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RESUMO

A publicidade exerce um poder de manipulacao, diretamente ou indiretamente, na
sociedade, utilizando-se de diversos recursos que se unem causando efeitos de
sentidos inesperados, como também consegue ludibriar as pessoas através da
promogdo de puras aparéncias, ditando regras de valorizagdo social e
reconhecimento. Desse modo, foi escolhido como objeto de estudo deste Trabalho
de Conclusao de Curso, um anuncio publicitario impresso do Banco Itau. Através
do qual ficou notério o potencial comunicativo da linguagem publicitaria. Sendo
assim, o presente trabalho tem como objetivos: analisar os signos utilizados para o
convencimento do mercado consumidor; identificar as estratégias responsaveis pela
eficAcia comunicativa da linguagem publicitaria; perceber os recursos utilizados
como meios para atrair o leitor- consumidor; e compreender o papel do texto
imagético no anuncio analisado. Em conformidade com a teoria semittica de
Charles Sanders Pierce, para explorar este potencial comunicativo, este estudo
lancou um olhar para os trés pontos de vista basicos e complementares, propostos
pela semidtica, através dos quais se procede a analise: o qualitativo-icdnico, o
singular-indicativo e o convencional-simbolico. Assim, este trabalho dialoga com
autores que possuem obras significativas para o estudo aqui realizado: Santaella
(2003), (2005) e (2012), Sodré (1999), Citelli (2002), Chiachiri (2010), Catanho
(2007), dentre outros que contribuiram para a efetivacdo deste trabalho que foi
realizado a partir de uma abordagem semidtica.

Palavras-Chave: Semiética. Publicidade. Potencial comunicativo. Estratégias.



ABSTRACT

Advertising carries a power of manipulation, directly or indirectly, in the society, using
several resources that put together, causing effects of unexpected effects, as well it
can hoodwink the people through the promotion of pure appearances, dictating of
social valorization and recognition. Thereby, it was chose as study object of this
work: a printed advertisement of Ital Bank. It was notorious the communicative
potential of advertising language. Thus, this work has the following aims: to analyze
the signs used to the conviction of consumer market; to identify the strategies
responsible by communicative efficacy of ad language; to realize the resources used
as means to attract the consumer-reader; and to understand the role of imagery text
in the ad analyzed. In accordance to semiotic theory of Charles Sanders Pierce, to
explore this communicative potential, this study launched a look to the three basic
and complementary points of view, proposed by semiotic that are the basis of this
analyze: the qualitative-iconic, the indicative-singular, and the symbolic-conventional.
Thus, this work dialogues with authors that have significant works to the study made
here: Santaella (2003), (2005) e (2012), Sodré (1999), Citelli (2002), Chiachiri
(2010), Catanho (2007), among others to effectiveness of this work that was made
from a semiotic approach.

Key-words: Semiotic. Advertising. Communicative Potential. Strategies.
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INTRODUCAO

Com o surgimento do capitalismo passaram a existir mudancas nos espacos
sociais, sobretudo no campo mercadolégico, por conta do desenvolvimento das
tecnologias e da cultura midiatica, que por sua vez tem sido uma ferramenta
poderosa na influéncia do comportamento humano. Na maioria das vezes tem sido
através da midia que a sociedade é convencida a comprar 0 que vestir o que comer
, COMo se comportar , mesmo que, 0 que se venda seja prejudicial para a saude do
cliente ou do meio ambiente.

E interessante elucidar que nesse jogo de convencimento e seducdo, sdo 0s
textos publicitarios que tem o grande poder de influenciar o modo de pensar e de
agir das pessoas. Eles ndo carregam em sua redagdo nenhuma “dose de inocéncia”,
mas pelo contrario, ha um jogo de “arquitetura” na sua construgcdo muito bem
elaborada e planejada. Percebemos que na sua maioria, existe neles uma rigorosa
selecdo lexical, adaptada ao contexto do publico a quem ele se destina, e muitos
outros recursos que sao sempre utilizados para favorecer o anunciante, como: as
ambiguidades, ironias, o0 emprego da lingua conotativa e imperativa, a estratégia do
texto apresentar-se como uma conversa com o interlocutor, visando abrir um canal
de comunicagéo para explorar as emog¢des do sujeito, os desejos e necessidades.
Os recursos utilizados nos textos publicitarios pretendem sempre convencer e
persuadir o leitor, levando-o a acreditar naquilo que esta sendo anunciado.

Portanto, € dessa forma que o texto publicitario sustenta toda sua ideologia,
por exemplo, muitas vezes engana o interlocutor, fazendo-o crer que: tal marca de
refrigerante traz bom animo, que certa marca de carro demonstra status social, que
0 uso de tal marca de cigarro € sinal de alto padréo de vida como fez a industria de
tabaco por muito tempo, sendo hoje vedada a veiculacao de suas propagandas.

Diante da influéncia que o texto publicitario exerce na sociedade e de seu
potencial como texto, ao utilizar diferentes formas de linguagens verbais e visuais
gue se unem, causando efeitos de sentido inesperados, € pertinente ressaltar que,
embora o texto-verbal s vezes apresente uma dominancia sobre o texto imagético
por conta da dominacdo do padrao da escrita, existindo uma aproximagao entre
ambos, mas nao a troca de um pelo outro. A linguagem imagética apresenta-se por

um sentido aberto e plural, por ndo existir uma Unica forma de ler as imagens. Sua



recepcdo depende especialmente do conhecimento prévio de cada individuo,
portanto, as imagens possuem multiplas maneiras de interpretacao.

Apesar de todo o convivio diario com os textos publicitarios, e, do seu grande
poder sobre o modo de pensar e de agir das pessoas, esse género textual tem sido
ainda pouco explorado, principalmente devido a falta de um embasamento teorico
que subsidie a possibilidade de uma andlise ndo s6 dos aspectos sintaticos-
semanticos, mas dos recursos visuais e da relacdo entre ambos. Sendo assim, a
publicidade, que outrora estava restrita apenas a venda de produtos, hoje, além de
continuar com esta funcdo, passou a ter o papel de demonstrar modelos a serem
seguidos, ou seja, acaba apresentando certos padrées (estéticos, fisicos, etc) nos
guais as pessoas acabam se moldando. Assim, a publicidade ndo deixa de impor
regras de reconhecimento e valorizacao social.

Sabemos que o texto publicitario tem em seu corpus uma mensagem e com
elas suas intengdes. Para transmitir a mensagem pretendida, a publicidade lanca
mao de recursos diversos, tais como: a linguagem persuasiva, para conseguir
chamar a atencao do leitor-consumidor, levando-o ndo s6 ao simples ato da leitura,
mas também ao consumismo, induzindo o leitor a acreditar naquilo que esta sendo
anunciado, jA que este é o principal objetivo de uma propaganda. Porém, é
importante ressaltarmos que muitas vezes, devido ao contexto do leitor, esses textos
podem trazer efeitos de sentidos multiplos.

Desse modo, o texto publicitario caracteriza-se por uma natureza polissémica
permitindo a pluralidade de sentidos. Esta caracteristica se intensifica ainda mais,
guando ha a presenca da linguagem imagética, por ser o processo de producao de
sentido das imagens “complexo, hibrido e transversal”. As imagens ndo pertencem a
um campo especifico e fragmentado do conhecimento, por isso ndo ha como

demarcar os limites de suas interpretagoes.

Sendo assim, os textos publicitarios, com a linguagem verbal e ndo verbal,
além de vender e de levar as pessoas ao consumismo, funcionam como refor¢os as
ideologias, desde a valorizacdo da aparéncia até mesmo a simbolizacdo. Com isso,
podemos perceber o papel da imagem na sociedade atual, uma sociedade cada vez
mais capitalista. Assim, as imagens, bem como as palavras, tém o poder de nos
formar e informar, como também séo poderosas formas de comunicacao. A partir dai

vem a persuasdo que acaba envolvendo o leitor-consumidor. Dessa maneira, 0



10

discurso dos textos publicitarios lan¢ca méo a outros recursos simbdlicos, que ndo a

linguagem verbal, as visualidades.

Diante disto, este trabalho tera como objetivo geral analisar, sob o olhar da
semidtica, no anuncio publicitario impresso do Banco Ital, os signos utilizados para
0 convencimento do mercado consumidor. E como objetivos especificos, identificar
as estratégias responsaveis pela eficAcia comunicativa das mensagens da
publicidade; perceber os recursos utilizados como meios para atrair o leitor-

consumidor; e compreender o papel do texto imagético no anuncio analisado.

O objeto de estudo desta pesquisa estd composto por um anuncio publicitario
impresso do Banco Itau, publicado em Julho de 2013. A escolha deste anuncio se
deu perante a pretensdo de estudar pecas de publicidades, por perceber que o
mesmo atende a proposta da analise, e, pela necessidade da delimitacdo do objeto
de estudo. Portanto, a andlise estard embasada na aplicacdo da teoria semidtica de
Charles Sanders Peirce, pois aplicada as mensagens publicitarias, a analise
semidtica tem como principal objetivo tornar explicito o potencial comunicativo da

sua linguagem.

Para tanto, serdo estudados os trés fenbmenos do ponto de vista semioético:
icone, indice e simbolo. Ou seja, para explorar o potencial comunicativo, a analise
procedera através de trés pontos de vista, basicos e complementares, propostos
pela semiédtica: o qualitativo-icbnico, o singular-indicativo e o convencional-simbdlico.
Sob o ponto de vista qualitativo-icbnico, de acordo com Santaella (2005), séo
analisados os aspectos qualitativos de um produto. J& no ponto de vista singular-
indicativo, a mensagem sera analisada como algo que existe em um espaco e tempo
determinados, onde se analisa a relagcdo da mensagem com 0 contexto a que
pertence(quais séo seus referentes, e que indicagdes oferecem ao tipo de receptor a
que se destina), conforme as suas funcbes e finalidades. E, no ponto de vista
concencional-simbdlico, o produto é analisado no seu carater de tipo, ou seja , ndo
como algo que se apresenta na sua singularidade, mas de acordo ao seu poder

simbdlico.

O primeiro capitulo - A semittica e as bases tedricas para aplicacdo —

apresenta 0 conceito de semidtica. E, a0 mesmo tempo menciona a teoria dos
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signos proposto por Pierce. Em seguida algumas explanagfes acerca da semidtica
peircena e as bases teoricas para aplicacdo. Estas discussdes contaram com um
referencial tedrico que foi de extrema pertinéncia para o resultado do trabalho como,

por exemplo, Lucia Santaella.

O segundo capitulo - A publicidade e as estrategias que garantem sua
efichAcia comunicativa - esboca algumas consideracoes acerca dos conceitos
existentes para publicidade/propaganda. Traca um breve histérico da publicidade
impressa, ja que o objeto de analise parte do meio impresso.E por fim, discute as
estratégias que agem na mensagem publicitaria, garantindo sua eficacia

comunicativa.

No terceiro e ultimo capitulo - Analise semidtica e o potencial da linguagem
publicitaria: publicidade impressa do Banco Ital — encontra-se a analise do objeto de
estudo, aplicando a teoria semidtica de Charles Sanders Peirce, para que torne
explicito o potencial comunicativo da linguagem publicitaria, e atender aos objetivos

do trabalho.
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CAPITULO 1: A SEMIOTICA E AS BASES TEORICAS PARA APLICACAO

1.1 SEMIOTICA

O termo semidtica deriva da origem grega semeion, que significa signo. Lucia
Santaella (2003) define-a como a ciéncia dos signos, a ciéncia geral de todas as
linguagens, apresentando assim diferenca da linguistica (ciéncia da linguagem
verbal) e aproximando-se da fenomenologia (ciéncia dos fendmenos puros) quando
“tem por objetivo o exame dos modos de constituicdo de todo e qualquer fendmeno

como fendmeno de producéo de significacdo e sentido™.

Segundo Santaella, a semidtica apresentou “trés origens ou sementes
lancadas quase simultaneamente no tempo, mas distintas no espaco e nha
paternidade: uma nos EUA, outra na Unido Soviética e a terceira na Europa
Ocidental”. A decorréncia da “proliferagdo histérica crescente das linguagens e
codigos, dos meios de reproducdo e difusdo de informacdes e mensagens,
proliferacdo esta que se iniciou a partir da Revolugao Industrial” [...] “gerou a
necessidade do aparecimento de uma ciéncia capaz de criar dispositivos de
indagacéo e instrumentos metodoldgicos aptos a desvendar o universo multiforme e

diversificado dos fenémenos de linguagem”>.

Diante disto, parece que ficamos confusos com tantos caminhos para a
semidtica, chegando a pensar que seja indefinido o conceito, mas ndo é bem assim,
pois de acordo com Santaella?, “caracterizando o campo de abrangéncia da
Semiodtica, podemos repetir que ele € vasto, mas nao indefinido. O que se busca
descrever e analisar nos fendmenos é sua constituicdo como linguagem”, ndo uma
ciéncia que veio para “roubar” o campo de saber de outras ciéncias existentes, mas

sim buscar distinguir e descobrir seu ser de linguagem.

! SANTAELLA, M. Lucia. O que é semidtica? S&o Paulo: Brasiliense, 2003, (Colecdo Primeiros
Passos), p. 02.

2 |bid., p. 03.
*1d.
* Ibid., p.02.
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Atualmente ha diversas correntes da semiotica, entretanto, dentre estas
varias correntes, adotaremos como base a teoria semidtica, base norte-americana,
desenvolvida pelo cientista-l6gico-filosofo Charles Sanders Peirce. Sobre os
conceitos da semiodtica, ha no Brasil varios autores que fazem e aplicam estudos
nesta area, porém, Décio Pignatari e Lucia Santaella sdo os pesquisadores mais
conhecidos. Por exemplo, temos as obras Semidética e Literatura (1987) e O que €
semiotica (2003), respectivamente, na qual além de trazer alguns conceitos da
teoria semidtica peirciana, fazem um breve estudo sobre o passado de C.S. Peirce
descrevendo um pouco dos estudos por ele desenvolvido. Recentemente, tem uma
outra obra sua intitulada Semidtica Aplicada (2005), que, além de trazer mais um
pouco da teoria da semidtica peirceana, Lucia Santaella nos apresenta meios para

aplicar tal teoria em outras analises.

1.2 A SEMIOTICA PEIRCEANA E AS BASES TEORICAS PARA APLICACAO

De acordo com Santaella (2003), C. S. Peirce (1839-1914) era, antes de tudo,
cientista e acima de tudo, um matematico e fildsofo que ndo deixou de se dedicar as
varias areas da ciéncia: matematica, quimica, fisica, psicologia, astronomia,
linguistica, psicologia, historia, l6gica e filosofia. Por tras de tudo isso, tinha um
objetivo, pois se dedicando ao estudo das mais diversas ciéncias (exatas ou
naturais, fisicas ou psiquicas) ele estaria se dedicando a légica, que foi a paixdo de

toda a sua vida. Assim:

Seu interesse em Légica era, primeiramente, um interesse na Logica
das ciéncias. Ora, entender a Logica das ciéncias, era em primeiro
lugar, entender seus métodos de raciocinio. Os métodos diferem
muito de uma ciéncia a outra e, de tempos em tempos, dentro de
uma mesma ciéncia. Os pontos em comum entre esses métodos so
podem ser estabelecidos, desse modo, por um estudioso que
conheca as diferencas, e que as conhega através da pratica das
diferentes ciéncias®.

> SANTAELLA, M. Lucia. O que é semiética? S&o Paulo: Brasiliense, 2003, (Colecdo Primeiros
Passos) p. 03.
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Diante do exposto, ficamos nos perguntando o que tem a ver a semibtica com
tudo isso? E, logo chegamos a uma resposta, que diz que: “desde o comego do
despertar do seu interesse pela Logica, Peirce a concebeu como nascendo, na sua
completude, dentro do campo de uma teoria geral dos signos ou Semiética™®, ou
seja, a Logica inicialmente era vista como um ramo da Semiltica, mas depois
passou a ser idealizada como seu sindnimo: uma teoria geral de todos o0s tipos
possiveis de signos. Dai estd o motivo da semidtica peirceana, em um sentido

amplo, ser refletida como uma ldgica.

Peirce ao construir uma arquitetura filosofica, classificou em categorias
especificas as ciéncias, situando a Semibtica como ciéncia normativa, sendo
antecedida pela Fenomenologia e seguida da Metafisica. Como podemos ver na

tabela abaixo:

Tabela 01: A arquitetura filoséfica peirceana

| — Fenomenologia

Il — Ciéncias Normaticas
1. Estética
2. Etica
3. Semidtica ou Logica
3.1 — Gramética pura
3.2 — Légica Critica 3.3 — Retoérica pura

Il — Metafisica

Fonte: SANTAELLA, Ldcia, 2003, p. 06

Apresentando assim, a Fenomenologia seria a base fundamental para
qualquer ciéncia e independente das ciéncias normativas. Portanto as ciéncias

normativas se desenvolvem sob a base da fenomenologia e como podemos ver

® SANTAELLA, M. Lucia. O gue é semidtica? Sao Paulo: Brasiliense, 2003, (Colegdo Primeiros
Passos) p. 04.
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acima, obedecendo a uma sequéncia. Segundo Santaella, todas elas tém por funcéo
“distinguir o que deve e o que ndo deve ser”. A Estética se define como ciéncia do
que é objetivamente admiravel, a base para a Etica (ciéncia da acdo ou do
comportamento) e, sob ambas, ndo deixando de extrair delas seus principios,
estrutura-se em trés ramos a ciéncia Semigtica, tida, conforme ja vista antes, como

teoria dos signos. E por ultimo a Metafisica (ciéncia da realidade).

Conforme Santaella foi através da observacdo direta dos fendmenos, na
maneira como eles se apresentam a mente, ou seja, tendo por base a
Fenomenologia, que Peirce descobriu as “Categorias do Pensamento e da
Natureza” nomeadas por ele como primeiridade, secundidade e terceiridade. Nas
palavras de Peirce, “a importancia das categorias chegou a minha casa
originalmente no estudo da légica’’, como também estas categorias S&0
fundamentais para compreender alguns conceitos seguintes da semidtica peirciana,
que estdo presentes “em todo e qualquer fendmeno”, podendo ser aplicaveis a

qgualquer objeto.

Para Peirce, estas categorias sdo trés maneiras como os fendmenos
aparecem a consciéncia. No entanto, “que nédo se entenda essas categorias como
entidades mentais, mas como modos de operagdo do pensamento-signo que se
processam na mente”. A consciéncia aqui € entendida como “lugar onde interagem
formas de pensamento”. Portanto essas categorias podem ser chamadas de “trés

modalidades possiveis de apreensao de todo e qualquer fendmeno™®.

A primeira categoria, ou primeiridade nada mais é do que a caracteristica da
consciéncia imediata tal qual é, ou seja, uma qualidade do sentir “indivisivel, ndo
analisavel, inocente e fragil”. Nesse conceito, “o primeiro (primeiridade) é presente e
imediato, de modo a ndo ser segundo para uma representacdo.” Portanto sera

“‘qualidade de sentimento e, por isso, € primeira, ou seja, a primeira apreensao das

" SANTAELLA, M. Lucia. O que é semiética? S&o Paulo: Brasiliense, 2003, (Colecdo Primeiros
Passos), p. 08.

® Ibid., p.09

°1d.
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coisas, que para nés aparecem, ja é traducdo, finissima pelicula de mediagcéo entre

»10

nos e os fendbmenos™™ , trata-se na verdade da primeira impresséo, do presente.

A secundidade é a factualidade do existir, € 0 momento de surpresa, que
esta na corporificagdo material da qualidade. “Onde quer que haja um fenémeno, ha
uma qualidade, isto €, sua primeiridade. Mas a qualidade € apenas uma parte do
fendmeno, visto que, para existir, qualidade tem que estar encamada numa

matéria”®.

Agora a terceiridade € aquela ideia de um signo ou representagao, “que
aproxima um primeiro e um segundo numa sintese intelectual, corresponde a
camada de inteligibilidade, ou pensamento em signos, através da qual

representamos e interpretamos o mundo."*?

Para explicar melhor cada uma delas, de modo sucinto, Machado, esclarece

que:

As sensacfes, 0s sentimentos e as impressdes subjetivas em geral
gue sdo produzidas na mente caracterizam o0s elementos da
primeiridade. A secundidade é caracterizada quando a mente se da
conta de que essas sensacdes e impressfes sdo estimuladas por
algo que é externo a propria mente. As associa¢cfes decorrentes das
relacdes estabelecidas entre as sensacgdes e impressdes subletivas
de primeiridade e as percepcdes de secundidade mediadas por
processos culturais carcterizam a terceiridade.(MACHADO, et al.,
2012, p. 06)

Essas trés categorias ndo se tratam de divisbes separadas, mas de
instancias, “em que a abstragao cognitiva € quase fendida e a consciéncia encontra
um ponto tangencial em que é corpo do mundo e no mundo, instante indiscernivel e
intraduzivel de maior proximidade fisica e viva da consciéncia com o fendmeno

apreendido.”*® Sendo assim,

Ai estdo enraizadas na fenomenologia as bases para a Semidtica,
pois € justo na terceira categoria fenomenoldgica que encontramos a

1 SANTAELLA, M. Lucia. O que é semidtica? S&o Paulo: Brasiliense, 2003, (Colecdo Primeiros
Passos), p. 10.
11
> Id.
Ibid., p. 11.
B d.
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nogdo de signo genuino ou triddico, assim como € nas segundas e
primeira categorias que emergem as formas de signos nao genuinos,
isto é, as formas quase-signicas da consciéncia ou linguagem.**

Para fazer uma analise semidtica, com base na teoria Peirceana, precisamos
recorrer a definicdo e a classificacdo de signo. Até porque conceitos signicos sédo
como alicerce para o melhor entendimento da semiotica, que, como ja disse
inicialmente, é a ciéncia dos signos. Dentre outras definicbes que se encontram nos

seus textos, Peirce aborda que:

Um signo intenta representar, em parte, pelo menos, um objeto que
€, portanto, num certo sentido, a causa ou determinante do signo,
mesmo que o signo represente o objeto falsamente. Mas dizer que
ele representa seu objeto implica que ele afete uma mente, de tal
modo que, de certa maneira, determine naquela mente algo que é
mediatamente devido ao objeto. Essa determinacdo da qual a causa
imediata ou determinante é o signo, e da qual a causa mediata é o
objeto, pode ser chamada o Interpretante. (apud SANTAELLA, 2003,
p.12)

Assim sendo, o signo vai ser “uma coisa que representa uma outra coisa: um

"15 e, s6 pode funcionar como signo se conseguir representar, substituindo

objeto
uma outra coisa diferente dele. Assim 0 signo ndo é o objeto, mas apenas esta no
lugar dele. O signo é aquilo que representa algo para alguém, um objeto. Portanto, o
signo vai ser o conceito fundamental para qualquer trabalho semiético. Sendo que “o
signo é composto como uma triade com os seguintes elementos: (1) representamen;

(2) objeto; (3) interpretante”. (MACHADO et all,2012, p.05)

A representacdo dessas relacdes se da por meio do triangulo semiético

proposto por Peirce:

1 SANTAELLA, M. Lucia. O que é semiética? Sdo Paulo: Brasiliense, 2003, (Colecdo Primeiros
Passos), p. 11.
15 Id
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Interpretante

Representamen Objeto

Para uma melhor compreenséo de cada um destes elementos vejamos o que
diz Noth:

A parte perceptivel do signo é o representdmen, sendo esse a coisa
real ou imaginaria que € percebida e colocada no lugar da outra
coisa representada. O objeto do signo € a coisa real ou imaginada
gue é representada ou referenciada pelo representamen do signo. O
interpretante é a relacdo mental estabelecida entre o signo percebido
ou representamen e o objeto do signo, que é referido e representado.
Com relacédo ao signo, esse interpretante é sua significacdo (apud
Machado, et al., 2012, p. 05).

Sobre essa mesma relagéo triddica, Pierce diz que:

Um signo, ou representamen, é aquilo que, sob certo aspecto ou
modo, representa algo para alguém. Dirige-se a alguém, isto &, cria
na mente dessa pessoa, um signo equivalente, ou talvez, um signo
mais desenvolvido. Ao signo assim criado, denomino interpretante do
primeiro signo. O signo representa alguma coisa, seu objeto.
Representa seu objeto ndo em todos 0s seus aspectos, mas com
referéncia a um tipo de ideia que eu, por vezes, denominei
fundamento do representamen (apud Chiachiri, 2010, p. 32)

Ao buscar classificar os signos, Peirce procurou estabelecer sempre
classificacdes triadicas (trés a trés) dos provaveis tipos de signos. De acordo com as
relacbes que se apresentam no signo, ou seja, de acordo com o modo de apreensao
do signo em si mesmo, ou com 0 modo de apresentacéo do objeto, ou com o modo
de ser do objeto, foram estabelecidas 10 tricotomias. Entretanto, Peirce ndo chegou
a explorar todos esses tipos, se dedicando mais a trés, dentre essas tricotomias.

Segundo Santaella (2003) adotando-se “a relagdo do signo consigo mesmo (1°), a
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relacdo do signo com seu objeto dinamico (2°) e a relacdo do signo com seu

interpretante (3°)”, tem-se:

Tabela 02: Classificacao triadicas (trés a trés) dos provaveis tipos de signos

signo 1° em si mesmo signo 2° com seu objeto signo 3° com seu
interpretante
1° quali-signo icone Reme
20 sin-signo indice Dicente
3° legi-signo Simbolo Argumento

Fonte: SANTAELLA, Ldcia, 2003, p. 13

Diante disto, vale resaltar que esta indicagédo dos numerais (1,2, 3), na vertical
e na horizontal, ndo esta ai por acaso, ou apenas para fins didaticos, mas sim faz

referéncia direta as trés categorias primeiridade, secundidade, terceiridade.

Conforme o que vemos na tabela, analisando a relagdo do signo com seu

objeto, Peirce classificou o signo em trés divisbes: icone, indice, e simbolo.

O icone é o fendmeno responsavel pela sugestéo, evocacdo de algo, pois a
qualidade por ele exposta assemelha-se a outra qualidade, uma vez que estas

qualidades nao representam nada, mas sim apresentam alguma coisa.

O indice tem a capacidade de indicar um outro existente: “¢ um signo que
como tal funciona porque indica uma outra coisa com a qual ele esta actualmente

»16 " Assim o signo vai ser sempre a ligagéo de uma coisa a outra. O signo é um

ligado
indice quando mantém uma vinculagéo fisica ou relacional com seu objeto. Sendo

gue o indice chama sempre a nossa atencéo para o objeto por ele indicado

O simbolo refere-se a relacédo de lei do signo com seu objeto, ou seja, a
relacdo baseada em uma lei de representacdo, onde estas leis agem de modo

condicional. Em suma, o simbolo:

' SANTAELLA, M. Lucia. O que é semidtica? S&o Paulo: Brasiliense, 2003, (Colecdo Primeiros
Passos), p.14



20

[...] ndo representa seu objeto em virtude de sua qualidade
(hipoicone), nem por manter em relacdo ao seu objeto uma conexdo
de fato (indice), mas extrai seu poder de representacdo porque é
portador de uma lei que, por convencgdo ou pacto coletivo, determina
gque aquele signo represente (SANTAELLA apud CHIACHIRI,
2010,p.40-41).

Alem destes trés fendbmenos, a semibtica nos apresenta trés pontos de vista

fundamentais para a andlise, 0s quais veremos a seguir.

1.3 OS TRES PONTOS DE VISTA SEMIOTICOS

A andlise semidtica, ao ser aplicada a publicidade, tem por objetivo tornar
explicito o potencial comunicativo da sua linguagem, seja em um produto, peca ou
imagem. E para explorar este potencial comunicativo, a semiodtica apresenta trés
pontos de vista, basicos e complementares, a partir dos quais decorrera a analise: o

qualitativo-icdnico, o singular-indicativo e o convencional-simbdélico.

1.3.1 O ponto de vista qualitativo-icbnico

Segundo Santaella’’ , sob o ponto de vista qualitativo-iconico, sdo analisados
0s aspectos qualitativos de um produto, “peca ou imagem,ou melhor, a qualidade da
matéria de que é feito, suas cores, linhas]...], luminosidade, forma, design etc™®. Sdo
estes os aspectos “responsaveis pela primeira impressdo que um produto provoca

no receptor’®

, OU seja, aquela primeira imprensdo que um dado leitor-consumidor
tem na pimeira vez que olha o produto, despertando-o a associar ideias, fazer
comparacoes de semelhanca, e sdo estas comparagdes que proporcionam relacoes

icbnicas. Isso quer dizer que:

Quando se analisam detidamente as qualidades de que uma
mensagem se constitui, pode-se, de um lado, determinar as

1 SANTAELLA, Lucia.Semiética Aplicada. Sao Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2005.
'8 |bid., p. 70.
¥ d.
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gualidades abstratas que as propriedades visiveis sugerem. De outo
lado, pode-se prever, até certo ponto, as associacdes por
semelhanca que essas qualidades estdo aptas a produzir. Nao se
trata evidentemente de uma previsao precisa, pois qualidaes ndo tém
limites muito definidos, passiveis de mensuracao. Trata-se, isto sim,
de hipbéteses que apresentam uma certa garantia de estarem
corretas (SANTAELLA apud CHIACHIRI,2010, p. 07).

Assim, a partir da primeira impressdo, a analise que comecamos a fazer das
qualidades expostas, somos conduzidos a elaborar hipoteses que se aproximam

mais do que pensamos, diante do que nos é apresentado.

1.3.2 O ponto de vista singular-indicativo

De acorco com o0 ponto de vista singular-indicativo, a mensagem sera
analisada como algo que em um espacgo e tempo determinadas, onde se analisa a
relagcdo da mensagem com o contexto a que pertence(quais sédo seus referentes, e
que indicacBes oferecem do tipo de receptor a que se destina) , e conforme as suas
funcdes e finalidades.Neste segundo busca-se avaliar a adequacdo do aspecto
qualitativo-icbnico com este aspecto contextual. E as qualidades aqui passam a ser

vistas em funcdo da manipulacdo e do uso.

1.3.3 O ponto de vista convencional-simbolico

No ponto de vista concencional-simbdlico, “o produto é analisado no seu
carater de tipo, quer dizer , ndo como algo que se apresenta na sua singularidade,
mas como um tipo de produto”™. Conforme Santaella, neste ponto de vista a analise
acontece a partir de trés momentos. Assim sendo, primeiramente analisam-se 0s
padrées do design e os padrbes de gosto que o mesmo pretende atender, ou seja,
as perspectivas culturais por eles preenchidas. Por segundo, “analisa-se o poder
representativo do produto. O que ele representa? Que valores lhe foram agregados

culturalmente? Qual o status cultural da marca? Como esse status foi construido?

% SANTAELLA Lucia.Semiotica Aplicada. S0 Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2005,
p.71.
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Em que medida o produto estd contribuindo ou n&do para a construgdo ou
consolidagdo da marca?”®. E no terceiro momento, é analisado o tipo de
consumidor visado pelo produto e que significados os valores impregnados no

produto podem ter para esse tipo de consumidor.

Tendo por base tais conceitos semioéticos, podemos fazer, ndo de modo bem
aprofundado, mas para atender ao objetivo da pesquisa uma analise semiotica em
publicidades, estas que nos apresentam diversos recursos e signos 0s quais nos
levam ao caminho da teoria semidtica peirceana. Até porque, de acordo com
Santaella: “somos todos semioticistas natos” (apud CHIACHIRI, 2010, p.09), ou seja,
como seres humanos, estamos providos de informacdes que possam nos ajudar a
compreender mensagens, sejam estas transmitidas por linguagem verbal ou nao
verbal, até mesmo quando elas utilizam-se de recursos bem elaborados de
producdo de sentido. No entanto, se quisermos conhecer e compreender quais 0S
mecanismos e métodos signicos sdo acionados para essa producdo, a teoria

semidtica € uma ferramenta importante para nos auxiliar.

?L SANTAELLA Lucia.Semiotica Aplicada. S0 Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2005,
p.71 Id.
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CAPITULO 2: A PUBLICIDADE E AS ESTRATEGIAS QUE GARANTEM SUA
EFICACIA COMUNICATIVA

2.1 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Apesar de, em geral, 0os termos propaganda e publicidade serem empregados
como sindnimos, em alguns casos, ainda tentam esclarecer as semelhancas e
diferencas entre ambas. Com isso ficamos a nos perguntar: ha alguma diferenca
entre ambas, ou sdo a mesma coisa? Portanto, para que nado fique confuso e sem
alguma resposta, faz-se necessario, trazer citacdes de definicdes referentes a estes

termos.

De acordo com Chiachiri (2010), o qual relata que a necessidade maior de
esclarecer sobre as diferengcas ou semelhancas entre os termos publicidade e
propaganda é percebida no inicio do curso de graduacdo em comunicacao social,

O termo publicidade vem da palavra em latim publicius (qualidade
do que é publico), que significa tornar publico um acontecimento,
uma ideia, um fato. O termo propaganda deriva-se do latim
propagare — produzir por meio de mergulhia — que por sua vez
advém igualmente do latim pangere (mergulhar, plantar), aqui
significado implantar e propagar uma ideia, uma crenga em uma
mente qualquer (p. 05).

Neste sentido vejamos ainda o que dizem outros autores a respeito do tema:

Propaganda é a técnica que visa obter adesdo a um sistema
ideoldgico, politico, social, econdbmico ou religioso. Utiliza meios
idénticos aos da publicidade, tem a finalidade de provocar do mesmo
modo uma decisdo de adesdo, mas 0 seu objeto é de natureza
ideoldgica e ndo comercial ( LOUREIRO apud BRITO, 2008, p.03).

Conforme Sant”’Anna:

propaganda compreende a ideia de implantar, de incutir uma ideia,
uma crenca na mente alheia. [...] publicidade € uma técnica de
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comunicacdo em massa, paga com a finalidade precipua, de fornecer
informac0®es, desenvolver atitudes e provocar acdes benéficas para
0s anunciantes, geralmente para vender produtos e servigos (apud
KAUFMANN, 2006, p.23-24).

O professor Breno Brito (2008), ao organizar uma apostila para 0 curso
Comunicacdo social — Publicidade e Propaganda, contribue com conceitos
elaborados a partir de dicionario, em que ele salienta que os dicionarios de Lingua
Portuguesa apresentam pequenas diferencas entre propaganda e publicidade. Sao

até colocados como sinbnimos:

Propaganda. [Do lat. Propaganda, do gerundio de propagare, ‘coisas
que devem ser propagadas’] S.f. 1. Propagacao de principios, ideias,
conhecimentos ou teorias. 2. Sociedade vulgalizadora de certas
doutrinas. 3. Publicidade.

Publicidade. [ Calcado no fr. Publicité] S. f. 1. Qualidade do que é
publico; “ a publicidade dum escandalo”. 2. Carater do que é feito em
publico; a publicidadedos debates judiciais. 3. A arte de exercer uma
acdo psicologica sobre o politico com fins comerciais ou politicos;
propaganda; propaganda: agéncia de publicidade; “a publicidade
governamental”. 4. Crtaz, anuncio, texto, etc., com carater
publicitario: “duas paginas de publicidade no jornal’.( NOVO
DICIONARIO DA LINGUA PORTUGUESA apud BRITO 2008, p. 04)

Diante de tais conceitos, o professor Breno Brito resume esclarecendo que a
propaganda € como as pecas publicitarias, os anuncios em si. E a publicidade como
0 meio, 0 conjunto, composto por veiculos, agéncias, acdes, etc. Sendo que aquela
€ entendida como o que é feito de forma paga para se adquirir publicidade, e esta

como toda acéo recebida do meio espontaneamente , ndo paga.

A partir dai o professor continua explanando seu ponto de vista, mas agora

trazendo o que realmente interessa diante desta discussdo. Assim, esclarece que:

O CENP, Conselho Executivo de Normas Padrdo, um dos 6rgaos
gue normatiza a atividade publicitaria no Brasil, considera publicidade
como sindénimo de propaganda. (...) No caso do CENP, a distin¢do &
irrelevante, pois a entidade cuida tdo-somente das relagbes
comerciais entre anunciantes, agéncias e veiculos. Assim definido o
ambito de sua atuacdo, torna-se 6bvio que ela trata da propaganda
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comercial e emprega a locugdo como sin6nimo da publicidade
(“advertising”) ( BRITO, 2008, p.07).

Enfim, apesar das posi¢cdes, podemos compreender 0s termos propaganda e
publicidade como sindnimos, possibilitando serem usados sem distincdo. Sendo

assim, veremos agora um breve histérico da publicidade.

2.2 BREVE HISTORICO DA PUBLICIDADE

Desde a Antiguidade Classica, segundo evidenciam as tabuletas descobertas
em Pompéia, nas quais eram anunciados os combates dos gladiadores e as casas
de banhos existentes na regido, encontra-se 0s primeiros indicios de atividade
publicitaria. No entanto nesta época o0s anuncios eram feitos oralmente e com

utilizacao de simbolos, ou seja:

Naquela época as casas ndo possuiam numero e as ruas nao eram
identificadas. O comerciante se obrigava, entdo, a identificar o seu
estabelecimento com um simbolo; ou seja, uma cabra simbolizava
uma leiteira e um escudo de armas significava a existéncia de uma
pousada. Estes simbolos tornaram-se mais tarde em emblemas de
marca e logotipos (MUNIZ,2004, p.02).

Assim, a publicidade era propagada por meio da oralidade. Até que, ocorre
um momento importante da publicidade, a invengcdo da imprensa mecanica no
século XV, por Gutenberg, ja que a utilizacdo do papel foi um dos grandes avancos

para os meios de comunicagao.

Segundo Malanga, foi em 1625 que surgiu 0 primeiro anuncio publicitario
publicado no periodico inglés Mercurius Britannicus: “essa excelente bebida China,
aprovada por todos os, chamados chineses, Tay ou Tch& pelos Tea por outras
nacoes, € vendida na cafeteira Cabeca de Sultana, em Sweeting’s Rents, pelo Royal
Exchange, Londres”’(apud MUNIZ, 2004, p. 02). Sendo que, 0s primeiros anuncios
tinham por finalidade chamar a atencao do leitor para algum acontecimento, assim, a

mensagem publicitaria ainda ndo tinha o objetivo de ser bastante
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sugestiva/persuasiva, como é atualmente, e sim informativa. Mas, com o passar do
tempo, a mensagem publicitaria foi perdendo a sua caracteristica “unicamente”
informativa, passando a ser mais persuasiva. Como também o anunciante ndo se
peocupava muito com a criatividade, caracteristica bem diferente dos dias

atuais.Conforme a autora:

Alguns sociol6logos dividiram em trés épocas( ou eras) o longo
caminho percorrido pela publicidade. Na era primaria, limitava-se
informar o publico sobre os produtos existentes, ao mesmo tempo
em que os identificava através de uma marca. Isto sem
argumentacao ou incitagdo a compra. Na era secundaria, as técnicas
de sondagem desvendavam o0s gostos dos consumidores e iam
orientar a publicidade, que se tornou sugestiva. Na era terceira,
baseando-se nos estudos do mercado, na psicologia social, na
sociologia e na psicandlise, a publicidade atua sobre as motivacdes
inconscientes do publico, obrigando-o a tomar atitudes e levando-o a
determinadas actes®.

Sendo assim, a publicidade vai ganhado caracteristicas no decorrer dos
tempos até chegar a esta que vemos atualmente, que € utilizar-se de diversos
recursos, a exemplo da seducdo e persuacdo, para levar o publico a realizar
diversas acdes, sendo a principal delas: a acéo do consumir. Como bem abordou
Eloa Muniz em seu trabalho, Publicidade e propaganda origens histdricas: “A
publicidade contemporanea mitifica e converte em idolo o objeto de consumo,
revestindo-o de atributos que frequentemente ultrapassam as suas proprias

qualidades e a sua propria realidade’.

Aqui no Brasil, até o surgimento do primeiro jornal, como ja foi explicitado
acima, os anuancios eram feitos por meio da oralidade e simbolos. Conforme Emilly
Furtado Severino, et.all. em seu artigo, A Historia da Publicidade Brasileira, foi em
1808 que surgiu o primeiro jornal, “a Gazeta do Rio de Janeiro”, e nele o primeiro
anuncio, um anuncio consagrado, de imdvel, que deu inicio aos diversos existentes
até os dias atuais. Sendo que, com a publicagdo do jornal Gazeta inaugura a
imprensa no Brasil o qual serviu como meio de veiculacdo para varios andncios,

inclusive do primeiro anuncio que cujo texto era o seguinte: “ Quem quiser comprar

?2 MUNIZ, Eloa. Publicidade e Propaganda origens histéricas. Publicado no Caderno Universitario
2130 148 Canoas Ed. ULBRA, 2004, p. 02.
Id.
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uma morada de casas de sobrado, com frente para Santa Rita, fale com Ana
Joaquina da Silva, que mora nas mesmas casas, ou com Capitao Francisco Pereira

de Mesquita, que tem ordem para as vender”. Como vemos abaixo:

Figura 01: Primeiro Andncio do Brasil

-——

Aviza-se o Publico, que a Gazera o Rio de larciro svm iohs s
uartas , e Sshados : em consequencia ©s Assinantcs Ceverd® assistir (ot 0
dobro a primeira assinatura.

ANNUNCIO.
uem quizer comprar huma morada de cazas de sobrado com
frente para SantaRita falle com Anna Joaquina da Silva, que mora
nas mesmas Ccazas, ou com o Capitdo Francisco Percira de Mesqui-
ta que tem ordem para as vender.

RIO ot JANEIRO. NA IMPRESSAO REGIA. 1808

Fonte: https://www.google.com.br/search?q=primeiro+anuncio+do+brasil

A partir de entdo o jornal foi um dos meios de comunicacdo importantes para
levar as anuncios publicitarios até ao publico leitor, assim como a publicidade
também foi bastante importante para a divulgacdo dos jornais, até porque, segundo
Sant’anna “grande parte da histéria da publicidade esta ligada a midia impressa”
(apud KAUFMANN 2006, p. 27). Desse modo, mesmo com as inovagdes que
surgiram com o advento dos meios eletrbnicos, 0s anuncios publicitarios nao
deixaram de ser veiculados no seu apoio inicial: a midia impressa. Apesar das
publicidades veiculas neste meio de comunicacédo serem dirigidas a um “menor”
namero de pessoas, sobretudo aos consumidores individualmente ao se comparar a
outros meios de comunicacéo, iSso porque na maioria das vezes os consumidores
tem acesso aos anuncios por meio da televisdo, Internet, radio, outdoor, etc

coletivamente.

Na obra Histéria da Imprensa no Brasil, publicada em 1960, Nelson

Werneck Sodré traz um estudo referente a atividade jornalistica no Brasil, como
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também retrata o desenvolvimento do capitalismo no Brasil, e a ligacdo destes com
0 sistema economico e aborda sobre a evolugdo dos andncios publicitarios, j& que

com a melhora nas atividades jornalistas os anuncios também evoluiram.

Em seu trabalho Nelson Werneck Sodré e “Histéria da Imprensa no
Brasil”: uma analise da Relac&o entre Estado e Meios de Comunicacdo de Massa,
Octavio Penna Pieranti ao tratar dos principios da Imprensa no Brasil, declara que:

Duradouros foram os séculos em que ndo houve acesso a
informag&o escrita no Brasil, pelo menos, do ponto de vista legal.
Livros foram, em parte, proibidos durante a fase colonial do pais.
Jornais eram distantes objetos de curiosidade, ainda afastados do
padrdo cultural da nobreza imigrante (2006, p. 02).

Neste sentido, Pieranti (2006) ainda afirma que:

Um Brasil civilizado ndo era um objetivo da Coroa. Por outro lado,
ndo era possivel mais fingir ignorancia em relagdo aos livros,
folhetos, tipografias e jovens universitarios que por aqui se
multiplicavam. Se havia tipos e leitores, haveria imprensa -
pacificamente ou com resisténcia e luta. Melhor que ndo as houvesse
e gue o processo fosse todo controlado por Sua Majestade (p. 03).

Assim, surgiu o primeiro jornal, a Gazeta do Rio de Janeiro, o qual era
destinado as pequenas noticias da Coroa, que apesar de ocorrer a censura com
alguns dos conteudos publicados,o governo investiu bastante em publicidade com o

objetivo de expandir seus valores.

A partir de entdo, como bem discute Sodré (1999) com a passagem do século
XIX para o XX, ha a transicdo de pequena a grande imprensa, onde 0s pequenos
jornais,com estruturas simples, cedem lugar as empresas jornalisticas. Mas néao foi
sO o plano de producido afetado como também o da circulagdo, “alterando-se as

relac6es do jornal com o anunciante, com a politica, com os leitores”( p.275).

Sendo assim, “(...) a imprensa, embora apresente agora estrutura capitalista,

é forcada a acomodar-se ao poder politico que ndo tem ainda contéudo capitalista,
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pois o Estado serve principalmente a estrutura pré-capitalista tradicional’®*. Por tras
de tudo isso convive o problema do poder. Com isso, 0s jornais comegcam a se
preocupar com o fato politico, como bem destaca Sodré “ndo € a politica, mas o fato

politico. Ora, o fato politico ocorre, entdo, em area restrita, a area ocupada pelos

politicos, por aqueles que estdo ligados ao problema do poder’®.

Segundo Sodré (1999) o problema do poder tem grande interesse no
desenvolvimento da imprensa, jA que o0 mesmo esta ligado a tal
desenvolvimento.Mas ndo foi s6 os jornais que evoluiram, como ja foi exposto

anteriormente, o anincio também evoluira:

Nos jornais proclamavam as virtudes de barbeiros que aplicavam
bichas, escravos a venda ou fugidos, géneros alimenticios(...). Na
segunda metade do século XIX, eram ja elaborados;para os fins do
século, contam com a qualidade literaria emprestada por alguns
escritores. Bilac receberia cem mil réis por uma quadrinha
proclamando a qualidade de determinada marca de fésforos. No
século XX ena fase inicial de que tratamos, Emilio de Menezes
redigia andncios em versos para determinada marca de
cervejay[...].%.

Ainda neste sentido o autor destaca:

O percursor dos escritores atualmente empregados em agéncias de
publicidades foi, porém, Bastos Tigre que herdou de Emilio de
Menezes o0 cargo de anunciante de importante cervejaria, em que
chegou aposentar-se; criou 0 primeiro escritério especializado em
anuncios;(...) criou slogans que atravessaram o tempo: Igual ndo ha,
melhor ndo pode haver — No vidro é remédio, no corpo é salde —
Fortifica quem o toma, quem o toma forte fica — Quem tem boca vai a
Roma — este para restaurante®’.

Diante deste breve historico da publicidade, podemos perceber que com o

passar dos tempos a mesma foi ganhando novas caracteristicas, deixando de ser

** SODRE, Nelson Werneck. Histéria da Imprensa no Brasil. 4 ed. Rio de Janeiro: Mauad, 1999., p.
276.

%% |pid., p. 277.

%% |pid., p. 281.

" Ibid., p. 282.
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unicamente informativa, a qual inicialmente tinha como principal objetivo atrair a
atencao do leitor para algum acontecimento, e passa a ser sugestiva com carater
persuasivo que usa dos argumentos, da criatividade, para convencer o0
leitor/consumidor, assim vai aos poucos perdendo o seu sentido simplesmente
informativo, pois a publicidade tem em vista ndo s6 a informar, mas informar para

convencer.

Assim como os anuncios foram evoluindo, os meios de comunicacdo pelos
quais eram veiculados foram progredindo, principalmente o que se trata da midia
impressa, ja que esté relacionada ao objeto de estudo do presente trabalho. Além
dos jornais que representaram grande importancia para a divulgacdo dos andncios
desde os primordios até entdo, com o0 tempo, as revistas também vem se
destacando. Inicialmente devido a sua qualidade de impressdo, como também a
caracteristica de secdo. As revistas “(...) ttm como principal carcateristica a extrema
seletividade do publico consumidor, uma vez que existem centenas de titulos
voltados para o0s mais diversos segmentos da populagdo”’(SAMPAIO apud
KAUFMANN, 2006, p. 27).

Segundo MENDONCA (2008), a revista passou a ser considerada como um
meio de comunicacdo de massa, a partir do inicio do século XX, difundindo a
informacdo comercial em grande escala, acompanhando o desenvolvimento da
industria cultural aqui no Brasil. Os anuncios iam se destacando, devido a relacéao,
gue a revista possibilitava fazer, com a imagem e o texto escrito, permitindo também

a reproducédo das imagens com uma qualidade melhor do que a do jornal.

Neste sentido vale resaltar o que diz Celso Figueiredo (2005), sobre a
qualidade da imprensdo dos anudncios veiculados em revistas e a confianca dos
publicitarios:

a revista é a midia com melhor qualidade de impressao. Quando cria
para revista, o0 publicitario sabe que ter4d maior facilidade na
aplicacad das cores e que ndo haverd interferéncia de valores
externos. Em geral revistas sdo impressas em papel couché, que,

pelo seu brilho natural, enriquece e embeleza a imagem ( apud
KAUFMANN, 2008, p. 28).

Sendo assim, a revista vem se destacando nas vendas publicitarias

dedicadas a midia impressa. Em relagéo as revistas, o autor Rafael Sampaio (1997)
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evidencia que estas “(...) ttm como principal caracteristica a extrema seletividade do
publico consumidor, uma vez que existem centenas de titulos voltados para os mais

diversos segmentos da populagao” (apud KAUFMANN,2008, p. 27).

Portanto, os andncios que sdo publicados em revistas proporcionam
beneficios, quando se trata principalmente o fato de ser um meio de comunicagao
destinado para varios consumidores e por permitir o uso de cores e espacos para

melhores detalhes.

Desta forma, a linguagem publicitaria lanca maos a criatividade, usando
recursos que possam atingir ao que se pretende: levar o leitor ao convencimento, a
uma acgdo: adquiri/fcomprar o que estd sendo anunciado. Dentre estes recursos,
encontra-se, de acordo com Santaella (2012), o uso de estratégias peculiares de
producdo de sentido, que contribuem para confirmacédo do poder comunicativo da
linguagem publicitaria, sendo elas: a seducdo, a sugestdo e a persuasao, as quais
sera abordadas a partir de agora.

2.3 ESTRATEGIAS DA LINGUAGEM PUBLICITARIA

2.3.1 Estratégias de Seducéao

Sabemos, que na maioria das vezes, o desejo de ter algo é o que nos leva
para a compra, onde ficamos providos da emocéo e da razdo, e entre ambos, fica
acomodado o desejo, 0 grande determinante da seducdo. Conforme Santaella
(2012) a vista disso, que um dos aspectos mais comentados da publicidade
encontra-se na seducdo que as suas mensagens exerce sobre ndés. Diante dos
olhares amorosos que temos para determinados produtos, servicos e etc,
resultados da for¢ca de convencimento que a publicidade busca atingir ao anuncia-
los. Por vezes, ndao estamos seguros, pois a “qualidade” do produto nem sempre
estd nele mesmo, mas na sua embalagem e, ainda mais nos discursos que vém

revestidos, o que estd sendo anunciado, seduzindo-nos. Até porque:

A finalidade da mensagem publicitaria é tornar familiar o produto que
esta vendendo ao consumidor e realiza esse objetivo utilizando um
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discurso que manipula simbolos para intermediar objetos e pessoas
através de uma linguagem sedutora que busca convencer e seduzir o
receptor de sua mensagem.(MENDONCA, 2008, p. 05)

Assim, a mensagem publicitaria, ao conseguir esta finalidade, deixa o
receptor encantado, como se algo que fizesse parte do plano ilusério se tornasse
‘real”, ou seja: “O universo criado por esta publicidade sedutora € a concretizagao
real do plano mitico e ndo de uma realidade existente” (BORGES, 2009, p. 08),
dando ao receptor aguela sensacéo de ter alcancado alguma coisa que antes estava

apenas no seu imaginario.

A seducéo chega ao ponto de criar um disfarce da verdade. E como se a cada
dia, convivéssemos com uma verdade camuflada, e nds, seduzidos, nao
conseguissemos enxergar além deste disfarce. Enfim, “As sensac¢des pela estratégia
publicitaria sedutora fazem parte de um universo e ndo das a¢bes do produto

propriamente dito (...)"?%.

A estratégia da seducdo “fala por meio da corporeidade, da captura do
receptor nas malhas do desejo” cativando os sentidos. E por meio desta seducéo, do
convencimento, a publicidade, de acordo com Carvalho, (apud Mendonca, 2008)
acaba impondo, “suavemente”, valores, ideais, mitos e outras elaboragdes

simbolicas.

Por vezes, as pessoas até tentam escapar da for¢ca que a publicidade efetua
sobre elas, mas a verdade é que ndo consegue esquivar-se, ja que: “Seduzir, falar
ao nosso inconsciente, criar habitos, despertar os desejos e até mudar de agir de
uma sociedade séo papéis intrinsecos a for¢ca publicitaria’(CHIACHIRI, 2010, p.08).

Enfim, acabam caindo nas garras da seducéo.

*® BORGES, Marcelo Moreira. A Estratégia Publicitaria de Persuas&o e Seducdo na Publicidade
Contemporéanea. Rio Grande do Sul, 2010. Disponivel em: www.intecom.com.br. Acesso em: 23 set,
2013, p. 09.
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2.3.2 Estratégias de sugestao

Atualmente, diversos sdo 0os motivos que levam as pessoas a comprar algo,
mas, isto acontece, principalmente, por intermédio da influéncia dos meios de
comunicacdo, através da atividade publicitaria.Com o poder da sugestdo da
linguagem publicitaria, o consumidor, por vezes, despercebido, encontra-se
completamente conquistado, ja que esse € um dos objetivos da mensagem
publicitaria: atrair o receptor e leva-lo para dentro da mensagem, conquistando-o, ou
seja: “o que importa é atrair o receptor, fisga-lo para dentro da mensagem.
Transformar o leitor, ou espectador, distraido, em participante, torna-lo camplice dos
sentidos que a mensagem visa transmitir’(SANTAELLA, 2012, p. 139). Enfim, para

conseguir esta aderéncia do receptor:

a publicidade introduz, além do préprio produto, algo muito mais
importante do que ele, a saber, icones que fisgam o desejo: formas e
sentimentos (visuais, sonoros, tateis, viscerais...). SAo esses icones
gue se responsabilizam pela rede de sugestbes de sentido que a
mensagem publicitaria € capaz de produzir no receptor (CHIACHIRI,
2010, p. 14).

Em seu livio O poder sugestivo da publicidade (2010), Roberto Chiachiri se
dedica a questdo da sugestdo, traz explanacdes sobre a for¢ca da publicidade, a

conquista, e retrata que:

Para conquistar, sdo produzidas pecas publicitarias, manifestos de
uma comunicagdo que, por sua vez, se tornam sempre mais
eficientes por meio de estratégias de elaboracdo da forma. Um bom
exemplo disto é o da montagem, um recurso que aqui chama-se de
formal, em que se utilizam duas ou mais imagens, fragmentos de
imagem, texto verbal (escrito ou ndo), para gerar uma nova imagem,
compondo assim um novo significado (p. 09).

Com relagéo ao significado Santaella salienta:

Os significados da linguagem publicitaria ficam sempre longe do
sentido comum. S&o chamadas subjacentes de significado que
atravessam sutilmente as relacdes entre texto e imagem, camadas
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essas que sdo criadas muito mais por vias indiretas, por meio de
alusbes e sugestdes, do que por enunciados explicitos.
(SANTAELLA, 2012, p. 139)

Assim, a linguagem publicitaria utiliza-se de taticas intrinsecas de producao
de sentido, criando suposic¢des, sentidos implicitos, hipdteses imaginativas, para a
concretizacdo de tais significados.Segundo Santaella(2012) a sugestdo pressupde
um ambito vasto de possibilidades, visto que o0s significados nao estédo
completamente definidos, provocando em nés hipoteses de significados, das quais
suspeitamos, pois: “ora, aquilo que € vago, indeterminado, indefinido e apenas

possivel desperta qualidades de sentimento, ativa nossa sensibilidade”. (p. 140)

Sendo assim, aqui se faz importante salientar o que diz Chiachiri (2010) a

respeito do poder sugestivo da linguagem publicitaria:

[...] o poder sugestivo que uma comunicacao publicitéria exerce pode
levar o receptor a negligenciar a verdadeira razéo de ser do préprio
produto. Explicando melhor, nas pecas publicitarias, o que aparece
em predominancia é “a coisa que se da a entender, a insinuacao”,
por meio da forma, de um desejo, e o produto propriamente dito vem
em segundo plano.( p.14)

Acerca disso, 0 autor dd um exemplo: o das marcas de cerveja no Brasil, que
em suas pecgas publicitarias, tem lindas mulheres como protagonistas e o proprio

produto a cerveja, como coadjuvante.

2.3.3 Estratégias de persuasao

A linguagem persuasiva publicitaria utiliza-se de argumentos para agradar o
pensamento do leitor/consumidor, buscando convencé-lo a aceitar uma determinada

ideia, persuadindo-o através do encantamento visual.

A persuasdo encontrada nos textos publicitarios convence 0s

leitores/consumidores sutiimente, pois “ é possivel que o persuador nao esteja
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trabalhando com uma verdade, mas tdo somente com algo que se aproxime de uma

certa verossimilhanga ou simplesmente a esteja manuseando”.(CITELLI, 2002, p.13)

Segundo o autor, o “manusear” € a maneira do publicitario continuar
pensando que esta dizendo a verdade,ou seja, o publicitario tenta se convencer de
que diz a verdade e a partir dai busca convencer o seu leitor a acreditar no que esta
presente em um texto publicitério. J& que a acdo de persuadir € resultante de uma
boa producdo textual, para que a mensagem publicitaria se aproxime da
verdade,“persuadir ndo € apenas sinbnimo de enganar, mas também o resultado de
certa organizagdo do discurso que o constitui como verdadeiro para o receptor”
(CITELLI, 2002,p.14).

Nesse sentido, o autor ainda acresenta:

Persuadir, antes de mais nada, € sinonimo de submeter, dai sua
vertente autoritaria. Quem persuade leva o outro a aceitagdo de uma
dada ideia. E aquele irbnico conselho que esta embutido na propria
etimologia da palavra: per + suadere = aconselhar %.

Sendo assim, quem “aconselha” passa um conteudo que deseja ser
verdadeiro, alguma pessoa sugere a outra acerca da origem daquilo que esta sendo

anunciado.

A persuasdo pode ocorrer de modo que, ao ter uma primeira aproximacgao
com determinado anuncio, o leitor/consumidor ao se apreender ao texto verbal ou
até mesmo ao nado-verbal, ja foi persuadido e sem perceber tudo aquilo ja fica
armazenado em sua memoria. A partir dai a propaganda acaba incluindo este

leitor/consumidor em um certo mercado de consumo.Desta forma;

A persuasao da propaganda simula um interlocutor. Da-lhe um
estatuto de ocasido. Atribui-lhe uma inteligéncia inusitada apenas
para melhor saqueéd-la. Operacdo retérica, no sentido negativo da
palavra, considera o destinatario um terminal cerebral dotado da
capacidade de acritacdo e de reacdo 6tima ao estimulo pertinente. A

2 CITELLI, Adilson. Linguagem e Persuas&o. S&o Paulo: Atica, 2002, p. 13.
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persuasdo da propaganda reflete um velho funcionalismo, um
tradiconal behaviorismo e, enfim, a certeza de que para cada
estimulo adequado correspondera uma resposta necessaria e eficaz
(SILVA apud KAUFFMAN 2006, p.23).

Assim, a propaganda acaba implantando e incluindo, uma ideia em nossa

mente, através da froca persuasiva.

Quanto a forga persuasiva Citelli (2002) salienta que:

E evidente que ao lado dos andncios mais ousados, até mesmo
inovadores, em alguns casos, convive uma imensa maré de lugares-
comuns, banalidades como a de colocar um atleta para vender
vitamina, um aparente dentista para divulgar certa pasta dental, um
bem-sucedido empreséario para recomendar determinada corretora
de valores. N&o deixam de ter casos, igualmente, forga persuasiva

(p-43).

Para o anuncio ter bom uso da linguagem persuasiva, precisa estar bem

elaborado para que possa ter o interesse por parte do leitor/consumidor. Assim:

0 produtor do texto, entdo,tem que saber como unir a ilustracdo ao
texto e vice-versa.[...], o poder de persuasdo do anuncio de
propaganda esta representado pela harmonia entre a ilustragéo e o
texto (POLIDORIO, 2002, p. 37).

Conforme Santaella (2012), estas trés estratégias eficazes da linguagem
publicitaria ndo sdo consideradas excludentes. Pelo contrario, pode haver apenas
uma oscilagao, pois “elas operam conjuntamente, em trocas complementares, por
vezes uma dominando sobre as outras, mas quase sempre em equilibrio dindmico

e instavel” ( p. 141). Consequentemente:

Enquanto a sugestdo habita a incerteza do possivel e a persuaséao
caminha pelos trilhos do argumento, a seducgéo fala por meio da
corporeidade, da captura do receptor nas malhas do desejo.
Enquanto a sugestdo aciona a capacidade de sentir e a persuasdo
agrada ao pensamento, a seducad cativa os sentidos*.

CITELLI, Adilson. Linguagem e Persuas&o. S&o Paulo: Atica, 2002, p. 13.
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Nesse sentido, Santaella relata que € mais comum ouvir que a linguagem
persuasiva € a Unica encontrada na publicidade, mas para a persuasdo atuar, ela
precisa envolver a seducdo e a sugestdo em seus funcionamentos. Portanto, de
acordo com a autora aprender a ler tais estratégias constitui adquirir a capacidade
de descobrir nas suas entrelinhas e nos seus subtextos os recursos utilizados para
fisgar a nossa atencédo e o nosso desejo. Deste modo, cada uma delas atua na

mensagem publicitaria, assegurando sua capacidade comunicativa.
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CAPITULO 3: O POTENCIAL COMUNICATIVO DA LINGUAGEM PUBLICITARIA:
andlise semidtica aplicada a publicidade impressa do Banco Itau

Neste capitulo sera analisada uma peca publicitaria impressa, da campanha
do Banco Itau “Leia para uma crianga” , veiculada na revista Veja, em Julho de 2013.
Ser4 aplicada uma analise semibtica com o objetivo de evidenciar os signos
utilizados para o convencimento do leitor-consumidor, como também as estratégias
e 0s demais recursos gque contribuem para confirmacédo do poder comunicativo da
linguagem publicitéria. Ja que, “aplicada a publicidade, a analise semidtica tem por
objetivo tornar explicito o potencial comunicativo que um produto, peca ou imagem
apresenta” (SANTAELLA, 2005, p.69), ou seja, através da analise busca-se

descobrir os efeitos que um dado produto pode produzir em um receptor.

Para tanto, procura-se seguir a teoria semidtica, peirceana, onde serao
analisados os trés fendmenos do ponto de vista semiético: icone, indice e simbolo.
Bem como, as trés “Categorias do Pensamento e da Natureza” nomeadas por Peirce
como primeiridade, secundidade e terceiridade. Entretanto, pelo fato destas
categorias serem maneiras como os fenbmenos aparecem a nossa consciéncia, nao
devem ser compreendidas como entidades mentais, mas como meios para
intervencdo dos signos em nossa mente. Como bem afirma Santaella (2003), estas
trés categorias podem ser entendidas como trés circunstancias possiveis para

apreender todo e qualquer fenbmeno.

Simultaneamente, para explorar o potencial comunicativo da linguagem
publicitaria, a andlise procedera através de trés pontos de vistas basicos e

complementares, propostos pela semidtica:

e 0 qualitativo-iconico;
e 0 singular-indicativo;

e 0 convencional-simbdlico.

Conforme ja foi comentado no primeiro capitulo, de acordo com o ponto de
vista qualitativo-icbnico, sdo analisados o0s aspectos qualitativos de um produto

cores, luminosidade, composicdo, design etc., 0s quais “sdo responsaveis pela



39

primeira impressao que um produto provoca no receptor. A impresséo que brota da
primeira olhada” (SANTAELLA, 2005, p.70). Sob o ponto de vista singular-indicativo,
as qualidades percebidas na primeira impressao passam a ser analisadas como
possiveis determinantes para despertar a vontade de consumir, 0 que requer
observar como o signo se efetiva, as suas caracteristicas presenciadas. Sendo
assim, por um lado, se analisa a relagdo do produto com o contexto a que pertence,
e por outro lado, o produto é analisado conforme as finalidades, as funcdes que
exerce. De acordo com o ponto de vista convencional-simbdlico, analisam-se
primeiramente, as expectativas culturais que os padrdes de design preenchem; em
seguida analisa-se o tipo de consumidor que a mensagem pretende atingir, e que
significados tém os valores do produto proporcionados pela mensagem para este
receptor, e, por fim, é analisada a forca representativa da marca, e como isto poderia

influenciar no consumo.

A peca a ser analisada consiste em uma publicidade impressa do Banco Itad,

veiculada na revista Veja, ocupando duas paginas da mesma.
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3.1 OS SIGNOS ICONICOS, INDICATIVOS, E SIMBOLICOS

Ao fazer a leitura desta publicidade, nota-se a riqueza de signos utilizados
para o convencimento do mercado consumidor, icones que, por vezes, tornam-se
indices ou simbolos. Inicialmente, temos 0 signo iconico: um adulto (homem) que
estd lendo para uma crianca. Dai ja tem o que chamamos de primeiridade, a
primeira impressdo, o que apreendemos primeiro daquilo que nos é apresentado.
Podemos perceber também a presenca de icones que se tornam indices, por
estarem indicando alguma coisa, presente no canto superior da imagem: icones que
estdo indicando educacdo, cultura, “uma bicicleta”, e, lazer, estes que sdo colocados

na publicidade como fatores que “mudam o mundo”.

Seguidamente, temos 0s signos indicativos que tem a capacidade de indicar
um outro existente e que sdo bem aproveitados nesta publicidade. Primeiro temos a
figura do homem sugerindo que a leitura seja feita por um adulto para uma crianca,
permitindo uma aproximagao entre as pessoas. Posteriormente, encontramos um
olhar de alegria e admiracéo por parte da expressao facial da figura do dragéao e da
crianca, representando o quanto ela fica alegre e encantada pela histéria, levando-a
a imaginacdo que, por sua vez,é indicada na imagem através de diversos signos,
tais como: a imagem do dragao, dos baldes, de um avido e um disco voador, 0 mar,
um navio, o cabo da sereia, etc. Estes signos ndo estdo ai por acaso, ja que todos
fazem parte de varias histérias infantis. Assim, fica nitido a importancia do adulto
para incentivar a leitura para as criancas, e, o quanto cada histéria precisa de um
adulto para chegar ao mundo das criancas. Também deixam a entender, que todos
0s icones apresentados na figura representam o que € preciso para mudar o mundo
(neste caso o habito da leitura e melhor ainda quando esta é feita para uma crianca),
que este € mundo o ideal para a crian¢a, 0 mundo da leitura, de imaginar, conhecer

coisas novas e interessantes.

Além disso, temos a expressao “Era uma vez”, a qual se refere ao passado,
ao que nos traz recordagfes a memoaria, que € bastante usada nas histérias infantis,
e esta escrita em uma imagem que representa a figura de um mapa, no globo. Ao

olharmos melhor o icone, veremos 0 mapa das Américas do Norte e Central, onde o
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desenho faz sinuosidades e curvas. A imagem do mapa aparenta ser composta de
paginas para serem lidas, se associando ao livro, onde ainda tem uma fita para
marcar a pagina que esta sendo lida. A cor azul do globo pode ser considerada um
indice, pois indica, neste caso, a cor do mar. A predominancia da cor amarela, nos
lembra a alegria, e, ambas (azul e amarela) sugerem as cores que compdem o
logotipo da prépria empresa responsavel pela publicidade. Em suma, estes signos

indicativos chamam a nossa atencéo para o objeto por ele indicado.

O simbolo, que é a relacéo de lei do signo com seu objeto, uma lei que, por
ser convencional, determina que aquele signo represente, também esta presente na
publicidade de diversas maneiras: o livro, que € um icone, torna-se simbolo, pois
simboliza a leitura, esta as mudancas no mundo do adulto e da crianga, ja que ler
‘muda o mundo”, e aproxima as pessoas; 0 papel do adulto (neste caso,
possivelmente,um pai) que incentiva a leitura para as criangas, lendo para elas; a
imagem do mar, do navio que, também s&o icones e indices, conhecidos como
simbolos das grandes navegacfes; a imagem do mapa, simbolo do territério

brasileiro, no globo terrestre.

Portanto temos ai signos icbnicos que se tornam indices, e por vezes
simbolos, isso porque certos signos participam de natureza dupla ou tripla, ou seja,
um signo pode ser um icone, mas também pode ser um Simbolo ao mesmo tempo;
ou ele pode ser um icone, e ao mesmo tempo um indice e um simbolo, e assim por
diante. Como também se tem uma relacdo de primeiridade, secundidade e
terceiridade com os icones, indices e simbolos, desta forma podemos considerar o0s
signos iconicos encontrados na publicidade como elementos da primeiridade,
agueles que sao responsaveis pela primeira impressao; os signos indicativos como
algo que é signo para um sujeito, relacionando assim a secundidade; e 0s signos
simbadlicos podem ser considerados como subsidios da terceiridade, até porque a
terceiridade € o registro simbdlico, € o simbolo. A terceiridade, portanto, seria a
mediacdo entre a primeiridade e a secundidade, ou seja, s6 pensa no meio porque

se tem o inicio e o fim.
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3.2 ANALISE SOB O PONTO DE VISTA QUALITATIVO-ICONICO

3.2.1 Cores: aspectos qualitativos que se dirigem para os indices e simbolos

A cor amarela, bronzeada, esta presente na figura do homem, do livro, e da
crianga, como também na figura do mapa e do navio, a qual também ocupa boa
parte do fundo da imagem. Esta cor € icdnica, mas também indicativa, pois indica o
sol, o calor e € uma cor que remete, simbolicamente, a alegria. Essa mesma cor é
repetida em outras partes da imagem, uma repeticdo que d& grande consisténcia e
nexo a imagem como um todo, por propiciar um ambiente diretamente impregnado

pelas cores da logomarca da empresa anunciada.

O azul, gue completa boa parte da imagem, desde a que nos faz lembrar o
planeta terra (0 mundo), o azul do mar, as ondas da agua, até nos pequenos signos
que compdem a imagem (a figura do disco voador, dos bal6es) como também
preenche o fundo da imagem, apresentando leves tonalidades, gradualmente se
mistura com o amarelo e branco. A cor branca é acentuada em contraste com o azul
e com os tons amarelados, no contorno da figura central. Portanto, percebe-se que a
énfase nas cores tradicionais do Banco Ital, o amarelo e o azul principalmente, é
essencial para intensificar a identidade da marca. S&o cores que funcionam como

fortes tracos de identificacdo desta empresa.

A cor verde comparece de forma sutil, na figura do dragdo que se encontra
atrds da crianca, e, nas palhas do coqueiro, disfarcadamente. Inevitavelmente,
evoca-se por associacdo a cor da esperanca, que de acordo com o contexto da
publicidade, a esperanca de mudar o mundo através da leitura e principalmente o
incentivo por parte dos adultos para com as criangas. Apesar de que, a publicidade
em questdo ndo tenha apenas este objetivo, pois através de uma campanha social,
a empresa tem a esperanca de se aproximar cada vez mais das pessoas e do

Banco Itad, torna-las clientes.

A presenca de manchas brancas sobre o azul e amarelo da imagem nos

lembra neblinas e nuvens, remete a paz, a um ambiente tranquilo para a leitura.
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Enfim, pela eficacia indicativa das associa¢cdes das ideias, todas as cores
presentes na imagem chamam a nossa atencdo para o objeto por elas indicado: o
azul lembra a 4gua do mar, o amarelo, indicativo do calor do sol; o verde advertindo
a esperanca; e o branco que simboliza a paz. Assim, cria no receptor uma sensacgao
de alegria, cores que apresentam certa leveza, mas que ao mesmo tempo Sao
chamativas, principalmente o azul e amarelo que intensificam o logotipo do Banco

Itad, simbolo para a empresa.

3.2.2. As linhas, formas, luminosidade e composi¢ao da imagem

As linhas que aparecem por trds do navio, ndo aparecem por acaso, pois
associando as ideias sugerem o novo, a descoberta, ja que o navio lembra as
grandes navegacoes, e estas, a descoberta do Brasil. Sem contar que o conjunto
destas linhas e a forma como é apresentada na imagem lembram um momento bem
tradicional para nés: a passagem de um ano para o outro, ndo deixam de sugerir 0
novo, a descoberta. Tudo isso esta bem relacionado com a campanha publicitaria do
Banco Itau sobre a leitura; ja que esta nos leva a varias descobertas, a conhecer o
novo e, por meio da imaginagao, passar por “grandes navegagdes” e avistar novos

horizontes.

A linha que de modo harmonioso sai das letras da expressédo “Era uma vez’,
de modo pontilhado, até chegar ao alvo que enfatiza, bem, o formato do mapa da
Ameérica do Norte e Central. E também interessante a linha que contorna todo o
mapa, criando uma impressao de seguimento, para que possamos visualizar o
formato, que sugere o mapa. As leves manchas e pontinhos amarelos que passam
abaixo do “Era uma vez’ ddo uma sensacdo de movimento, e, jA S80 recursos
conhecidos, principalmente na midia televisiva, principalmente nos programas

destinados ao publico infantil, que utilizam quando vao contar alguma histéria.

Na imagem prevalecem as formas arredondadas. Ja na figura central, o
homem e a crianga se encontram num formato arredondado, com excecao do livro

em suas maos que apresenta um formato quadrado, assim como sao arredondados
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os balbes, a nave espacial, o avidozinho. Sdo também arredondadas a figura do
mapa, as linhas que saem da expressao “Era uma vez’ e contornam o mapa,

criando uma impressao de movimento.

E redonda toda a estrutura que suporta os objetos acima citados, que, de
maneira bem nitida simula o planeta terra. Em toda imagem dominam as linhas e
formas arredondadas, visto que sugerem as linhas e formas que compdem o

logotipo do Banco Itad.

A luminosidade estd aproximando bem os icones na imagem. Apesar da
sensacao de profundidade, uma sombra de luz amarela cria um belo fundo para a
imagem, como também da uma impressdo de protecdo para as pessoas. Uma luz
brilhante de energia compde praticamente toda a imagem. Ao olharmos para o disco
voador temos a impressao de que dele sai uma luz, contribuindo para este tom de
luminosidade presente na imagem. Enfim a luminosidade é um aspecto bem
colocado na imagem, e além do mais, é um fator que captura bem o olhar do

observador.

A composicdo da imagem apresenta uma divisdo integrada entre o fundo e a
figura. Bem no centro do fundo azul e laranja encontra-se a figura (0 homem e
crianga lendo, “sentados” em um espago que lembra o mapa do planeta terra, o mar)
e ao redor desta figura central encontram-se as figuras que representam os objetos
que fazem parte da imaginacdo da crianga através da leitura. O mapa sugere uma
ideia de localizacdo no mundo, ao mesmo tempo em que se assemelha ao livro

apresentando as paginas e a fita marcando-as.

Enfim, fazendo uma avaliagdo dos aspectos qualitativos presentes na
imagem, e diante de tudo que foi explicitado, chegamos a conclusdo de que a
imagem é extremamente rica em caracteristicas qualitativas. E possivel perceber o
guanto é eficaz a atracéo que ela exerce sobre o observador, exatamente em virtude
da riqueza de seus tracos qualitativos, ou seja, tracos que falam as percepcdes
visuais. E aquela primeira impress&o, em que a atencdo do observador é capturada
pela imagem, pois ao mesmo tempo em que ela é aparentemente bastante viva e
direta, também apresenta incognitas por ter diversos sentidos que o observador

sente, mesmo que ndo perceba isto, ou que ndo compreenda como explica-los.
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Além disso, a riqueza dessa imagem também deriva no nivel singular-indicativo, bem
como no ponto de vista convencional, isto €, no seu potencial simbdlico, como se

notara adiante.

3.3 ANALISE SOB O PONTO DE VISTA SINGULAR-INDICATIVO

A figura central, na imagem é, até certo ponto, denotativa: um adulto e uma
crianca lendo, e a aproximacgao entre as pessoas através da leitura (0 que ja da um
teor figurativo para a imagem). A expressao “Era uma vez” funciona como um indice
do inicio de muitas historias infantis (especialmente contos de fada). A referéncia a

estas historias é evidente.

A inscrigcao de “Era uma vez” logo abaixo da figura que representa as pessoas
lendo, e ocupando uma posicao centralizada, acentua a ideia de que estd sendo
“feita” uma leitura de historia destinada ao publico infantil, despertando a
imaginacdo. Todos os signos que compdem a imagem estdo sempre chamando a

nossa atencao para os objetos por eles indicado.

As cores que compdem a imagem tem funcao indicativa, pois apontam para a
logomarca da empresa propagada, e, como sdo cores vivas e alegres, tornam-se
sugestivas, pois 0 conjunto acaba apontado para qual publico esta sendo destinada

a propaganda, visto que a imagem da crianga é um forte indicativo para isto.

A mensagem do anuncio, e todos os icones, acabam se constituindo em
marca de identidade diferenciadora de qual atitude muda o mundo. Isto fica nitido
em um dos textos verbais que se encontram no canto do anuncio, na parte
esquerda: “Ler para uma crianga muda o mundo dela e o seu ao mesmo tempo”,
deixa a entender que essa atitude muda o mundo. Isso acaba convencendo as

pessoas, pois quem nao gostaria de fazer algo em prol de um mundo melhor?

A visibilidade do livro nas maos do homem sendo tocado pela crianca com
tanto entusiasmo é o que se percebe, funciona como referente a leitura, em que
acaba apelando para as pessoas despertarem o interesse de ler um livro para uma

crianca, sem contar que a figura de uma criangca em anuncios ja ganha um carater
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apelativo. Cabe ressaltar que os livros para serem lidos séo oferecidos pelo Banco
Itad, através do Programa Itat Crianga, o que, de certo modo, aproxima ainda mais
as pessoas da empresa, pois a mesma busca tornar-se parceira destas pessoas
estimulando a leitura, contribuindo com um mundo melhor. Portanto, sobre estes
aspectos indiciais, sobrepdem-se diversos sentidos, por vezes implicitos, que
elevam essa imagem ao condicionamento de um simbolo a que se agregam valores

gue Ihe atribuem capacidades convencionais.

3.4 ANALISE SOB O PONTO DE VISTA CONVENCIONAL-SIMBOLICO

A informacado propagada esta bem distribuida na imagem, desde os aspectos
visuais até os verbais. O fundo da imagem, do qual a figura que simboliza a leitura
se destaca, apresenta tonalidades de cores azuis, amarelas e laranjas. N&ao se trata,
portanto, de um fundo qualquer, mas essencialmente da logomarca da empresa,
representativo das aguas claras e limpas, do céu, do brilho e da energia exuberante

do sol, simbolizando a pureza e a alegria em um mundo melhor.

A figura do adulto é, até certo ponto, convencional: 0 homem fazendo a leitura
para uma crianca. Num primeiro contato com a imagem, é aprimorada na mente do
observador, um homem exercendo o seu papel de pai lendo para sua filha, mesmo
sabendo que este homem poderia ser outra pessoa, mas esta € a nossa primeira

impressao, que encaminha para o teor convencional.

O circulo de luz amarela, irradiante por tras da figura, envolve-a em uma brisa
de energia. Assim, a figura parece planar no ar, comparando a um espectro, um
simbolo, um novo jeito de enxergar o mundo, construido acima das banalidades dele
mesmo, a realidade que enxergarmos todos os dias. O mapa que, além de dar uma
ideia de localizacédo (da América Central, ja que, segundo informacdes foi nas ilhas
da América Central onde os navegadores chegaram, descobrindo um novo
continente) tem a cor igual ao livro, e, caracteristicas comuns ao mesmo: o formato
das paginas. Em cima do mapa, o escrito “Era uma vez”’, em um plano harménico,
funciona como legenda das leituras destinadas as criancas. Aléem do mais, é

consagrada como introducdo das narrativas infantis (o que lhe agregam um valor
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simbdlico), e que, de certo modo, tem a capacidade de prender a atencdo das

criangas.

A eficacia simbolica da imagem é intensificada pela parte inferior da imagem.
A cor azul, como ja foi citada, contribui bastante para isto, pois fornece informacoes
que representam o mar, e este em conjunto com a figura representativa das
caravelas portuguesas simbolizam perfeitamente as grandes navegacgdes, 0sS
descobrimentos maritimos, um periodo marcado por descobertas de novas terras,

acontecimentos que marcaram meados do século XV e XVI.

Diante de tais informacgdes, conseguimos chegar ao(s) tipo(s) de consumidor
(es) que a mensagem pretende atingir. A depender da construcdo de sentido de
cada observador, a mensagem deste anuncio pode ser destinada apenas ao publico
infantil, pelo fato de ter a crianca como personagem principal, mas também aos
adultos, j& que o anuncio reforca esta ideia tanto no texto imagético quanto no
verbal: “Incentivamos um adulto ler para uma crianca porque esta atitude aproxima
os dois...” (REVISTA VEJA, 2013, p. 02-03). Afinal, podemos também dizer que a
mensagem é destinada para ambos os publicos (o0 que seria a interpretacdo mais fiel

ao anuncio), até porque esta € a ideia que a imagem e 0s escritos tentam passar.

E interessante perceber que através de uma campanha social, 0 Banco Ital
consegue unir o Util ao agradavel, visto que, o objetivo do andncio ndo € sé estimular
a leitura, mas também propagar uma empresa, € passar para as pessoas uma Visao
positiva de um Banco que estaria preocupado com o0 mundo e que apoiaria uma
causa social (o incentivo a leitura), se colocando a disposicéo para ajudar a mudar o
mundo de cada um, como é notavel em um dos textos verbais presente no andncio:
“Conte com o Ital para mudar o seu mundo”, o que é reforgado nas duas palavras

em destaque.

Em suma, podemos evidenciar a forca representativa da marca no anuncio,
seja por meio das cores ou até mesmo pela mensagem que é passada, pois ambas
ajudam a criar uma visdo edificante do Banco. Com a colaboracéo e o incentivo a
leitura, através do Programa Itau Crianca, o Banco Itau acaba influenciando as
pessoas a adquirirem 0S Seus Servicos, pois nos, consumidores, as vezes,

preferimos empresas que estdo “preocupadas” com o melhor para todos.
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Enfim, podemos perceber que a riqueza da imagem € produzida para atrair 0s
sentidos do observador e, além disso, contribuir na agrega¢do da forca simbdlica
com que essa imagem esta carregada e da qual deriva o poder de atracéo que ela

desempenha sobre o observador.

3.5 AS ESTRATEGIAS DA LINGUAGEM PUBLICITARIA: SEDUCAO, SUGESTAO
E PERSUASAO

Vejamos agora como cada uma dessas estratégias atua na mensagem

publicitaria, do anancio em questéo, garantindo o seu potencial comunicativo.

Através da imagem e dos textos verbais, percebe-se que esta publicidade
utiliza-se das estratégias para conseguir a sua forca comunicativa e convencer o
mercado consumidor. Destrinchando os inscritos, podemos perceber isto melhor. No
escrito “Ler para uma criangca muda o mundo dela e o seu ao mesmo tempo”,
percebe-se 0 quanto isto € sugestivo e persuasivo, pois nota-se 0 quanto a
mensagem publicitaria pretende atingir seu alvo imediato, que é influenciar o
receptor, despertando nele a importancia de ler para uma crianca e
consequentemente mudar o mundo da crianga e 0 seu ao mesmo tempo,
persuadindo o receptor para aproxima-lo cada vez mais do Banco Itad. Nao
esquecendo que as cores, vivas e alegres, presentes no andncio tornam-se

sugestivas, pois acabam atraindo o receptor, fisgando-o para dentro da mensagem.

A seducdo, por vezes, acaba camuflando a verdade. A pessoa seduzida nao
consegue ver além desse disfarce. O objetivo principal do Banco Itau é ter uma
maior aproximagao com as pessoas. Portanto, esta verdade fica mascarada por
meio do estimulo a leitura oferecendo milhdes de livros com o Programa Itad
Crianca. Também é importante notar que, o fato de ser a crianca o foco principal é
algo sedutivo, cativa 0s nossos sentidos, levando-nos a acatar determinada
proposta. Entre a razdo e a emocéao do receptor da mensagem publicitaria encontra-
se o desejo, a armadilha para a seducdo. Sem duvida, a crianga consegue chamar a

nossa atencao, até cairmos nas garras da seducao.
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Além do texto escrito, a imagem da publicidade consegue passar,
perfeitamente, a aproximacéo entre o adulto e a crianca que a leitura proporciona.
Isto ndo deixa de ser sedutor, pois o adulto procura estar sempre préximo das
criancas. Mas esta situacdo trona-se ainda melhor quando é pra despertar a
imaginacéo desta crianc¢a, fazendo-a mais feliz, sem contar que a felicidade contagia
0 adulto. A propaganda utilizou muito bem a estratégia da seducdo, desde o
discurso proferido até a imagem em si, que aproxima bem a figura do adulto com a
da crianca, dando uma impressao de aconchego. Isto se torna uma metafora, pois
utiliza-se de um recurso metaférico do estar mais proximo, para chamar a atencéo

das pessoas e chegar perto delas.

O slogan da empresa: “Itau. Feito para vocé” reforca a forca persuasiva que a
linguagem publicitaria tem, ao despertar no receptor o interesse de ter 0s servicos
do banco. Utiliza-se de um estimulo afetivo — um adulto lendo para uma crianca, o
qgue lhe deixa encantada/feliz, mostrando uma situacdo de aproximacéo, aconchego.
Isto acaba instigando o observador (adulto) a ler para uma crianca e viver este
momento feliz. Percebe-se também que o slogan é direto, totalmente apelativo,
decisivo em seu objetivo de fazer o leitor cumprir com o objetivo da propaganda. E
um banco que foi feito para vocé, nao importa a sua classe social, ele foi feito para
vocé. Assim, percebemos a presenca do imperativo e do vocativo e da 22 pessoa do

verbo (vocé), marcando esta caracteristica persuasiva da linguagem publicitaria.

O Banco Ital com sua campanha “Leia para uma crianga”,do Programa Itau
Crianca, busca, através do incentivo a leitura, fazer parte da vida das pessoas,
passando a ter uma relacdo de proximidade com as mesmas. Isto € o0 que
presenciamos em um dos textos presentes no anuncio, que apresenta argumentos

bem diretos para o publico destinado:

Incentivamos o0 adulto a ler para uma crianca porque essa atitude
aproxima os dois, torna as criancas mais felizes e melhora a sua
capacidade de compreender o mundo. Criangas que crescem
ouvindo histérias aumentam o seu vocabulario e se desenvolvem
melhor. E criangcas plenamente desenvolvidas podem mudar seu
futuro e mudar o mundo inteiro para melhor (REVISTA VEJA, 2013,
p. 02-03).
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E continua apresentando argumentos com a seguinte defesa da campanha,

com grifos nossos:

(...) Por isso estimulamos a leitura e jA oferecemos mais de 30
milhdes de livros com o Programa Ital Crianca. Conte com o Itau
para mudar seu mundo (REVISTA VEJA, 2013, p. 02-03).

As palavras destacadas mostram caracteristicas positivas, que visam reforcar
as oportunidades de mudar o mundo que o Banco oferece (ver como as palavras:
estimulamos e oferecemos € usada para mostrar como o Banco esta fazendo a
sua parte, sem esquecer da palavra conte que é usada para criar um efeito de
confianca, de parceria — Conte com o Ital para mudar seu mundo). Os termos
destacados também trazem subsidios caracteristicos da linguagem persuasiva, 0
uso da pessoa do receptor, os destaques para o papel do Itad, trazendo alternativas
para mudar o mundo dessa pessoa. A leitura reproduzindo momentos de
aproximacédo, e o ponto crucial para a mudanca, além do préprio Banco, pois é a
leitura e o Ital, segundo a publicidade, o que vai dar possibilidades de mudar o

mundo da crianca e do adulto ao mesmo tempo, aproximando-as.

Afinal, constatamos que, levando em consideracdo o que ja foi mencionado
por Santaella (2012): apesar de ser mais comum abordar as caracteristicas
persuasivas como se fossem as Unicas que atuam na publicidade, para agir, a
persuasdo necessita envolver a sugestdo e a seducdo em seus movimentos.
Portanto: “enquanto a sugestao aciona a capacidade de sentir e a persuasao atrai o
pensamento, a seducdo captura o receptor nas malhas do desejo” (SANTAELLA,
2012, p. 138-139).

Por tudo o que acabou de ser explicitado, ndo é dificil chegar a concluséo de
que a publicidade analisada emprega argumentos para persuadir e convencer 0
receptor. Sendo assim, a informacdo que o anuncio veicula com concisédo nédo tende
simplesmente informar, mas informar para convencer, uma persuasao que se
alimenta da seducédo, bem como esta nasce e prospera nas alternativas de

sugestao.
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A partir desta analise, o que se quer dizer é que é possivel tornar explicito o
potencial comunicativo da publicidade, levando em consideracao os signos utilizados
para o convencimento do mercado consumidor; os trés pontos de vista semidticos,
como também, o texto imagético presente no anuncio, e as estratégias responsaveis

pela eficacia comunicativa das mensagens publicitarias.
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CONSIDERACOES FINAIS

No que se refere a teoria semiotica, verificou-se que, aplicada as mensagens
publicitarias, tem como principal objetivo tornar explicito o potencial comunicativo da
sua linguagem. Isso ficou claro através de algumas consideracdes feitas no decorrer
do trabalho tedrico e na propria analise. Desta forma, ao avaliar os trés fenbmenos
do ponto de vista semiético: icone, indice e simbolo, a andlise procedeu através de
trés pontos de vista, basicos e complementares, propostos pela semibtica: o
qualitativo-icbnico, o singular-indicativo, e o convencional-simbolico, estes que, de
modo especial, contribuiram para chegar ao potencial comunicativo presente na

publicidade.

E, foi ao trabalhar com as estratégias utilizadas pela linguagem da
publicidade, percebemos o quanto a publicidade tem a capacidade de usar
mecanismos que conseguem captar a nossa aten¢do. Fisgar o receptor para dentro
da mensagem, e leva-lo ao consumismo. Este é um dos principais objetivos da
linguagem publicitaria: chamar a atencédo e levar a aquisicdo de um determinado
produto ou servico, como também aderir uma determinada ideologia, levando o

receptor a acreditar no que estd sendo anunciado.

Assim, para analisar as trés estratégias — a sugestdo, a seducdo e a
persuasdo-ndo devemos considera-las excludentes, pois elas operam em conjunto
na linguagem publicitaria. O que pode ocorrer entre as mesmas S&o trocas
complementares onde uma pode até dominar sobre as outras, mantendo um
equilibrio mutavel, uma oscilacdo apropriada. Enfim, todas estas estratégias séo

responsaveis pela eficacia comunicativa das mensagens da publicidade.

Através da analise, ficou claro que o anuncio avaliado tem uma riqueza de
recursos que sao responsaveis por convencer o leitor-consumidor, desde o texto
verbal até o imagético. Assim, ficou perceptivel que a imagem desempenha uma
importancia fundamental no anuncio, embora estejam presentes ambas as
linguagens: a verbal e a imagética, que juntas conseguem emergir a mensagem

publicitaria, com a predominéancia do texto imagético. Isso é o que ocorre na maioria
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das vezes: as campanhas acabam reduzindo o verbal a quase nada. Nao que o
mesmo tenha menos importancia, mas encontramos mais a dominéncia do visual
sobre o verbal. Todo esse contexto s6 vem esclarecer que a imagem chama mais a
nossa atencdo, nos leva a memorizar o que esta sendo anunciado em uma
determinada publicidade. E valido lembrar que levar, o receptor & memorizagdo &

uma das principais finalidades das mensagens publicitarias.

Portanto, diante do anuncio analisado podemos perceber o0 quanto a
publicidade consegue ludibriar as pessoas, utilizando-se de belos recursos que
passam boas imagens. Chegar a esta conclusdo € como encararmos a publicidade
como um “espelho” deformado, pois a imagem do outro lado, vista por nés, € muito
mais bela do que a imagem do lado que nos encontramos: o da realidade. Isto é o
que ficou perceptivel neste anudncio do Banco Ital, que consegue persuadir as
pessoas passando uma imagem de uma instituicdo boa, que se preocupa com a
cultura, através de publicidades belissimas, a exemplo da analisada, deixando

implicito o “jogo sujo” que visa a todo 0 momento o lucro.

Diante do exposto, € notério que, se nos propusermos a compreender 0s
mecanismos e procedimentos utilizados nas mensagens da publicidade, a teoria
semidtica é uma ferramenta importante para iluminar nosso caminho. Cabe a nos,
no momento da pesquisa, criar subsidios que possam permitir que a semidtica seja
a nossa base metodolégica, minimizando os empecilhos encontrados durante a
analise. Desse modo, se espera gque este trabalho possa servir de subsidio tedrico e
pratico no que tange a analise semidtica aplicada as mensagens publicitarias.
Mesmo partindo do pressuposto de que, por vezes, estamos providos de téaticas para
compreender mensagens, até mesmo quando usam recursos elaborados de
producdo de sentido, precisamos desta andlise para chegar até o potencial
comunicativo da publicidade, considerando os signos utilizados responsaveis pelo

convencimento do mercado consumidor.
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