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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar os limites estratégicos e perceptivos
do naming publicitario sob a ética da arbitrariedade do signo linguistico, proposta por
Ferdinand de Saussure. A pesquisa discute como a relagdo entre significante e
significado, originalmente arbitraria, se transforma culturalmente no contexto das
marcas, em fungcado de seus discursos e praticas comunicacionais. Por meio de uma
abordagem teodrica e qualitativa, o estudo aplica o modelo do quadrado semidtico de
Jean-Marie Floch para comparar as marcas Google e Facebook (Meta),
representando, respectivamente, casos de nomes arbitrarios e motivados. A analise
evidencia que, embora a arbitrariedade linguistica seja um principio estrutural, o
naming publicitéario reconfigura essa arbitrariedade em significados simbdlicos e
estratégicos, mediados pela comunicagdo. O Google mostra que um nome arbitrario
pode adquirir motivacao cultural ao se associar a valores de empatia, aprendizado e
humanidade, enquanto a Meta revela o processo inverso, ao transformar um nome
motivado em simbolo de artificialidade e mediagdo tecnoldgica. Conclui-se que o
poder do nome de marca ndo reside em sua origem linguistica, mas na rede
discursiva e simbdlica que o atualiza continuamente.

Palavras-chave: naming publicitario; semiética; arbitrariedade do signo; Ferdinand
de Saussure; Jean-Marie Floch; Branding.



ABSTRACT

This study aims to analyze the strategic and perceptive limits of advertising naming
from the perspective of Ferdinand de Saussure’s theory of the linguistic sign. It
discusses how the relationship between signifier and signified—originally
arbitrary—becomes culturally motivated in the context of branding, shaped by
discourse and communication practices. Through a theoretical and qualitative
approach, the research applies Jean-Marie Floch’s semiotic square to compare two
major technology brands: Google and Facebook (Meta), representing cases of
arbitrary and motivated names, respectively. The analysis reveals that, while
linguistic arbitrariness is a structural principle, advertising naming reconfigures it into
symbolic and strategic meaning through communication. Google demonstrates how
an arbitrary name can gain cultural motivation by associating itself with empathy,
learning, and humanity, while Meta illustrates the opposite movement, turning a
motivated name into a symbol of artificiality and technological mediation. The study
concludes that a brand name’s power lies not in its linguistic origin, but in the network
of discourses and meanings that continuously reshape it.

Keywords: Advertising naming; Semiotics; Arbitrariness of the sign; Ferdinand de
Saussure; Jean-Marie Floch; Branding.
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1 INTRODUGCAO

No ambito da publicidade, o nome de uma marca representa um dos
primeiros pontos de contato entre o publico e o produto ou servico. Apesar da
liberdade criativa caracteristica do processo de naming’, existe uma necessidade
estratégica de criar nomes que comuniquem valores, evoquem emogdes e se
destaguem em meio a concorréncia. Tais nomes de marca podem ser
compreendidos como representagcdes simbdlicas que vao além da simples
identificacdo verbal, também sendo considerados a prépria imagem da marca diante
do publico. No senso comum, essa relacdo é evidente em expressdes como “estou
com o0 nome sujo na praga”’, em que o nome se confunde com a imagem ou
reputacdo de uma pessoa. Ou seja, ter o nome comprometido é ter a imagem
comprometida. No contexto do naming publicitario, essa légica se intensifica: 0 nome
€ o primeiro contato do publico com a marca e, por isso, precisa traduzir seus
valores, despertar sensagdes e consolidar sua imagem de forma clara e memoravel.

Contudo, a luz da teoria do signo linguistico proposta por Ferdinand de
Saussure, surge um desafio central para o naming publicitario. Segundo o linguista,
o signo linguistico € composto por dois elementos inseparaveis: o significante, que
corresponde a forma sensivel do signo, como o som ou a grafia de uma palavra, € 0
significado, que é o conceito ou a ideia associada a essa forma. A relagdo entre
esses dois elementos, porém, € arbitraria, ou seja, ndo ha uma conexao natural
entre a palavra e aquilo que ela representa. Nesse sentido, surge uma questao
importante para o campo publicitario: até que ponto € possivel explorar a liberdade
criativa na criacdo de nomes sem comprometer a clareza, a percepgdo e o
posicionamento de marca?

Diante desse cenario, 0 presente trabalho propde-se a investigar os limites
estratégicos e perceptivos do naming publicitario sob a 6tica da arbitrariedade do
signo linguistico, conforme estabelecido por Ferdinand de Saussure. O estudo busca
compreender de que maneira a teoria linguistica pode contribuir para a analise

critica do processo de construcdo de nomes de marca, considerando tanto a

' Processo estratégico de criagdo de nomes para marcas, produtos, servigos ou empresas. Mais do
que um nome esteticamente agradavel, busca-se uma construcdo verbal capaz de comunicar valores
da marca, evocar emocdes no publico-alvo e se diferenciar da concorréncia.



liberdade de criagdo quanto as necessidades de comunicag¢ao e diferenciacdo no
mercado.

A delimitacdo do problema centra-se na analise da tensdo existente entre a
liberdade proporcionada pela arbitrariedade do signo e a necessidade estratégica de
estabelecer vinculos perceptiveis entre a marca e seu publico. Assim, o trabalho
foca especificamente no campo da publicidade e restringe-se ao exame tedrico e
comparativo de nomes de marcas consolidadas, considerando tanto aqueles cuja
relacdo entre significante e significado é altamente arbitraria quanto aqueles que
apresentam maior transparéncia simbdélica ou descritiva.

Uma vez tendo o objetivo geral da pesquisa como a andlise dos limites
estratégicos e perceptivos do naming publicitario a luz da arbitrariedade do signo,
foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos: compreender o conceito de
signo linguistico e a arbitrariedade entre significante e significado segundo
Saussure; estabelecer relagdes tedricas entre os conceitos saussurianos e a pratica
do naming publicitario; investigar como a publicidade utiliza ou contorna essa
arbitrariedade no processo de criagcdo de nomes; analisar os riscos e beneficios
associados ao uso de nomes arbitrarios e simbdlicos; e identificar padrbes e
estratégias que buscam estabelecer vinculos entre forma e conceito na criagéo de
nomes de marca.

No que tange ao corpus da pesquisa, tal sera constituido por uma selecao de
marcas consolidadas, organizadas em dois modelos contrastantes. O Modelo A
incluira um nome considerado altamente arbitrario, cuja relagdo entre forma e
significado é pouco evidente ou ausente. Ja o Modelo B sera formado por um nome
de marca mais descritivo ou simbdlico, que apresentam alguma associagao direta
com o produto, servigo ou posicionamento da marca. A analise comparativa desses
modelos permite observar, de forma critica, como a arbitrariedade se manifesta na
pratica do naming publicitario e quais estratégias sdo empregadas para mitigar ou

potencializar seus efeitos na percepcao de marca.

2 EMBASAMENTO TEORICO

Nascido em Genebra, Ferdinand de Saussure (1857 - 1913) foi um linguista e

professor suico cujo trabalho contribuiu significativamente para o desenvolvimento

da base dos estudos da linguagem e dos signos no século XX. Uma de suas mais
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influentes obras — publicada postumamente em 1916 — foi o Curso de Linguistica
Geral (Cours de Linguistique Générale), no qual sdo abordado temas como a
natureza do signo linguistico, a distingao fundamental entre lingua e fala, as relagdes
Sintagmaticas e Associativas (Paradigmas), entre outros aspectos e conceitos
linguisticos. Dentre suas principais ideias, destaca-se também a proposi¢cado de que
a lingua deve ser considerada um fendmeno social, tratando-se de um sistema
estruturado que pode ser estudado de forma estatica (sincrénica) ou evolutiva
(diacrénica) (Martiolli, 2020).

Saussure pontuou que a lingua ndo € o unico sistema de signos e propés
para isso uma ciéncia geral que estudasse os signos no seio da vida social: a
Semiologia. A linguistica seria apenas uma parte dessa ciéncia, e nesse sentido,
buscou identificar as propriedades comuns a todos os sistemas semioldgicos e as
especificas da linguagem. No que se refere ao estudo do signo linguistico, o sui¢o
propds que a lingua é um sistema de signos arbitrarios, sendo composto por duas
faces indissociaveis: o significante (a forma sonora) e o significado (o conceito), que
uma vez juntos formam o signo. A essa questdo, atribuiu o que intitulou de
arbitrariedade do signo, pois aponta que nao ha ligagdo natural ou motivada entre
eles.

Em uma analise mais precisa, pode-se dizer que para o0 sui¢o o signo
linguistico € aquilo que é responsavel por ligar um conceito a uma imagem acustica
(Barbosa, 2021). O conceito aqui é compreendido como a ideia projetada na mente,
aquilo em que o individuo compreende como tal. Por exemplo, uma cadeira pode ser
imaginada em diversos formatos, cores e texturas, mas ha algo nela que a
caracteriza como uma cadeira. O conceito € justamente essa ideia abstrata.

Por outro lado, a imagem acustica ndo se trata especificamente da palavra,
som ou escrita de uma ideia, mas sim do que ele chama de representacao mental do
som de uma palavra, ou seja, a impressao que o som preenche na mente. Por
exemplo, a palavra "floresta" ndo precisa ser lida ou escutada para que venha a sua
mente o som que ela teria se fosse pronunciada. A sensacido mental do som sem
precisar de fato ouvir é o que Saussure chama de imagem acustica.

Finalmente, Saussure argumenta que a conexao entre significante e
significado & imotivada, ou seja, que nao existe entre eles uma relagdo necessaria.
Aquilo que liga uma ideia a sua respectiva imagem acustica é convencional, e dessa

forma, ndo ha algo intrinseco que as conectem. Prova disso € como diferentes
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linguas possuem diferentes palavras para expressar uma mesma nog¢éo. O suigo

entdo, chamou esse aspecto de “arbitrariedade do signo linguistico”.

Assim, a ideia de "mar" n&o estd ligada por relacdo alguma interiores a
sequéncia de sons m-a-r que lhe serve de significante; poderia ser
representada igualmente bem por outra sequéncia, ndo importa qual; como
prova, temos as diferengas entre linguas e a propria existéncia de linguas
diferentes (Saussure, 1916, p. 81).

Em relacdo ao naming, esse termo pode aqui ser compreendido como o
processo criativo e estratégico de construgdo do nome de uma marca, que sintetiza
os valores e o posicionamento de determinada empresa, produto ou servigo.
Entende-se aqui a importadncia do naming com algo sem o qual uma marca nao
consegue estabelecer um vinculo com o seu publico e, muito menos, diferenciar-se
em um mercado cada vez mais competitivo (Lopes; Sousa, 2019).

Ademais, a escolha cuidadosa de um nome de marca se faz necessaria uma
vez que ao mesmo tempo em que essa escolha pode contribuir, ela também pode
acrescentar ruidos a sua comunicagao. Diversos sdao 0s casos em que a escolha
equivocada afeta a identidade e imagem de determinada marca, como apontado por
Lopes e Sousa ao analisarem casos em regides como a do APL? pernambucano:

O primeiro contato com as marcas de nomes equivocados foi feito com a
Sexy Company. Esta é capaz de mostrar o ruido que o0 nome causa na
comunicagdo da marca e a importancia do estudo do impacto que o0 nome
da marca pode causar ao ser associado a algo dissociado do segmento de
mercado atuante. Através da Sexy Company, alcangamos um novo caso,
em tudo semelhante: “StrypTyse”. Apesar da grafia errada, relativamente ao
idioma original da palavra - do inglés Striptease —, a verbalizacdo da mesma
faz alusdo a uma marca associada a comercializagdao de artigos para

adultos ou mesmo erdticos, o que nao é de todo o caso, visto que esta esta
no ramo do vestuario infantil. (Lopes; Sousa, 2019, p. 3)

Em uma segunda analise, o nome de uma marca pode ser compreendido
como parte um complexo sistema de comunicagao, que por sua vez engloba
elementos tangiveis (como nome, logotipo, slogan e cores) e intangiveis (como
discursos socioculturais e percepgdes subjetivas). Esses sistemas - tais como
quaisquer outros - estdo sujeitos a degradagéo, o que leva a constante necessidade
de reflexdo, estudo e investimento. Ainda, essa energia destinada ao cuidado com a
marca se faz necessaria em mercados competitivos para que ela continue a ser

relevante e valorosa (Perez, 2016, p.30).

2 Arranjos Produtivos Locais (APLs) sd0 o conjunto de empresas, produtores e instituigdes que, em
um mesmo territério, mantém vinculos de cooperagao.
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De acordo ainda com Perez, o naming também pode ser utilizado de diversas
maneiras a fim de promover vantagens a uma empresa. Aquele nome de marca ja
bem estabelecido no mercado, por exemplo, potencialmente servira como uma base
soélida para a introducdo de novos produtos, enquanto a criagdo de uma nova marca
pode significar maior flexibilidade para se adaptar as diferentes caracteristicas de
um bem, além de possibilitar a manutengao de downtrading ou uptrading.®

Em adicdo, o processo de desenvolvimento de um nome se trata de uma
longa e criativa dinamica que busca reunir uma vasta quantidade de opc¢des para
que essas sejam filtradas e finalmente um nome aparega. Ja a respeito da
significacdo de um nome, é valido pontuar que a percepgao desse nome como
positivo ou negativo pelo publico é fortemente influenciado pela qualidade dos
servicos e produtos oferecidos pela aquela marca ao longo do tempo (Bylaardt,
2021). Em outras palavras, ainda que o nome, isoladamente, n&do possua uma carga
semantica fortemente evidente, ele adquire valor simbdlico e afetivo a partir das
experiéncias e associagdes construidas pelo consumidor, tornando-se um
importante ativo intangivel na consolidagao da identidade e reputagcado da marca.

A ideia de que a percepgao individual sobre uma determinada marca é
proveniente de todas as suas experiéncias €, na realidade, o resultado de um
trabalho integral e holistico por parte das empresas para garantir uma boa imagem
frente a seus consumidores. Nesse sentido, embora o nome seja um importante
aspecto, todos os pontos de contato entre a marca e a pessoa s&o, juntos,
responsaveis por moldar o entendimento de determinado individuo sobre um produto
ou empresa, em outras palavras “Nao basta criar um bom nome para um produto ou
categoria, € preciso elaborar os discursos que sustentam essa denominagio."
(Maingueneau, 2004, p. 210). Dessa forma, a presente analise parte do pressuposto
que para responder a pergunta inicialmente proposta, € necessario expandir seu
escopo para além dos simples nomes das marcas, isso é, deve-se entender e
investigar a comunicagédo como um todo, em seus diversos pontos de contato com o
publico.

Por fim, no cenario nacional, o panorama de nomes de marcas e seus

respectivos registros é concorrido. Em 2023 foram realizados mais de 400 mil

% Downtrading refere-se ao movimento do consumidor em diregéo a marcas ou produtos de menor
valor agregado, geralmente motivado por restricdes econdmicas, enquanto uptrading diz respeito a
migracao para marcas ou produtos de maior valor percebido, impulsionada por desejo de status,
qualidade ou diferenciacgéo.
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pedidos de registro de INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial), numero
mais do que duas vezes maior quando comparado ao ano de 2013. Esse
crescimento expressivo evidencia ndo apenas o aumento do empreendedorismo e
da competitividade no mercado, mas também a crescente dificuldade em encontrar

nomes disponiveis, originais e estrategicamente eficazes para novas marcas.

3 METODOLOGIA E DADOS

A escolha dos nomes de marcas a serem estudados se deu com base nos
critérios de contraste semidtico entre arbitrariedade e motivacao, relevancia cultural
das empresas e presenga no setor tecnologico, garantindo uma analise comparativa
significativa e aprofundada. Dessa maneira, elegeu-se o Google e o Facebook como
marcas a serem estudadas, respectivamente considerando cada uma delas como
arbitraria e motivada.

A escolha de se estudar o setor da tecnologia tem como justificativa se tratar
de um dos segmentos mais dinamicos e inovadores do mercado, no qual a
comunicacao evolui constantemente para atender as necessidades e expectativas
de um publico cada vez mais conectado e exigente. Ademais, ambas as marcas sao
amplamente reconhecidas, figurando entre as 10 marcas mais valiosas de 2025%.
Por fim, as respectivas empresas sao referéncia no mercado de tecnologia mundial,
garantindo um amplo volume de insumos disponiveis para estudo e comparagao.

O Facebook € uma rede social criada em 2004 na Universidade de Harvard.
Inicialmente pensado para universitarios, o Facebook cresceu rapidamente e
tornou-se uma das maiores plataformas de midia social do mundo. Ele permite que
0s seus usuarios criem perfis, compartilhem textos, fotos, videos e interajam com
amigos, grupos e paginas. Em 2021, a empresa passou a se chamar Meta Platforms
Inc., demonstrando a sua transigao estratégica em dire¢cado ao desenvolvimento do
metaverso e demais tecnologias imersivas.

Em 2024, a empresa estava avaliada em mais de US$ 1,23 trilhdo® e seu
publico €& diverso, abrangendo wusuarios interessados em socializagao,

entretenimento, conteudo audiovisual e interagcdo com marcas. A Meta mantém um

4 De acordo com o ranking Global 500 2025, elaborado pela empresa de consultoria Brand Finance.
® De acordo com a Fortune Global 500, em matéria da revista Exame.
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posicionamento voltado a construgao de conexdes, comunidades e novas formas de
presenca digital, com grande énfase em inteligéncia artificial e realidade aumentada.

Acerca da sua comunicagdo, o nome “Facebook” foi inspirado nos
“facebooks”, anuarios usados por calouros em universidades americanas com fotos
e informagdes basicas para facilitar a integragéo. Inicialmente langado como “The
Facebook”, em 2005, o nome foi simplificado para “Facebook” (em tradugao livre:
livro de rostos) apds compra do dominio. A escolha de tal termo reforca a ideia da
rede social de conectar pessoas e refletir suas identidades no ambiente online,
sendo assim considerado um nome motivado.

Ainda em sua comunicagdo, o logotipo do Facebook reflete a transicdo da
marca de uma plataforma emergente para um ecossistema digital consolidado e
reconhecido. O logotipo original (a esquerda) apresenta a palavra “facebook” em
letras minusculas brancas sobre um fundo azul retangular, utilizando uma tipografia
de tracos firmes e angulares. J&4 em sua versao mais recente, a identidade visual foi
simplificada para um icone: a letra “f’ estilizada em branco sobre um fundo circular
azul, com tracos mais suaves e propor¢des mais equilibradas. Essa mudanca
atende as demandas de legibilidade e adaptabilidade nos ambientes digitais, ao

mesmo tempo em que projeta a imagem de uma marca mais acessivel e moderna.

FIGURA 1: Logotipo do Facebook - antes e depois

facebook

Fonte: BrandCrowd e Freepik

Por outro lado, o Google é uma empresa de tecnologia fundada em 1998,
originalmente estruturada como um motor de busca na internet. Seu objetivo era
organizar as informagdes do mundo e torna-las acessiveis e uteis para todos.
Atualmente, sua atuagédo abrange multiplos segmentos, sendo o principal deles o de
mecanismos de busca, onde mantém uma lideranga global. Além disso, o Google

expandiu suas operagdes para areas como publicidade digital (por meio do Google
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Ads®), sistemas operacionais (Android), servicos de nuvem (Google Cloud),
inteligéncia artificial (modelo Gemini) e plataformas como YouTube, Gmail, Google
Maps e Google Drive.

Em 2024, o Grupo Alphabet, controlador do Google, figurava entre as
empresas mais valiosas do mundo, com valor de mercado de quase US$ 1,79
trilhdo’. Seu publico-alvo é abrangente e inclui usuarios individuais em busca de
solugbes digitais cotidianas, empresas interessadas em ferramentas de
produtividade e anunciantes que buscam performance e segmentacéo.

Relativo e a sua comunicagdo, o nome “Google” vem do termo matematico
“googol”, criado para representar o numero 1 seguido de cem zeros (10'). Os
fundadores Larry Page e Sergey Brin buscavam um mecanismo capaz de organizar
uma enorme quantidade de informagdes na internet e durante uma reunido, surgiu a
ideia do nome “googol”, em referéncia a enorme quantidade de zeros. No entanto,
ao ser registrado foi digitado incorretamente: “google.com”. O entdo nome errado foi
mantido pelos criadores, pois acreditavam se tratar de um nome original e forte.

Ainda em sua comunicacéao, a evolugao do logotipo do Google acompanha a
trajetéria de consolidagdo da marca e sua adaptagéo ao ambiente digital. O logotipo
antigo utilizava uma tipografia serifada com relevo, sombras e cores intensas,
refletindo a estética visual do inicio dos anos 2000. Embora marcante, essa versao
apresentava limitacbes em termos de legibilidade e aplicagdo em diferentes
formatos. Ja o logotipo atual, apresenta uma tipografia sem serifa, com tragos
simples, modernos e garantindo uma maior versatilidade. Além disso, as cores
tradicionais (azul, vermelho, amarelo e verde) foram preservadas, porém em
tonalidades mais suaves, conferindo a marca uma identidade visual mais limpa e

adaptada as exigéncias do design responsivo.

6 Ao lado da plataforma de publicidade digital do Facebook, o Meta Ads, o Google Ads ¢ um dos
lideres em compra de midia online no mundo.
" De acordo com a Fortune Global 500, em matéria da revista Exame.


http://google.com

16

FIGURA 2: Logotipo do Google - antes e depois

Google Google

Fonte: Looka e TudoCelular

No que tange a metodologia de analise escolhida para o presente trabalho, a
semidtica atua de forma proeminente, em especial, por meio do Quadrado
Semiodtico. Esse dispositivo, desenvolvido por Algirdas Julien Greimas®, permite
representar de forma légica as relagdes de sentido entre termos opostos e seus
desdobramentos. O quadrado € composto por quatro posi¢cdes dispostas em forma
de cruz, associadas a termos e suas negagdes. No canto superior esquerdo,
localiza-se um termo de valor afirmativo ou positivo, denominado S1 (por exemplo,
vida). No canto superior direito, posiciona-se o termo contrario, o S2 (por exemplo,
morte). Ambos formam uma relagdo de contrariedade, ou seja, sdo opostos em
valor, mas nao necessariamente se anulam, é possivel pensar, por exemplo, em
situacoes intermediarias entre eles.

Na parte inferior do quadrado, aparecem os termos negados: no canto inferior
esquerdo esta ndo-S2 (ou seja, nao-morte), enquanto no canto inferior direito
encontra-se n&o-S1 (ndo-vida). Esses termos mantém com S2 e Si,
respectivamente, uma relacdo de contradicdo: sdao mutuamente excludentes, ou
seja, um nega completamente o outro — se algo € vida, ndo pode ser ndo-vida, e
vice-versa.

Além disso, ha entre S1 e ndo-S2 (e entre S2 e ndo-S1) uma relagéo de
implicagdo: isso significa que a afirmagdo de um termo conduz logicamente a
negacdo do seu oposto. Por exemplo, se afirmamos vida (S1), estamos,
implicitamente, negando morte (S2), ou seja, afirmando ndo-morte (ndo-S2). A
implicacdo ajuda a entender como os sentidos se desdobram e se interligam dentro

da légica do quadrado.

8 Linguista de origem lituana que contribuiu para a teoria da semiética e da narratologia.
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FIGURA 3: Quadrado semidtico de Floch

Nao morte ' qoeomoooamcaeas » Nao vida

«--» Relacao de contrariedade
-<«+—» Relagao de contradigao

— Relagao de complementaridade ‘
Fonte: Floch (1990)

Enquanto o quadrado semidtico tradicional, proposto por Algirdas Julien
Greimas, se fundamenta em oposicdes logicas abstratas para representar relagoes
de sentido, Jean-Marie Floch'™ desenvolveu uma aplicagdo especifica desse modelo
para 0 campo da comunicagao, especialmente no contexto do consumo e da
publicidade. A principal especificidade do quadrado semidtico de Floch esta na
forma como ele reorganiza essa estrutura logica a partir de uma tipologia dos modos
de valoracdo atribuidos a objetos comunicacionais e mercadolégicos. Para Floch,
toda comunicagao publicitaria € atravessada por sistemas de valores, e 0 modo
COmoO uma marca se comunica envolve necessariamente escolhas valorativas que
afetam a percepgéao do publico sobre ela. (Carreira, 2008)

Assim, o autor propde quatro regimes de valorizacdo, cada um
correspondente a uma posicao especifica dentro do quadrado. A valorizacéo pratica
diz respeito a funcionalidade, ao desempenho e a utilidade concreta do objeto ou
marca, sendo relacionada aos valores de uso. A valorizagdo utépica, por sua vez,

refere-se a valores existenciais ou simbdlicos, como liberdade, identidade,

% A seta que liga os termos “vida” e “morte” € apresentada de maneira unidirecional do primeiro termo
ao segundo termo nos trabalhos de Floch, sendo assim, no presente trabalho essa estrutura foi
preservada.

' Doutor em Ciéncias sociais e linguista e precursor da Semibtica Plastica.
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autenticidade e transformagéo social. Ja a valorizagao ludica é aquela que nega os
valores praticos e privilegia o prazer, o luxo, o estilo e o encantamento. Por fim, a
valorizagao critica representa a negacéo dos valores utopicos, sendo baseada em
uma postura racional e analitica, centrada na eficiéncia, na comparacido e no
custo-beneficio (Souza; Santarelli, 2006).

Essas valorizagbes se articulam de acordo com a légica do quadrado: os
termos pratico e utdpico sao contrarios, enquanto os pares pratica/ludica e
utopia/critica se relacionam por contradi¢ao, ou seja, sdo mutuamente excludentes.

Neste trabalho, o quadrado semittico de Jean-Marie Floch sera utilizado
como instrumento metodolégico para a analise das estratégias comunicacionais de
duas marcas do setor tecnolégico: Google e Facebook. O objetivo é observar quais
modos de valorizagdo se manifestam nas formas como essas marcas constroem
sentido a partir de seus nomes, identidades visuais e discursos institucionais.
Partindo do pressuposto de que o naming publicitario é atravessado por tensdes
entre arbitrariedade e motivagao, o uso do quadrado de Floch permitira compreender
de que modo essas marcas contornam ou exploram essa arbitrariedade ao ativar
determinados valores em suas comunicagdes.

Continuamente a proposta metodoldgica estabelecida, o presente capitulo
visa também definir as variaveis que comporao o quadrado semiético de Floch a ser
utilizado na analise comparativa entre as comunicagdes publicitarias do Facebook e
do Google. A escolha das variaveis € etapa fundamental do processo, pois € a partir
dela que se constroem os eixos de sentido que organizardo as interpretagdes sobre
as estratégias de naming e de valorizagao simbolica adotadas por cada marca.

Para tanto, considerou-se que tanto o Facebook quanto o Google atuam em
um campo altamente simbodlico, em que a tecnologia ndo apenas supre fungdes
praticas, mas também comunica visdes de mundo, posturas diante da criatividade,
do progresso e do humano. Sdo marcas que ndo vendem apenas produtos, mas
experiéncias que moldam a forma como individuos interagem com a realidade,
produzem significado e se expressam social e culturalmente.

Diante disso, propde-se um eixo de analise que coloque em tensido dois
grandes polos semanticos: criatividade e artificialidade, aqui metaforicamente
associados aos conceitos de vida e morte, respectivamente. Essa associagao
simbdlica ndo é fortuita: no contexto comunicacional, a criatividade representa a

capacidade de gerar novas ideias, solugdes e formas de expressdo,ou seja, a
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poténcia do humano em sua forma mais transformadora. A artificialidade, por sua
vez, remete a simulagao ou imitagdo da criagao, a producgao técnica desvinculada da
subjetividade, a estética padronizada que mina a autonomia imaginativa em nome
da performance ou da aparéncia inovadora.

Desse modo, as variaveis do quadrado ser&o organizadas da seguinte forma:

e S1 - Criatividade (Vida): valorizagdo da imaginacao, liberdade criativa,
expressao humana, flexibilidade simbdlica.

e S2 - Artificialidade (Morte): simulagdo da criatividade, homogeneizacao
técnica, padronizagao estética, substituicdo do processo criativo por solugdes
automatizadas.

e nao-S1 — Nao-criatividade (Estagnagao técnica): auséncia de liberdade
simbdlica, uso meramente funcional da tecnologia, apagamento do
encantamento ou da originalidade.

e nao-S2 - Nao-artificialidade (Resgate do humano): resisténcia a
automatizacdo total, uso da tecnologia como meio e nao como fim,

valorizag&o da sensibilidade, do processo e da experiéncia subjetiva.

Essa tensdao simbodlica impacta diretamente a reputagdo das marcas,
compreendida aqui como uma manifestagdo da vida simbdlica no imaginario
coletivo. Marcas que se associam a criatividade, a autenticidade e a expressao
sensivel mantém-se culturalmente “vivas”, pois conseguem gerar significado,
conexado emocional e relevancia continua. Essa vitalidade simbdlica € sustentada
por narrativas coerentes, inovagado com propdsito e uma comunicagao capaz de
dialogar com as expectativas sociais. Por outro lado, o fenbmeno do cancelamento
de marca representa uma forma simbdlica de morte. Quando uma marca entra em
conflito com os valores do publico, revela incoeréncia entre discurso e pratica, ou
recorre a solucdes percebidas como artificiais, ela pode ser rejeitada e excluida do
espaco simbdlico que outrora ocupava.

Nesse sentido, o quadrado desenvolvido para a posterior analise das pecas

de comunicagao encontra-se abaixo:
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FIGURA 4: Quadrado semidtico criatividade x artificialidade

CRIATIVIDADE  —--cemmmemmmeeeeee > ARTIFICIALIDADE
RESGATE DO HUMANO «¢---------- » ESTAGNAGAO TECNICA
€mmmmm————— » RELAGAO DE CONTRARIEDADE

«——> RELAGAO DE CONTRADICAO
——— RELAGAO DE COMPLEMENTARIEDADE

FONTE: O autor (2025) baseado em Floch (1990)

Para que seja realizado o estudo, foram eleitas as seguintes pecas

publicitarias:

FACEBOOK - THE TIGER & THE BUFFALO 60

Lancado logo apds o rebranding de Facebook Inc. para Meta, o filme
publicitario “The Tiger & The Buffalo” € a primeira campanha institucional da nova
fase da empresa. Passa-se em um museu, onde estudantes de arte observam a
obra “Luta entre um Tigre e um Bufalo” (1908), de Henri Rousseau. Aos poucos, a
pintura ganha vida, transportando o grupo para uma floresta tropical vibrante, onde
tigres e bufalos coexistem ao som de house music. A assinatura final “This is going
to be fun” reforca a mensagem de unido e inovagdo. Em traducéo livre, a frase
significa “Isso vai ser divertido” e pode expressar uma expectativa positiva sobre
algo que esta por vir. No uso cotidiano, pode ser entendida tanto de forma literal,
como algo animado e prazeroso, quanto irbnica, dependendo do tom e do contexto.
No caso do filme, a escolha da frase carrega um tom otimista e visionario, alinhado a
proposta da Meta de transformar experiéncias convencionais em vivéncias imersivas
dentro do universo virtual.

O titulo da peca publicitaria “The Tiger & The Buffalo” (O Tigre e o Bufalo)
remete diretamente a obra usada como ponto de partida visual e narrativo do filme.

" Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=q_HnUbNVygg>. Acesso em 23 junho de 2025.


https://www.youtube.com/watch?v=q_HnUbNVygg
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Além da referéncia literal, o titulo funciona como uma metafora: o tigre representa
movimento e ousadia, enquanto o bufalo remete a forgca coletiva e estabilidade.
Juntos, simbolizam a fusdo entre tradicdo e inovacao, refletindo a proposta do
metaverso como espago de coexisténcia entre o real e o virtual. No contexto do
rebranding da Meta, o titulo reforga a promessa de uma nova realidade digital, em
que limites fisicos se dissolvem e a criatividade ganha novas dimensoes.

A campanha sugere uma metafora sobre o papel do metaverso: um universo
virtual onde as fronteiras fisicas se diluem e o impossivel torna-se experienciavel. Ao
transformar uma pintura classica em um espago navegavel, a Meta propde que a
criatividade nao esta mais limitada ao suporte bidimensional, mas pode ser
expandida, vivenciada e compartilhada em multiplas dimensdes digitais.

Finalmente, “The Tiger & The Buffalo” funciona como uma declaragéo estética
do novo posicionamento da Meta: um convite a imersdo em uma nova era digital
onde arte, identidade e interagcdo humana sao moldadas, e mediadas, por uma
camada virtual. A promessa de diversao (“This is going to be fun”) contrasta com o
siléncio sobre os limites e consequéncias dessa transformagéao, deixando em aberto

a reflexao sobre os verdadeiros custos da criatividade no metaverso.

GOOGLE - THE MORE WE LEARN, THE CLOSER WE GET 602

Do outro lado, a peca selecionada do Google é o filme publicitario “The More
We Learn, The Closer We Get”, langado em 2021 como parte da série institucional
Search On, desenvolvida pela Uncommon Creative Studio. A campanha tem como
foco o papel simbdlico do Google Search como espago seguro para perguntas que
muitas vezes nao sao feitas em voz alta — especialmente aquelas relacionadas a
identidade, linguagem, empatia e inclusgo.

O titulo da peca publicitaria “The More We Learn, The Closer We Get’
(Quanto mais aprendemos, mais perto chegamos) expressa uma relacédo de
proporcionalidade entre conhecimento e conexdo humana. O titulo resume a
proposta do comercial: mostrar o Google Search como espago seguro para duvidas
delicadas, promovendo empatia e inclusdo. A frase tem tom universal e

motivacional, sugerindo que a busca por respostas pode aproximar pessoas,

2 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=s1kUMBCVvMY>. Acesso em 23 de junho de
2025.
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culturas e realidades. Assim, o titulo reforga o posicionamento do Google como
facilitador do aprendizado e do dialogo em tempos de incerteza e diversidade.

Narrado pelo jogador e ativista social Marcus Rashford, o video apresenta
cenas de pessoas em situagbes cotidianas de duvida, constrangimento ou
descoberta, enquanto uma sequéncia de buscas reais aparece na tela: “who can say
wagwan?”, “how to check on someone”, “what’s the difference between a refugee
and an asylum seeker?”. As imagens se alternam entre pequenos momentos de
interacado social e expressdes de curiosidade individual, explorando temas como
diversidade cultural, saude mental e linguagem inclusiva.

Rashford conduz a narragdo com tom acolhedor e reflexivo, afirmando: “/t’s
OK not to know. It's OK to ask. After all, it's not our questions that define us — it’s
what we do with the answers.” A campanha propde que a curiosidade — mesmo
sobre temas delicados — €& um caminho legitimo para a compreensdo mutua. O
slogan final “The more we learn, the closer we get” sintetiza a premissa de que o
conhecimento, mesmo quando motivado pela ignorancia, pode ser um ato de
aproximag&o humana.

Diante do breve contexto apresentado acerca dos filmes publicitarios
selecionados, a proxima secao deste trabalho dedica-se a descricdo minuciosa
dessas pecgas, com atengao especial aos seus contextos de produgao, aspectos
técnicos, recursos tecnoldgicos, elementos criativos, bem como as dimensdes
humanas e artificiais envolvidas. Tal descricdo constitui a unidade para a analise
subsequente, que, ancorada no modelo do quadrado semiético de Jean-Marie Floch,
busca compreender de que maneira as marcas representadas reforcam ou
constroem seus posicionamentos e imagens junto aos seus publicos e mercados,
contribuindo, assim, para uma reflexdo mais aprofundada sobre a natureza e a
funcao de seus respectivos nomes de marca.

Em primeiro lugar, o filme publicitario do Facebook inicia-se apresentando
pessoas em um museu (ou em uma galeria de arte). O publico anda pelo espaco
observando as diversas obras (2”). Em um determinado momento, uma das obras
fica em evidéncia no centro do frame (3”). Se trata da pintura “Fight between a Tiger
and a Buffalo” (em traducgao livre: Briga entre um Tigre e um Bufalo), do artista

francés Henri Rousseau™. Uma das garotas presentes do museu se interessa pela

3 A obra retrata a luta feroz entre um tigre e um bufalo em meio a selva, tema que o artista explorava
a partir de referéncias de zooldgicos e livros, ja que nunca esteve em florestas tropicais. Considerada
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obra e comeca a admira-la (8”), sendo logo acompanhada por outras pessoas
presentes no local. A trilha sonora de mistério comega a ficar gradualmente mais

intensa.

FIGURA 5: Segundos 2-3 -8

FONTE: Canal do YouTube da Meta

Em seguida, o tigre e o bufalo sao apresentados em detalhe e nesse instante
o olho do tigre se move minimamente, sugerindo que ele esta vivo (14”). A partir
desse momento, a camera “entra” na pintura e os sons que até entdo eram de
mistério, agora sao substituidos por um aparente siléncio, que € quebrado quando o
felino diz “This is the dimension of imagination” (Em tradugao livre: Essa é a
dimensdo da imaginacdo). A camera finalmente adentra ainda mais na pintura,
revelando agora elementos ja ndo presentes na obra original do francés, o que seria
equivalente a estar “entrando nesse mundo (dimensao) de imaginacao” (22”). Assim,
uma nova realidade é apresentada, com tucanos dangando, frutas pulsando,
flamingos se divertindo, e outros, revelando um mundo ludico e divertido que €
representado totalmente com os tragos artisticos caracteristicos do pintor da obra.

Os jovens admiradores da tela primeiramente parecem estar confusos, mas
aos poucos comegam a ser tomados por essa energia contagiante, ao mesmo
tempo em que os elementos da pintura comegam a sair da tela e rodea-los (40”).

Nesse momento, a trilha sonora é animada carregada de elementos da musica pop.

FONTE: Canal do YouTube da Meta

parte de seu estilo ingénuo e primitivista, a obra simboliza a forga bruta da natureza e o confronto vital
entre vida e morte, antecipando o impacto de Rousseau sobre movimentos modernos como o
Surrealismo.
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Em seguida, os personagens sao apresentados ndo mais rodeados de
elementos que “sairam” da obra, mas sim dentro da propria obra (46”). Eles movem
as cabecas no ritmo da mdusica, revelando sua conexdo com essa dimensao
imaginativa (50”).

Por fim, o bufalo e o tigre aparecem novamente, agora também dangando ao
ritmo da melodia, enquanto trocam olhares entre si e com o proprio espectador da
propaganda. Sobre eles, aparecem as palavras “This is going to be fun” (Em
traducgao livre: Isso vai ser divertido), referindo-se a toda essa nova realidade e
possibilidades tecnoldgicas oferecidas pela Meta (53”). O filme termina com a
assinatura da empresa.

De modo geral, o filme publicitario do Facebook/Meta evidencia o esfor¢go da
marca em se associar a imaginagao, a criatividade e a construgdo de novas
realidades possiveis. A narrativa, que parte de uma obra de arte estatica e a
transforma em um universo ludico e interativo, reforga o posicionamento da empresa
como promotora de experiéncias imersivas e tecnoldgicas. Assim, a peca articula
elementos artisticos e digitais para traduzir simbolicamente o propdsito da marca:
expandir fronteiras do real e oferecer aos seus usuarios um espago de conexao e

diversiao no ambiente virtual.

o 2 bl
FONTE: Canal do YouTube da Meta

Em segundo lugar, o filme publicitario do Google inicia com a classica aba de
pesquisas da internet, permanecendo assim por alguns instantes. Essa primeira
auséncia de palavras - sem falas ou escritas - gera curiosidade e interesse (17).
Apos esse momento inicial, o filme apresenta pessoas em situacdes corriqueiras,
sempre com um grande enfoque humano. Pode-se citar como exemplo: um
personagem branco que chega e cumprimenta um grupo de rapazes pretos na rua

(3”), uma mae que caminha com seu filho pela rua e que se deparam com uma arte
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urbana (33”); e colegas de trabalho em um aparente momento de descontragéo
(277), entre outros.

Ao mesmo tempo em que essas cenas sao apresentadas, quase que
imediatamente duvidas sdo apresentadas aos personagens e/ou telespectadores. O
rapaz branco fala “Wagwan”* (giria pouco comum de ser dita entre pessoas
brancas); o garoto que esta com sua mée olha para a arte urbana pintada em uma
parede e faz uma expressao de duvida e confusdo; o homem no trabalho percebe
que um de seus colegas estd mais afastado do grupo e estranha esse
comportamento.

Todas essas construgdes, montagens e produgdes aqui descritas, bem como
outras presentes no filme, constroem uma grande quantidade de questionamentos e
duvidas referentes a acontecimentos de uma vida comum, transmitindo a ideia de
que perguntas existem - e muitas. O narrador, por sua vez, reforca essa ideia ao
dizer “Esta tudo bem nao saber. Ter curiosidade. Estar perdido. Se perguntar o que é
isso.”. Ou seja, o que a campanha comunica € que mais importante do que as

duvidas em si, estdo os relacionamentos humanos por tras delas.

FIGURA 8: Segundos 1 - 3 - 27

(4]
-

FONTE: Canal do YouTube do Google

A seguir o filme volta a apresentar a sua famosa tela de pesquisa, desta vez,
porém, as perguntas e duvidas dos personagens anteriormente apresentados
comecam a finalmente serem escritas (41”). Tal elemento, ao apresentar diferentes
tipos de questionamentos de contextos sociais diversos, traz a ideia de que a busca
por respostas ndo s6 € comum a todos os tipos de pessoas, como também é
corriqueira. Isso é reforcado no trecho do narrador: “Afinal, ndo sdo as nossas

perguntas que nos definem. E o que fazemos com as respostas.”'® Ademais, as telas

4 “Wagwan” € uma giria do inglés jamaicano que significa “what’s going on?” ou “o que ta pegando?”,
geralmente usada por jamaicanos e pela comunidade afro-caribenha em Londres.

'® “|t’'s okay not to know. To be curious. To be clueless. To wonder what that is.”

6 “After all it’s not our questions that define us. It’s what we do with the answers.”
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de pesquisa também cumprem o papel de associar a imagem da marca a uma
solucionadora dessas duvidas comuns e que fazem parte do dia a dia de seus

usuarios.

FIGURA 9: Segundos 33 - 41 - 42

G who can say wagwan| s

FONTE: Canal do YouTube do Google

Por fim, a medida que esses questionamentos comegam a ser expressos e
que as respostas comegam a aparecer, os personagens conseguem finalmente criar
coragem para enfrentar o desconhecido e compreender melhor o mundo a sua volta.
O rapaz branco € abragado por um dos meninos pretos do grupo, quebrando a
ansiedade e o nervosismo inicial de ter usado uma palavra tipica do dialeto
jamaicano (42”). O homem no trabalho aparece rindo ao lado do colega que antes
estava deprimido (47”), o que transmite a ideia de por meio da pesquisa no Google
(46”) ele conseguir conversar da maneira ideal com seu parceiro de trabalho.

Finalmente, o ultimo frame apresentado retrata um homem olhando
seriamente para a camera (53”), concluindo a peca publicitaria com a frase: “Porque
quanto mais aprendemos, mais proximos nos tornamos”, reforcando o forte cunho
humano da propaganda e a centralidade dos seres humanos na comunicagéo e
posicionamento de marca da empresa.

De modo geral, o filme publicitario do Google destaca-se por enfatizar a
centralidade das relagcdes humanas em meio as duvidas cotidianas. Ao transformar
perguntas simples em momentos de conexdo, a marca reforca sua imagem como
mediadora entre a curiosidade individual e a construcéo de vinculos coletivos. Dessa
forma, a peca traduz o propdsito do Google de nao apenas oferecer respostas, mas

de aproximar pessoas por meio do conhecimento compartilhado.
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FIGURA 10: Segundos 46 - 47 - 53

FONTE: Canal do YouTube do Google

G how to check on someone )

4 ANALISE

A partir do referencial teérico e metodoldgico apresentado, esta segao tem
como objetivo analisar, sob a oética do quadrado semittico de Jean-Marie Floch,
como as marcas Google e Facebook (Meta) se posicionam em relagéo aos polos de
criatividade e artificialidade, compreendidos aqui como dimensdes simbdlicas que
tensionam o humano e o tecnoldgico, o espontaneo e o programado.

Parte-se do principio de que o naming publicitario € uma operagao simbdlica
que transforma o signo linguistico em um dispositivo estratégico de comunicagéo.
Assim, os nomes de marca nédo apenas identificam, mas produzem significado, e
essa significagao se constréi continuamente por meio dos discursos visuais, verbais
e audiovisuais que sustentam o nome no imaginario coletivo. Em outras palavras, o
nome de uma marca € resultado de um processo simbdlico prolongado, no qual
diversos pontos de contato com o publico contribuem para a consolidagdo de sua
imagem e reputagao.

No presente estudo, a anadlise dos dois filmes publicitarios selecionados
representa um desses pontos de contato. Cada peca audiovisual atua como uma
manifestacdo concreta da estratégia simbdlica das marcas, permitindo observar de
gque maneira seus discursos reforcam ou transformam o sentido originalmente

atribuido a seus nomes.

Google: a legitimagao simbdlica do arbitrario

O nome Google, derivado da palavra matematica “googol”, apresenta uma
relacdo altamente arbitraria entre significante e significado. A forma sonora néo traz,
de maneira direta, uma associagcdo semantica com tecnologia, busca ou

conhecimento. No entanto, a marca, ao longo de sua trajetodria, ressignificou essa
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arbitrariedade, transformando-a em um simbolo de acesso a informacao,
aprendizado e conexdo humana.

Na peca analisada — The More We Learn, The Closer We Get — observa-se
que o discurso publicitario da marca atua de modo a humanizar a tecnologia. O
video centra-se em situagdes cotidianas, duvidas genuinas e relagdes interpessoais,
configurando um movimento de aproximagao entre o saber técnico e a experiéncia
humana. Essa abordagem ativa predominantemente os valores utopicos e praticos
do quadrado semidtico de Floch: de um lado, a valorizacdo simbdlica do
aprendizado, empatia e inclusdo (utopia); de outro, a funcionalidade e confiabilidade
do servigo de busca (pratica).

Dessa forma, o Google situa-se no eixo simbdlico da criatividade/vitalidade,
projetando uma “vida simbdlica® marcada pela curiosidade e pelo conhecimento
compartilhado, bem como pelo relacionamento humano. A marca legitima seu nome
que inicialmente era desprovido de sentido, por meio de uma construgao discursiva
baseada na humanizagao da tecnologia, atribuindo ao ato de pesquisar um valor
cultural e emocional. Sendo assim, foi possivel montar o seguinte quadrado

semiodtico da marca Google:

FIGURA 11: Quadrado semidtico google

CRIATIVIDADE ARTIFICIALIDADE

Humanizagéo da tecnologia,

i i Simulagéo técnica, automatizagéo
saber compartilhado, empatia,

impessoal, distanciamento humano

aprendizado continuo =~ == e eeceecsecesss=————— >
RESGATE DO HUMANO ¢---------- » ESTAGNAGAO TECNICA
Tecnologia sem proposito simbdlico, Valorizagéo da curiosidade, das relactes
auséncia de imaginagéo humanas e da diversidade cultural
Y —— » RELAGAO DE CONTRARIEDADE

«——— RELAGAO DE CONTRADIGAO
— 5 RELAGAO DE COMPLEMENTARIEDADE

FONTE: O autor (2025) baseado em Floch (1990)
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Comparativamente, a imagem de marca do Google, no que tange ao
quadrado semidtico construido anteriormente neste estudo, que coloca a criatividade
em oposicdo a artificialidade, apresenta-se muito mais voltada ao polo da
criatividade e do resgate do humano. Nesse modelo, 0 Google se posiciona como
uma marca que utiliza a tecnologia ndao como fim em si mesma, mas como meio
para potencializar a experiéncia humana, reforcando valores como empatia,
curiosidade e aprendizado compartilhado. Essa orientagdo simbdlica aproxima a
marca dos regimes utdpico e pratico de valorizagéo propostos por Jean-Marie Floch,
na medida em que o discurso publicitario combina funcionalidade tecnoldgica e
propésito social, traduzindo a inovagao em beneficio coletivo.

No filme The More We Learn, The Closer We Get, essa postura se manifesta
na forma como a marca transforma o ato técnico de “buscar” em um gesto
profundamente humano: o de aprender e se conectar. Assim, dentro do quadrado
semidtico, o Google ocupa a regidao da nao-artificialidade, representada pelo eixo
simbdlico da vida e da criatividade genuina. Sua comunicagdo, marcada por
narrativas cotidianas e diversidade de personagens, reforga o valor do humano em
meio ao avango tecnoldgico, traduzindo a curiosidade em um ato de aproximagao.
Em sintese, o Google projeta uma vida simbdlica vital e relacional, em que o

conhecimento se torna o principal elo entre tecnologia, emogao e sentido.

Facebook (Meta): a estetizagao do artificial

O nome Facebook possui, em contrapartida, uma motivagao linguistica clara:
deriva dos “facebooks” utilizados em universidades norte-americanas, o que lhe
confere um vinculo semantico direto com a ideia de identidade e socializacdo. No
entanto, ao longo dos anos, a evolugdo da marca, especialmente com o rebranding
para Meta, deslocou esse sentido inicial para uma esfera simbdlica cada vez mais
abstrata e tecnoldgica, aproximando-se do polo da artificialidade.

No filme The Tiger & The Buffalo, a marca se apresenta como mediadora
entre o real e o virtual, transformando uma pintura estatica em um universo digital
interativo. A narrativa privilegia o encantamento estético e a experiéncia sensorial,
ativando predominantemente valores como o ludico e critico. O ludico manifesta-se

na proposta de imersdo, diversdo e criagdo de mundos imaginarios enquanto ja o
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critico aparece na racionalizacdo da experiéncia e na estética altamente controlada
e tecnificada.

Nesse contexto, embora o nome Facebook (ou Meta) possua uma motivacao
original, o discurso audiovisual contribui para intensificar o carater artificial da marca,
deslocando-a de seu eixo humano para um espaco simbdlico de simulagdo. A “vida
simbdlica” projetada ndo é mais organica, mas uma vida tecnicamente construida,
sustentada por um imaginario de inovacado e espetaculo digital. Sendo assim, foi

possivel montar o seguinte quadrado semidtico referente ao Facebook:

FIGURA 12: Quadrado semiético facebook

CRIATIVIDADE ARTIFICIALIDADE

Criatividade mediada pela tecnologia,

Imaginacéo, liberdade criativa,
estética digital, construgao de realidades

expressédo humana, criagéo

espontdnea | 0z00 emmmmm———eee———————— > expandidas, inovacg&o técnica
~ r'y
RESGATE DO HUMANO <¢----==---- > ESTAGNAGAO TECNICA
Repeticio de férmulas, auséncia de Resisténcia 4 mediacio tecnoldgica,
engajamento criativo, limitag&o simbdlica rejeicBo de ambientes imersivos, apego ao
realismo fradicional
€mmmmmmmmem » RELAGAO DE CONTRARIEDADE

H
v

RELAGAO DE CONTRADIGAO
RELAGAO DE COMPLEMENTARIEDADE

w

FONTE: O autor (2025) baseado em Floch (1990)

Comparativamente, a imagem de marca do Facebook (Meta), a luz do
quadrado semidtico anteriormente apresentado neste estudo, que coloca criatividade
e artificialidade como polos de oposi¢ao simbdlica, posiciona-se de maneira singular
ao explorar a interseccéo entre ambos. No modelo desenvolvido, a artificialidade nao
€ compreendida como negacgao da criatividade, mas como uma de suas formas de

manifestacdo contemporanea: uma criatividade mediada pela tecnologia, capaz de
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expandir a experiéncia humana por meio de realidades imersivas e inovagao
estética. O filme The Tiger & The Buffalo exemplifica essa dindmica ao transformar
uma obra pictorica classica em um espaco digital interativo, revelando um discurso
que valoriza o encantamento, a experimentagao e a invengao técnica como novas
formas de expressao simbdlica.

Desse modo, a marca situa-se predominantemente no eixo da criatividade
mediada, tensionando a espontaneidade humana e o controle tecnoldgico sem
anular nenhum dos dois polos. A posicdo que ocupa dentro do quadrado reflete sua
busca por equilibrio entre 0 humano e o virtual, apresentando a artificialidade como
forca propulsora de inovacdao e ampliacdo da experiéncia sensivel. Assim, o
Facebook (Meta) nao nega o valor simbdlico da criatividade, mas o reconfigura
através da mediacao digital, projetando uma “vida simbdlica expandida” em que o
ato de criar passa a envolver tanto o gesto humano quanto as possibilidades infinitas
oferecidas pela tecnologia.

Ademais, a contraposi¢ao simbdlica da duas marcas pode ser resumida da
seguinte maneira: comparativamente, observa-se que o0 Google adota uma
estratégia comunicacional de aproximagao simbdlica, traduzindo a tecnologia em um
espaco de conexdo e empatia, enquanto o Facebook/Meta se orienta para o
distanciamento, projetando um mundo digital autdnomo, onde a experiéncia humana
€ reinterpretada pela mediagao tecnoldgica.

Essas escolhas discursivas impactam diretamente a percepgdo de marca.
Enquanto o Google reforga uma imagem de confianga, humanismo e acessibilidade,
a Meta se posiciona como simbolo de inovacado estética e imersao tecnologica,
ainda que a custa de um certo afastamento afetivo. No ambito do naming, o Google
mostra que um nome arbitrario pode adquirir forte motivagcéo simbdlica por meio do
discurso e ja a Meta demonstra que um nome motivado pode, com o tempo, mudar a

sua semantica, tornando-se simbolo do artificio e da mediacao técnica.

5 CONCLUSAO

O presente trabalho teve como propésito analisar os limites estratégicos e
perceptivos do naming publicitario a luz da arbitrariedade do signo linguistico,
conforme proposto por Ferdinand de Saussure. A partir da perspectiva tedrica e

metodoldgica desenvolvida, buscou-se compreender de que maneira os nomes de
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marca, enquanto signos linguisticos, operam simbolicamente dentro da comunicagéo
publicitaria, e como as marcas contemporaneas constroem sentido a partir da tensao
entre liberdade criativa e necessidade estratégica de clareza seméantica.

A escolha de abordar o naming publicitario sob o olhar da linguistica estrutural
e da semidtica da comunicagao permitiu reconhecer o nome de marca nao apenas
como um elemento de identificagdo, mas como um signo de valor simbdlico e
estratégico, constantemente atualizado pelos discursos que o sustentam. Assim,
verificou-se que o nome é resultado de um processo simbdlico prolongado, no qual
multiplos pontos de contato com o publico - como campanhas, slogans, experiéncias
e pecas audiovisuais - colaboram para a consolidagdo de uma imagem coletiva.
Cada um desses pontos atua como um vetor de significagdo, contribuindo para
reforgar, atualizar ou transformar os sentidos atribuidos a marca.

A aplicagdo do quadrado semiotico de Jean-Marie Floch as marcas Google e
Facebook (Meta) possibilitou observar como diferentes regimes de valorizagao
simbdlica orientam a forma como essas empresas constroem e legitimam o
significado de seus nomes. O Google, cujo nome apresenta origem essencialmente
arbitraria, construiu uma narrativa comunicacional centrada na humanizagao da
tecnologia e no valor do aprendizado compartilhado. O fiime The More We Learn,
The Closer We Get exemplifica como a marca transforma um signo inicialmente sem
motivagdo em um simbolo de criatividade, empatia e vitalidade simbdlica, ancorado
na proximidade com o humano.

Por outro lado, o Facebook (Meta), cujo nome é originalmente motivado e
carrega uma associagao direta a ideia de identidade e socializagdo, desloca
gradualmente seu sentido para o campo da tecnologia imersiva e da realidade
simulada. Na peca The Tiger & The Buffalo, a marca articula um discurso visual de
alta complexidade estética e técnica, no qual o humano é reinterpretado a partir do
virtual. Nesse caso, o discurso ndo atenua, mas intensifica o carater artificial do
signo, projetando uma forma de criatividade tecnicamente mediada e uma “vida
simbadlica simulada”.

A andlise comparativa entre as duas marcas evidenciou que a significagdo do
nome publicitario € dindmica e relacional, dependendo diretamente dos discursos
que o reconfiguram ao longo do tempo. O Google demonstra que um nome arbitrario
pode adquirir forte motivacdo simbdlica por meio da comunicacéo, enquanto a Meta

ilustra como um nome motivado pode alterar ou ressignificar parte de sua semantica
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a medida que se afasta das experiéncias humanas concretas. Dessa forma,
confirma-se que, embora a relagdo entre significante e significado seja arbitraria,
como propde Saussure, ela se torna culturalmente motivada no contexto da
publicidade, em funcao da pratica comunicacional e da recepg¢ao social.

Do ponto de vista tedrico, o trabalho reforga a relevancia da analise semidtica
para os estudos de comunicagao e branding, sobretudo ao oferecer instrumentos
para compreender como as marcas produzem valor simbodlico por meio da
articulagado entre linguagem, imagem e discurso. O modelo de Floch mostrou-se
particularmente eficaz para identificar como diferentes regimes de valorizagéo
(pratico, utopico, ludico e critico) se manifestam nas estratégias comunicacionais
das empresas e influenciam a percepg¢ao de seus nomes no imaginario coletivo.

Para o campo do branding, o estudo contribui ao evidenciar que o0 nome de
marca deve ser compreendido como um dispositivo estratégico de sentido, cuja
eficacia depende menos de sua forma original e mais da coeréncia entre discurso,
proposito e experiéncia. Em um cenario em que as marcas tecnoldgicas disputam
relevancia simbdlica e confianga, compreender essa dindmica torna-se fundamental
para planejar identidades verbais consistentes e sustentaveis.

Como perspectiva de ampliagdo, recomenda-se que futuras pesquisas
explorem outros setores além da tecnologia, como moda, entretenimento, financas e
bens de consumo, investigando de que maneira diferentes contextos culturais e
mercadolégicos moldam a significagdo dos nomes de marca. Seria também
pertinente adotar outras metodologias de analise, como outros tipos de semidtica, a
analise do discurso ou métodos empiricos de recepgao e percepgao, que possam
complementar a abordagem semiotica utilizada neste artigo.

Em sintese, o presente trabalho reafirma que o naming publicitario € um
campo de tens&o entre arbitrariedade e constru¢cdo de sentido, entre linguagem e
estratégia. Com base em Saussure e Floch, conclui-se que o poder de um nome nao
reside apenas em sua origem linguistica, mas na rede de discursos, praticas e
experiéncias que o atualizam continuamente. E nesse processo de ressignificagéo
constante que o nome se torna verdadeiramente vivo: um signo em movimento, que

traduz a identidade simbdlica das marcas e suas transformagdes no tempo.
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