar a percepg¢ao de seus produtos.

Diante desse contexto, o problema central que guia esta pesquisa €: Quais estratégias
visuais e verbais a Apple utiliza em seus antincios publicitarios para construir um efeito de
confianga junto aos seus consumidores? Para responder a essa questdo, serdo analisadas 2
imagens publicitarias de produtos recentes divulgadas pela Apple Brasil. A estrutura do
trabalho seguird o modelo semidtico do percurso gerativo do sentido, destacando as
estratégias discursivas e visuais envolvidas na constru¢do de credibilidade e identificagcdo da

marca.

2. O HIPERCONSUMO E SUA INFLUENCIA NA SOCIEDADE

A logica do consumo contemporaneo vai além da simples compra de itens e se
estabelece como um mecanismo de construgao de identidade e pertencimento social. Bauman
(2008) enfatiza que, na sociedade do consumo, as pessoas ndo adquirem apenas para
satisfazer suas necessidades, mas para confirmar sua posicdo em um sistema que as
transforma continuamente em produtos para comercializagdo. Neste cenario, a publicidade
ndo se limita a informar, mas incita desejos, fomenta expectativas e impulsiona o ciclo de
compra, estabelecendo uma realidade onde estar atualizado ¢ visto como sindénimo de
relevancia social.

Lipovetsky (2007) explora a contradicdo inerente ao hiperconsumo, onde a
publicidade promete satisfacdo e felicidade, mas perpetua um ciclo de insatisfacdo continua.
Em A Felicidade Paradoxal, ele argumenta que, embora os consumidores tenham acesso a
uma ampla gama de produtos e experiéncias, a busca incessante por novidades gera um estado
de apatia e mal-estar difuso. Esse fendmeno pode ser observado nas campanhas da Apple, que
ndo apenas vendem tecnologia, mas constroem um imaginario de inovagao e pertencimento,

reforgando a necessidade de atualizag@o constante para manter relevancia social.



Nesse ambiente, a publicidade exerce papel essencial na manutengdo desse sistema,
criando narrativas persuasivas que promovem desejos incessantes e consolidam a percepgao
de que determinados produtos sdao indispensaveis. Como observa Lipovetsky (2007), o
hiperconsumo opera como um mecanismo de distingao social, onde os consumidores se
sentem compelidos a atualizar-se constantemente para ndo serem excluidos das dindmicas
mercadoldgicas. A publicidade, portanto, ndo se limita a informar, mas induz a necessidade de

consumo ao associar produtos a valores aspiracionais, como exclusividade e inovagao.

A sociedade contemporanea ¢ estruturada pela ldgica do hiperconsumo, em que o ato
de comprar transcende sua funcdo utilitaria e se torna elemento de formacao de identidade e
estruturacao social. Como observa Bauman (2008), o consumismo assume o papel que antes
era reservado ao trabalho, tornando-se a for¢a motriz da vida social. Essa transi¢cao reflete
mudangas estruturais na maneira como os individuos sdo integrados a dindmica econdmica e
social. No passado, o trabalho determinava a posi¢do do sujeito na sociedade; agora, seus

desejos, vontades e poder de compra definem sua posicao.

Nesse contexto, a publicidade exerce um papel fundamental ao moldar subjetividades
e induzir padroes de comportamento, criando uma necessidade constante de atualizacdo e
aquisicdo. Como aponta Lipovetsky (2007), o hiperconsumo impde uma nova forma de
vinculo social, em que os consumidores se percebem nio apenas como compradores, mas
como atores sociais, cuja identidade ¢ diretamente ligada aos produtos que possuem. Essa
logica ¢ fortalecida pelo discurso publicitario, que constrdéi narrativas associadas a

exclusividade, inovagdo e pertencimento.

A Apple exemplifica essa dindmica ao estruturar suas campanhas publicitarias para
reforgar a percepcdo de sofisticagdo e inovagdo. A marca ndo apenas vende dispositivos
tecnologicos, mas também constroi um imaginario social que posiciona seus produtos como
simbolos aspiracionais. Explorando formas, cores e disposicdo dos elementos graficos,
aspectos que sdo iluminados pelas categorias eidética, cromatica e topologica de Pietroforte

(2004), a publicidade da Apple reforga a narrativa de exclusividade e confianca.

Dessa forma, o hiperconsumo nao ¢ apenas um reflexo das praticas mercadoldgicas
modernas, mas um sistema estruturado, no qual o desejo ¢ continuamente renovado pelas
estratégias publicitarias. Como apontam Barros (2005) e Rojo & Moura (2019), os discursos

digitais mobilizam signos que ampliam a experiéncia sensorial do consumidor, refor¢cando a



ideia de que a atualizagdo tecnologica ¢ uma necessidade social, € ndo apenas uma escolha
individual. Esse ciclo sera aprofundado ao longo do artigo por meio da analise das campanhas
da Apple Brasil, buscando compreender como os anuncios constroem significados visuais e

consolidam a influéncia da marca na sociedade contemporanea.

3. Fundamentacio Tedrica : Semiotica Discursiva e o Percurso Gerativo do Sentido

A publicidade ¢ mais do que a simples divulgacdo de produtos e servicos; ela ¢ um
espaco de construcdo de significados que influencia diretamente os padrdes de consumo e
identidade dos individuos. Para compreender a profundidade dessa influéncia, é oportuno
recorrer a Semiodtica Discursiva, uma abordagem teodrica que investiga os mecanismos pelos
quais os discursos publicitdrios atribuem sentido as mensagens visuais e textuais. Segundo
Greimas (1973), a semidtica ¢ um sistema que permite interpretar como 0s signos sao
organizados para produzir efeitos de significacao.

Dentro dessa perspectiva, Fiorin (1989) apresentou em solo brasileiro a teoria ao
sublinhar o Percurso Gerativo do Sentido, um modelo que estrutura os diferentes niveis de
significagdo presentes em qualquer enunciado. Esse percurso divide-se em trés camadas

fundamentais:

1. Nivel fundamental: Onde estao os valores semanticos abstratos que guiam o discurso.
Nao: em que o texto tem sua significacao resumida a categorias semanticas minimas.

2. Nivel narrativo: Em que os valores do nivel fundamental sdo assumidos por sujeitos,
de tal modo que o texto passa a ser visto como um processo de sujeitos persuadindo
outros sujeitos ou atuando em busca de objetos de valor.

3. Nivel discursivo: Onde as categorias tematicas e figurativas sdo organizadas para
produzir sentido. Ndo: em que as categorias dos niveis anteriores ganham
revestimento mais concreto, por meio de figuras e temas e por meio das projecdes da

enuncia¢do no enunciado

A publicidade utiliza esse percurso para estruturar seus anincios, garantindo que a
mensagem seja coerente, persuasiva e envolvente. O consumidor, muitas vezes sem perceber,
¢ levado a interpretar os elementos do anuncio dentro de uma ldgica previamente

estabelecida. Essa estratégia ¢ amplamente aplicada nas campanhas da Apple, que articulam



conceitos de exclusividade, inovagdo e identidade social por meio de discursos refinados e
minimalistas.

O Percurso Gerativo do Sentido , conforme apresentado por Greimas e Fiorin (1989),
organiza os diferentes niveis de significagdo presentes em um enunciado. No contexto da
publicidade, ele oferece um modelo tedrico para compreender como 0s anuncios estruturam
seus significados. Embora esse percurso envolva trés camadas fundamental, narrativo e
discursivo , este estudo concentra-se no nivel discursivo, onde os signos visuais e verbais
ganham concretude e tornam-se elementos persuasivos.

Na publicidade da Apple, o nivel discursivo desempenha um papel estratégico ao
articular categorias tematicas e figurativas para construir sentido. Os antncios estruturam
mensagens por meio de cenarios minimalistas, tipografias limpas e imagens centralizadas no
produto, consolidando uma estética visual que reforca a identidade da marca. Esse nivel do
discurso permite que a Apple naturalize o consumo como um comportamento social esperado,
vinculando seus produtos a valores aspiracionais como sofisticagdo, inovacdo e
pertencimento.

Além disso, esse nivel permite analisar como a linguagem publicitdria constroi um
efeito de confiabilidade e distin¢do, levando o consumidor a perceber os dispositivos Apple
como simbolos de status e evolugdo tecnoldgica. A abordagem semiotica também possibilita
compreender como os elementos visuais e verbais se articulam dentro desse nivel, refor¢ando
a ideia de que a tecnologia da marca nao apenas atende a necessidades praticas, mas se torna
um marcador identitario do consumidor.

Dessa forma, o Percurso Gerativo do Sentido fornece uma estrutura tedrica ampla,
mas ¢ no nivel discursivo que se desenrolam os mecanismos persuasivos da publicidade da
Apple. A partir da aplicacdo dessa camada, serd possivel investigar de forma detalhada as
estratégias semioticas utilizadas nos antncios e sua relacdo com os padrdes comunicativos do

hiperconsumo.

3.1 Categorias Semioticas na Publicidade

A publicidade moderna ndo apenas informa sobre produtos, mas constroi narrativas
visuais que induzem percepcdes € moldam comportamentos. Na comunicagdo publicitaria da

Apple, por exemplo, observa-se uma aplicacdo sofisticada de estratégias semidticas, onde



cada elemento visual é projetado para reforcar valores como inovagdo, exclusividade e

confiabilidade.

De acordo com Pietroforte (2004), os antincios publicitarios podem ser analisados por
trés categorias semioticas essenciais: eidética, cromatica e topologica. Esses conceitos
permitem compreender como os signos visuais sdo organizados para criar uma experiéncia
persuasiva e influenciar o consumidor. A categoria eidética refere-se a forma dos elementos
visuais, a cromatica analisa o impacto das cores na constru¢ao do significado, e a topologica
investiga a disposi¢do espacial dos componentes na peca publicitaria. Essas categorias
estruturam a comunicacdo visual, tornando-a mais eficaz na transmissdo de valores e na

constru¢do da identidade da marca.

(I) Eidética: O impacto das formas e do design

A categoria eidética diz respeito a andlise das formas e do design dos produtos e
anuncios publicitarios. Na comunica¢do visual da Apple, observa-se um forte apelo
minimalista, caracterizado por formas geométricas simples, superficies lisas e acabamentos
sofisticados.

Essa escolha estética ndao ¢ meramente estilistica, mas estratégica. Como explica

Floch (1995), um design limpo e preciso reforca a ideia de eficiéncia e inovagdo. O
consumidor ¢ induzido a interpretar os produtos da Apple como objetos tecnologicos de alta
qualidade, que se diferenciam pelo refinamento e atencao aos detalhes.

O minimalismo, portanto, atua como um argumento visual, sugerindo que os produtos
da marca sdo intuitivos, modernos e projetados para atender as necessidades do usuario com
maxima eficiéncia. Esse aspecto influencia diretamente a percepcdo do consumidor e sua

decisdao de compra.

(IT) Cromatica: O poder das cores na persuasio

As cores desempenham um papel fundamental na comunica¢do publicitaria,
influenciando a maneira como um produto ¢ percebido. Segundo Pietroforte (2004), a escolha
cromatica pode reforgar valores como confiabilidade, sofisticagao ou dinamismo.

Os antncios da Apple adotam predominantemente tons neutros e metalicos, como
prata, cinza, branco e preto. Essas cores sdo frequentemente associadas a tecnologia e a
modernidade, estabelecendo uma estética refinada que se alinha a proposta de exclusividade

da marca.



Além disso, observa-se o uso ocasional de cores vibrantes, especialmente nos icones
de aplicativos ou na comunicacdo de novos recursos. Essa estratégia permite que

determinados elementos sejam destacados sem comprometer a harmonia visual do antncio.

Do ponto de vista argumentativo, o uso de cores nos antincios da Apple atua como um
dispositivo de persuasdo, direcionando emocionalmente o consumidor e refor¢gando
associagdes positivas com a marca. Cores neutras indicam sofisticacdo e confiabilidade,

enquanto detalhes coloridos estimulam interesse e desejo pelo produto.
(IIT) Topolégica: A hierarquia visual dos antincios

A organizagdo espacial dos elementos em um anuncio determina como a ateng¢ao do
espectador sera direcionada. Conforme aponta Fiorin (1989), a disposi¢do dos componentes
graficos em uma peca publicitaria influencia diretamente na forma como a mensagem ¢
interpretada.

Na publicidade da Apple, observa-se que os dispositivos estdo sempre centralizados,
garantindo que sejam o foco principal da composicdo visual. Elementos secundérios sdo
posicionados de forma discreta, evitando distracdes e assegurando que o espectador concentre
sua aten¢ao no produto.

Nos videos publicitarios, hd um uso estratégico de planos fechados para destacar
detalhes técnicos e de planos gerais para mostrar o produto em contexto de uso. Essa
alternancia cria um efeito de imersdo, levando o consumidor a visualizar como o dispositivo
pode se integrar a sua rotina.

A organizagao topoldgica dos antincios pode ser vista como um argumento visual, pois
reforca a percep¢do de que o produto € essencial e insubstituivel, tornando sua aquisicdo um

passo logico e desejavel.

4. METODOLOGIA

Do ponto de vista metodoldgico, este estudo adota uma abordagem qualitativa e
descritiva, fundamentada na Semidtica Discursiva ¢ na Semidtica Visual, para analisar as
estratégias publicitarias da Apple Brasil. A pesquisa busca compreender como os anincios
estruturam significados visuais e verbais para reforcar a percep¢do de exclusividade e

inovacgao, inserindo-se na logica do hiperconsumo.



Para a analise, utilizamos o Percurso Gerativo do Sentido, que permite interpretar os
anuncios em trés niveis: fundamental, onde se encontram os valores semanticos minimos;
narrativo, em que sujeitos assumem papé¢is dentro do discurso; e discursivo, onde figuras e
temas dao concretude a mensagem publicitiria. Além disso, aplicamos as categorias
semioticas de Pietroforte (2004) I- eidética, II- cromatica e III- topoldgica para examinar a
composicao visual dos antincios.

Os textos foram selecionados conforme sua relevancia académica e relacao direta
com a pesquisa, priorizando autores consagrados como Bauman (2008), Greimas (1989) e
Pietroforte (2004), além de campanhas institucionais da Apple Brasil. A andlise segue estas
etapas: coleta dos antncios, identificagdo dos elementos verbais e visuais predominantes,
aplicacdo das categorias semioticas € comparacdo com publicidades de outras marcas

tecnologicas.

A metodologia também considera pressupostos da argumentacdo verbo-visual (Ducrot, 1984;
Walton, 1990), analisando ndo apenas as informagdes explicitas dos anuncios, mas também
pressuposigoes implicitas que influenciam a recepc¢ao do publico. Dessa forma, esta pesquisa
busca desvendar os mecanismos persuasivos subjacentes a publicidade da Apple, oferecendo
uma compreensdo mais ampla do papel dos discursos publicitdrios na construcdo da

identidade do consumidor contemporaneo.

5. COMUNICACAO VISUAL E PERSUASAO NA PUBLICIDADE DA APPLE

A publicidade da Apple opera com um refinamento visual que extrapola a mera
apresentacdo de produtos, transformando a marca em um simbolo aspiracional dentro da
sociedade de hiperconsumo. Ao longo desta andlise, foram observadas estratégias visuais e
verbais que ndo apenas destacam caracteristicas técnicas dos dispositivos, mas que também
constroem um vinculo emocional entre consumidor e tecnologia.

Benjamin (1936) discute como a reprodutibilidade técnica impacta a percepgao dos
objetos artisticos, reduzindo sua "aura" e tornando-os elementos massificados. A Apple, por
meio de suas campanhas publicitarias, utiliza imagens altamente refinadas e repetidas para
criar um efeito de exclusividade, mesmo dentro de um sistema de producdo em larga escala. A
repeticdo de elementos graficos e a padronizagdo estética reforcam a identidade da marca,

garantindo que seus produtos sejam percebidos como unicos e desejaveis.



Expandindo a investigacdo, ¢ possivel observar que os antincios da Apple seguem trés
pilares fundamentais na estruturagdo da identidade visual da marca: (i) Exclusividade:
Representada pelo design minimalista, paleta cromatica neutra e hierarquia visual estratégica,
elementos que reforcam a ideia de sofisticacdo e prestigio. (i1) Inovac¢do: Expressa por meio
de campanhas que destacam melhorias tecnoldgicas e experiéncias imersivas, naturalizando o
ciclo de atualizagdes constantes. (iii) Sustentabilidade: Inserida nos discursos institucionais,
conectando a marca as demandas ambientais por meio de escolhas cromaticas e narrativas que
integram tecnologia e responsabilidade ecolodgica.

Para exemplificar a aplicacdo das categorias semidticas, serdo analisadas 2 imagens
retiradas do site oficial da Apple (Apple Brasil, 2025), referentes aos produtos MacBook Air
M1, do iPhone 16e. Cada imagem sera identificada e interpretada conforme os aspectos
visuais e argumentativos presentes na composi¢cdo publicitdria. Figura (I): Publicidade do
iPhone 16e com o titulo "Um iPhone para chamar de seu", enfatizando sua inteligéncia
artificial e inovagdo. Figura (II) : Publicidade enfatizando o design refinado e o acabamento

metalico do MacBook Air.

Figura 1: Publicidade do iPhone 16e com o titulo "Um iPhone para chamar de seu"

#iPhonel16e
Um iPhone para
chamar de seu.
Y B s ) A\
- e ( s

Feito para Apple Intelligence.

A Apple Intelligence estara disponivel em portugués do Brasil no inicio de abril de 2025°.

Fonte: APPLE. Publicidade do iPhone 16e: “Um iPhone para chamar de seu”. Disponivel em:

<https://www.apple.com/br/iphone/>. Acesso em: 07 maio. 2025.

Inicialmente A peca publicitaria combina gestos enuncivos € enunciativos, permitindo
um processo de subjetivacao no qual o espectador pode projetar-se na experiéncia de posse do
produto. A frase "Um iPhone para chamar de seu" sugere uma apropriacdo simbolica,

reforgando a ideia de que o consumidor pode vir a dizer: "Este iPhone ¢ meu".



Além disso, o anuncio projeta um momento de sangdo, estruturado na ldégica do
consumo: "Eu quis, eu pude, eu comprei: eu tenho". Esse mecanismo discursivo reforga a
identidade do produto como um objeto de desejo, consolidando sua posi¢ao dentro da 16gica

do hiperconsumo.

Visualmente, os aspectos cromaticos destacam tons neutros e metalicos, refor¢cando a
identidade sofisticada do dispositivo. O fundo limpo e minimalista enfatiza sua exclusividade
e inovacao, seguindo a logica semiotica descrita por Pietroforte (2004), segundo a qual o uso

de cores discretas sugere confiabilidade.

Os aspectos eidéticos revelam um design que se apresenta sem interferéncias externas,
permitindo que seu formato elegante e estrutura refinada se destaquem. A representagao
visual reforca os valores da marca, apresentando o produto como um objeto de desejo,

conforme Floch (1995).

Por fim, os aspectos topologicos evidenciam que o dispositivo ¢ posicionado de
maneira centralizada, maximizando seu impacto visual e orientando o olhar do espectador
diretamente para o produto. Esse recurso topoldgico atua estrategicamente na percepgao de

status e inovagao dentro dos antincios da Apple (Fiorin, 1989).

Figura 2: Design Refinado e Sofisticacdo



O MaceoiPad
levam voceé longe.

Faca rapido os trabalhos Deixe o carregador em
mais dificeis. casa. A bateria é parao
dia todoz.

Fonte: APPLE. Publicidade do Mac e iPad: “O Mac e o iPad levam vocé longe”. Disponivel em:

<https://www.apple.com/br/mac/>. Acesso em: 07 maio. 2025.

A peca publicitaria estrutura seu discurso de maneira competente, sugerindo que o
usudrio j& possui as habilidades necessarias para usufruir plenamente do produto, e que sua
performance serd consequéncia natural dessa competéncia adquirida. Frases como "Deixe o
carregador em casa" e "A bateria ¢ para o dia todo" reforcam a ideia de que o consumidor ja
domina o uso da tecnologia e que os dispositivos Apple potencializam essa experiéncia sem
barreiras.

Além disso, o slogan "O Mac e o iPad levam vocé longe" projeta uma dinadmica de
mobilidade e autonomia, sugerindo que os produtos sdo instrumentos que viabilizam
conquistas pessoais e profissionais. Diferente da subjetivacdo vista no anuncio do iPhone (em
que o consumidor internaliza o desejo de posse com frases como “Um iPhone para chamar de

seu”), aqui a abordagem recorre a naturalizacdo da competéncia, o sujeito ja € capaz e os

dispositivos apenas ampliam essa capacidade.

Visualmente, o fundo violeta escuro contrasta com os textos em verde neon ¢ branco,
além das imagens coloridas dos dispositivos e da usudria. Essa composi¢do constréi uma
atmosfera contemporanea e vibrante, captando a atencao do espectador e evocando sensagoes

de desempenho, dinamismo e inovagdo. Segundo Heller (2022), as cores influenciam



diretamente emocgdes e percepgdes de valor, podendo sugerir modernidade, confianga e alto
desempenho, atributos diretamente relacionados ao ethos da Apple.

Os dispositivos sdo representados com clareza e nitidez, destacando suas telas
luminosas e design minimalista. O MacBook aparece com um software de modelagem 3D,
reforcando sua capacidade de processamento avangado, enquanto o iPad ¢ apresentado como
ferramenta de mobilidade e criatividade. Como observa Floch (1995), essa representagdo
eidética constroi valores simbolicos que associam a marca a eficiéncia, estética e
exclusividade.

A organizacdo topoldgica da peca ¢ estruturada em trés blocos verticais: o titulo
principal no topo, seguido por dois segmentos laterais que alternam texto e imagem. A
centralidade do MacBook e a posi¢do da jovem ao lado dele orientam o olhar do espectador
para os elementos essenciais da mensagem. Segundo Fiorin (1989), essa hierarquia visual nao
¢ aleatoria, mas planejada para reforgar o posicionamento do produto como elemento central
da experiéncia de usuario.

Por fim, o texto publicitario refor¢a a nogdo de competéncia adquirida por meio de
frases diretas como "Faga rapido os trabalhos mais dificeis" e "Deixe o carregador em casa",
que utilizam verbos no imperativo para criar um tom de incentivo e praticidade. Além disso, a
auséncia de vicios gramaticais e a concisdo da mensagem evidenciam a curadoria cuidadosa
do discurso publicitario, garantindo clareza e autoridade na comunicagdo da marca (Bechara,

2009).



CONCLUSAO

Esta pesquisa investigou a publicidade da Apple como um instrumento estratégico de
constru¢do de identidade de marca, demonstrando que seus anincios transcendem a simples
promogado de produtos para consolidar um universo simboélico onde a tecnologia € associada a
status, inovagdo e pertencimento social. A partir da abordagem semidtica, foram analisados os
elementos eidéticos, cromdticos e topologicos, evidenciando como cada detalhe visual e
textual contribui para a percep¢ao do consumidor ¢ a criagao de narrativas persuasivas.

Os resultados apontam que a Apple mobiliza estratégias sofisticadas de persuasao,
operando dentro da logica do hiperconsumo descrita por Bauman (2008). Mais do que
incentivar a atualiza¢dao constante de dispositivos, a marca insere seus produtos em narrativas
emocionais, reforcando o desejo de pertencimento e diferenciacdo. Como destacam Pinto e
Teixeira (2013), a publicidade emprega uma economia cognitiva que facilita essa assimilacao
por meio de uma organizacdo visual estratégica, tornando a experiéncia do consumidor mais
intuitiva e impactante.

Além disso, a relagdo entre publicidade, hiperconsumo e a felicidade paradoxal,
explorada por Lipovetsky (2007), revela-se na dinamica discursiva da Apple. Seus antincios
ndo apenas enfatizam inovagao, mas inserem o consumidor em um ciclo continuo de desejo e
insatisfacdo, em que a posse de um novo dispositivo € apresentada como uma fonte
temporaria de realizagdo. Esse processo se intensifica com as redes sociais, que amplificam a
logica da ostentagdo e transformam o consumo em um mecanismo de validagdo social. Como
aponta Han (2017), a sociedade contemporanea opera sob um regime de exposicdo e
desempenho, no qual os individuos gerenciam sua propria imagem para atender as
expectativas do mercado.

Dessa forma, este estudo contribui para uma compreensdo aprofundada dos
mecanismos persuasivos empregados pela publicidade da Apple, demonstrando como
estratégias visuais e discursivas reforcam sua identidade global e influenciam a percepgao dos
consumidores. Entretanto, a pesquisa focou exclusivamente em antncios institucionais ¢ de
produtos, sem abordar o impacto das campanhas publicitarias nas redes sociais e sua
adaptacdo aos novos formatos digitais. Assim, recomenda-se que estudos futuros aprofundem
a analise da publicidade interativa e sensorial, investigando como os meios digitais ampliam a
conexao entre marca, sustentabilidade e consumidor, inserindo-se no contexto mais amplo da

mercantilizagao da identidade na sociedade de hiperconsumo.
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