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RESUMO

Este artigo pretende apresentar a contribui¢ao da semidtica de Charles Sanders Peirce para
um entendimento mais amplo e menos superficial da publicidade atual, compreendendo-a
como uma modalidade de linguagem que permeia ininterruptamente a vida e o mundo.
Entendemos que o legado tedrico-metodoldgico de Peirce cresce em relevancia para refletir
as transformagdes por que passa a comunicagio publicitdria na contemporaneidade, tanto
no seu plano expressivo, quanto nas suas logicas mais profundas. Para isso, propomos
uma metodologia de andlise semidtica publicitdria que vai além de esmiugar elementos
constituintes de uma peca especifica, incorporando a referencialidade cada vez mais
expandida da publicidade e sua surpreendente poténcia de geragdo de significados.
Palavras-chave: Publicidade; semidtica; Peirce; andlise semidtica; linguagem publicitaria.

ABSTRACT
This study aims to show that Charles Sanders Peirce’s semiotics can contribute to a broader
and less superficial understanding of the currently produced advertising, deeming it a
language modality that uninterruptedly permeates life and the world. We understand
that Peirce’s theoretical-methodological legacy grows nowadays to reflect and analyze
the transformations that advertising communication undergoes in contemporary times
both in its expressive plan and in its deeper logics. For this, we propose an advertising
semiotics analysis methodology that goes beyond scrutinizing constituent elements of
a specific piece, incorporating the ever-expanding referentiality of advertising and its
ever-surprising power to generate meanings.
Keywords: Advertising; semiotics; Peirce; semiotic analysis; advertising language.
DOT:http://dx.doi.org/10.11606/issn.1982-8160.v18i1p145-170

V.18 -N®1 jan./abr. 2024 Sdo Paulo - Brasii POMPEU | SATO p. 145-170

*Bruno Pompeu é professor

e coordenador do curso de
Publicidade e Propaganda da
ECA-USP. E doutor e mestre
em Ciéncias da Comunicagdo
pelo PPGCOM ECA-USP.
Membro do Grupo de Estudos
Semidticos em Comunicagéo,
Cultura e Consumo (GESC3).
Orcid: https://orcid.org/0000-
0002-2829-5803 E-mail:
brunopompeu@usp.br

*Silvio Koiti Sato é professor
do curso de Comunicagio e
Publicidade da ESPM-SP. E
doutor e mestre em Ciéncias da
Comunicagio pelo PPGCOM
ECA-USP. Membro do Grupo
de Estudos Semi6ticos em
Comunicagdo, Cultura e
Consumo (GESC3). Orcid:
https://orcid.org/0000-0002-
4145-2367 E-mail: silvio.sato@
espm.br

MATRIZes 145



146

MATRIZes

ENHUM AUTOR CLASSICO da semidtica desenvolveu sua obra inte-

lectual tendo por objetivo analisar pegas publicitarias. Charles Sanders

Peirce, pelo menos ao que se sabe, sequer privilegiou ou previu em sua
extensa produgio a aplicacdo da semidtica a este ou aquele material especifico
do dia a dia. E nisso reside um grande valor seu como autor nao de uma teoria
apenas — menos ainda de um método, como as vezes se acredita —, mas de uma
arquitetura filosofica de tal complexidade e abrangéncia que dela se pode extrair
0s conceitos tedricos basicos e os procedimentos metodologicos necessarios
para se alcangar visao privilegiada da publicidade. Nao somente da publicidade,
é claro, mas também dela. E o fato da semidtica de Peirce nio ter sido desenvol-
vida a partir de nenhum material especifico - texto ou imagem, por exemplo -, e
sim com base em uma concepgao mais ampla de fendmeno, é o que faz com que
seja possivel nos valermos dela em tempos atuais.

Porque, ao perseguir em sua empreitada de vida a compreensao dos processos
por meio dos quais evolui o pensamento humano, alcangou uma generalidade
profunda que nédo esbarra em limitagdes de obsolescéncia — como acontece
com as obras de alguns outros autores, que envelhecem e perdem muito de sua
validade ao ndo encontrarem mais via de aproximagao com a realidade contem-
poranea. Ao conceber uma nogao de signo associada ao préprio pensamento,
Peirce oferece aos seus leitores e a todos nds os preceitos tedricos e os meandros
metodoldgicos para se compreender o fendmeno publicitério na sua grandeza,
no seu aspecto fugidio e na sua crescente complexidade dos nossos dias. E,
embora nao se tenha noticia de nenhum texto de Peirce que demonstre de que
forma especifica sua producao intelectual poderia contribuir no entendimento
de um ou de outro antncio publicitario — até porque em seu tempo de vida, de
1839 a 1914, a publicidade propriamente dita ainda estava em seu inicio -, seu
legado tedrico-metodologico cresce em relevancia a medida que se torna mais
imprecisa e onipresente a comunicac¢io publicitaria na contemporaneidade.

E disso que trata este texto, que tem por objetivo principal apresentar
de que forma a semidtica de Charles Sanders Peirce pode contribuir para
um entendimento mais amplo e menos superficial da publicidade produzida
atualmente, a partir da proposta de uma contribui¢do do seu método, em rota de
aplica¢do a comunicacdo publicitaria. Trata dessa ja tradicional aproximacéo entre
as teorias da linguagem e a comunicagao publicitaria, defendendo uma perspectiva
que permita ndo apenas o esmiugar minucioso dos elementos constituintes de
uma dada mensagem publicitaria, mas que, enxergando a publicidade como
sendo de natureza signica, considere também sua referencialidade cada vez
mais expandida e que revele a sua sempre surpreendente poténcia de geragao
de significado. Em um contexto em que a publicidade, como linguagem, passa
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a estar presente em praticamente todas as ocasides comunicacionais, deixando
de se apresentar somente em formatos bem demarcados, sempre com inten-
¢oes bem claras ou apenas tendo por signatdrio uma marca ou uma empresa, a
urgéncia por um método que dé conta disso tudo ¢ inegavel. Pode ter utilidade
em contexto pedagdgico, na formagdo de novos publicitarios e consumidores, e
também em ambito mercadoldgico, no aprimoramento de processos de gestao
e criagdo publicitaria.

Assim, a proposta deste artigo, precisamente, ¢ oferecer contribuicao para
uma compreensdo mais ampla e mais profunda da comunicagdo publicitaria
através das possibilidades de analise que nos oferece a semiética peirceana.
Para tal, reconhecemos que, hoje, quando se fala em publicidade, ja nao se
esta mais falando apenas de antncios ou materialidades especificas afins, mas
em uma modalidade de linguagem que permeia ininterruptamente a vida e o
mundo, que expressa uma visdo de mundo predominante - a do consumo e a
do capitalismo -, e que, nessas condigoes, participa diretamente da formagao de
imaginarios, do estabelecimento de padrdes de comportamento, da construgdes
de valores e, em ultima instancia, da propria constituicao cultural de uma dada
época ou sociedade.

Para estudar esse objeto, ¢ preciso tentar dar um passo a mais nessa extensa
jornada coletiva que tem ainda muito para ser construida. Nao se pode seguir o
pensamento de Peirce, sobretudo se é levada em conta sua produgéo voltada aos
proprios caminhos e designios da pesquisa e da ciéncia, sem compreender que
qualquer contribui¢do académica, por menor que seja ou por mais inovadora
que se proponha a ser, ¢ inevitavelmente um dos infinitos feixes que formam um
acordoado maior da produg¢io do conhecimento (Santaella, 2001, 2004c). Nesse
sentido, o que se apresenta neste artigo ¢, a0 mesmo tempo, uma decorréncia
de pesquisas anteriores e uma modesta contribui¢do ao pensamento formado
por tantos outros pesquisadores, que tém se dedicado ao desafio e ao exercicio
da analise semidtica da comunicagdo publicitaria.

De toda sorte, o que se apresenta a seguir ¢ uma espécie de resultado, que se
revela dinamico e parcial, porque é sabidamente condenado a jamais se dar por
finalizado ou completo, por pura convic¢iao semidtica de que o pensamento e a
linguagem nao param de crescer, fazendo com que a propria publicidade esteja
também em constante crescimento. E, assim, produto do percurso investigativo
que sempre se deu entre o avangar na busca de uma contribui¢do a comunicagio
publicitaria brasileira e o atravessar da ponte que aproxima - em vez de separar,
como querem alguns - o pensamento académico e a pratica mercadologica em
publicidade. Diante de expressoes publicitarias tao diversas, tdo pouco assemelha-
das aos padrdes que se tiveram como estabelecidos em décadas do século passado,
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verificou-se a necessidade de um aprofundamento na conjun¢io entre a teoria
e 0o método que nos fornece a semiotica peirceana e a produ¢io publicitaria dos
tempos atuais. Pois, se, por um lado, os processos de adensamento e qualificagao
das pesquisas em publicidade sdo relativamente recentes, particularmente na
valorizagdo da dimensdo metddica das investigagdes produzidas (Covaleski et
al., 2017; Lopes, 2005; Trindade, 2018), por outro, o crescente desenvolvimento
do aparato tedrico-metodolégico com fins de se compreender o processo de
significagao da propaganda, que vem se dando desde os anos 1960 até o presente,
parece também precisar de novos desdobramentos, quando esses métodos sdo
aplicados ao que se pode chamar de publicidade atualmente.

Dai a urgéncia de (re)mergulhar nos conceitos da gramatica especulativa
de Charles Sanders Peirce, para (re)encontrar mais justa adequagdo entre a
extrema complexidade de seus preceitos e a igualmente complexa propaganda
produzida nos dias atuais. Importante frisar: ndo se trata de buscar nos mate-
riais analisados os elementos e procedimentos constitutivos de um protocolo
de andlise adequado a publicidade contemporénea, o que inevitavelmente nos
levaria a um conjunto limitado de possibilidades, fadado a um breve esgota-
mento; trata-se de entender e reafirmar, por meio dessa crescente diversidade
de possibilidades expressivas que caracteriza a propaganda de nosso tempo, a
importancia do desenvolvimento de métodos gerais, baseados menos na forma
e na manifestacao, e mais nas generalidades e nos fundamentos.

A SEMIOTICA E A PUBLICIDADE: QUESTOES EPISTEMOLOGICAS
Costuma-se reconhecer Roland Barthes como tendo sido o primeiro te6-
rico a propor uma andlise metodologicamente consistente da propaganda. A
publicagao do seu hoje classico “Retdrica da imagem” (1990), na lendaria revista
Communications, em 1964, marca o inicio de uma tradiciao que alcanga os dias
atuais: de se procurar, quase sempre a partir de métodos oriundos das teorias da
linguagem, revelar os significados de pegas publicitarias. Em seu texto, Barthes
apresenta pontos até hoje relevantes no que se refere ao entendimento de como
se engendram os signos componentes da linguagem publicitaria: a relagao entre
o texto e a imagem, a busca pelos significados, a importancia da fotografia etc.
Na esteira de Barthes vieram autores como Jacques Durand e George
Péninou, que, por volta do mesmo periodo, publicaram também na tal revista
suas contribui¢des a edificagao de uma metodologia de analise da publicidade.
Enquanto Durand, em “Retérica e imagem publicitaria” (1974), dedica-se a
identificagdo e a categorizacao de figuras na propaganda impressa, propondo uma
extensa lista delas, Péninou, no seu “Fisica e metafisica da imagem publicitaria”
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(1974), parece querer penetrar nos processos de significagao da imagem publi-
citaria, também identificando os diferentes cddigos que a estruturam.

Estrutura, inclusive, é palavra providencial, ja que estamos tratando aqui
de um tipo de andlise que surge no seio do chamado estruturalismo. Pagando
tributo aos principios saussurianos, o estruturalismo representa uma espécie
de extensdo do pensamento tipico da linguistica de Saussure a outros campos
do conhecimento, como a antropologia e a histdria, com o ambicioso intuito
de se compreender todas as linguagens (Mattelart & Mattelart, 1999, p. 86;
Noth, 1996, p. 111). Desse impeto estruturalista vieram os primeiros esforcos
tedrico-metodoldgicos no sentido da compreensao do que hoje ja se chama de
linguagem publicitaria. O que se nota, todavia, é que, em muitos momentos,
a busca pela identificagdo das rigidas estruturas de analise no corpo do objeto
analisado assume espago excessivamente grande, as vezes em detrimento da
propria analise. Ou seja, o olhar investigativo que procura encontrar cate-
gorias de analise na concretude linguistica daquilo que estd sendo analisado
acaba muitas vezes preocupando-se mais com essa busca do que de fato com
o entendimento dos processos de geracao de sentido. E, com isso, acaba tendo
sua aplicabilidade reduzida, na medida em que os objetos da linguagem - e a
publicidade é um deles — crescem, transformam-se, dinamizam-se, adquirem
novo aspecto. Desse modo, estruturas de analise advindas da composigao signica
de um determinado tipo de objeto, no caso especifico, aniincios impressos, nem
sempre se aplicam a uma generalidade de certa modalidade de linguagem, neste
caso geral, a publicidade.

Contrapondo-se a esse tipo de pensamento, Umberto Eco publica seu hoje
classico A estrutura ausente (1976), cujo titulo nao deixa duvida: trata-se da
busca por um olhar analitico que escape da armadilha conceitual das estruturas
de andlise.

O problema néo é entrar no mérito das pesquisas isoladas, mas levar as extremas
consequéncias filoséficas a assungdo — enganosa — de uma estrutura jd dada como
fundamento dltimo e constante dos fendmenos culturais e naturais; e mostrar que
esse primum ontoldgico implica, como afirmamos, a destrui¢ao da prépria nogao
de estrutura, que se resolve numa ontologia da Auséncia, do Vazio, daquela falta
ao ser que constituiria cada um dos nossos atos. (Eco, 1976, p. XIX, grifo do autor)

Sintomaticamente, é neste livro que esta seu texto “Algumas verificagdes: a
mensagem publicitaria’, em que procura avangar — inclusive citando Barthes -
nas possibilidades metodologicas de analise da propaganda. Embora o que tenha
restado de mais famoso no referido trabalho sejam as categorizagdes ligadas a
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relagdo texto-imagem e sobretudo aos cinco niveis da mensagem publicitdria,
o que se quer aqui destacar do texto de Eco sdo outros dois aspectos.

Primeiro, a vinculagdo direta entre publicidade e consumo que o autor esta-
belece de forma extremamente clara, ainda que sucinta: “a ideologia evocada por
qualquer comunicagéo é a ideologia do consumo” (1976, p. 183). Mas também
o fato de o autor usar conceitos da semiotica peirceana para analisar a propa-
ganda. Sem o intuito de encontrar obrigatdria ou analogamente nas classificagdes
do signo elaboradas por Peirce parametros ou categorias metodolégicas para
a andlise da propaganda, Eco da imensa contribuicdo nesse sentido, uma vez
que demonstra haver na teoria semidtica norte-americana alicerce conceitual
e encaminhamentos metodoldgicos inegavelmente rentaveis no entendimento
da produgéo de significado - do funcionamento, portanto — da publicidade. A
profundidade das reflexdes que o autor nos apresenta em seu texto a partir das
analises de pegas publicitarias acaba servindo de norte para aqueles que, hoje,
pretendem dar conta do entendimento de uma modalidade comunicacional
cuja complexidade formal e fenomenoldgica s6 vem aumentando.

Se um antincio implica uma grande quantidade de articulagdes 16gicas e no entanto
¢é compreendido num relance, isso significa que os argumentos e premissas que
comunica ja estavam assim codificados e sob a mesma forma que ai assumiram, tanto
que puderam ser compreendidos através de um simples reclame. (Eco, 1976, p. 182)

Mesmo as vezes voltando aos principais nomes do estruturalismo, Eco abre
espago para uma analise da propaganda que, valendo-se — com a liberdade que o
caracteriza — dos principios da semidtica de Charles Peirce, firma compromisso
ndo com a propria analise, mas com a profundidade do que se descobre, com
a complexidade do que se revela, com a tentativa da compreensdo do emara-
nhado signico que é a comunicagdo publicitdria e do seu desafiador processo da
geragdo de significados. E ao fazer isso, Eco estende a ponte para que a analise
da publicidade possa alcangar o chamado paradigma interpretativista, ao qual
se alinham as propostas metodoldgicas apresentadas neste texto, de clara e
declarada inspiragdo peirceana.

E importante sublinhar que, além de Eco e dos demais autores citados,
varios outros pesquisadores contribuiram para essa utilizacdo da semidtica nas
analises da propaganda e no seu entendimento como linguagem (Floch, 1993;
Semprini, 2010; Volli, 2003, por exemplo). Mas é desse principio, identificado
no texto de Umberto Eco, que nos servimos aqui, reiterando a importéncia da
teoria e do método da semidtica de Peirce na compreensdo da publicidade no
cenario contemporaneo. E que
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a semidtica ou légica peirceana é, sobretudo, uma teoria signica do conhecimento, a
epistemologia peirceana (nome, alids, que ele detestava) postula que o conhecimento
s6 pode se dar pela mediagdo dos signos, pelo simples fato de que todo pensamento
s6 se realiza em signos. Além disso, sua semiotica é uma logica critica dos tipos de
raciocinio e uma teoria do método cientifico. (Santaella, 2001, p. 116, grifo da autora)

Analisar a publicidade valendo-se da semiética de Peirce (1995, 1999), por-
tanto, ndo precisa se limitar simplesmente a esquadrinhar pecas e antincios
publicitarios em trés — icone, indice e simbolo -, como as vezes se faz. Trata-se
de assumir uma perspectiva especifica e muito bem definida, aquela que entende
a comunicagdo publicitaria na sua natureza signica, analisando-a e, assim, conse-
guindo escapar das limitagdes de formato ou meio, por exemplo. Nao é ignorar as
particularidades e a concretude do material que vai ser analisado. E, ao contrario,
tratar desses aspectos também na sua condi¢do signica. Nao ¢ olhar a publicidade
como uma superficie matérica emoldurada, como uma tela ou um bastidor sobre
0s quais repousam textos, imagens e sons, mas sim procurar enxerga-la por dentro,
na sua composigao signica, na sua natureza de linguagem, na sua mais profunda
fun¢ao mediadora - portanto, como produtora de significados.

Deve-se destacar que, tendo maior ou menor proximidade com a teoria semio-
tica em suas questoes metddicas, varios pesquisadores deste que hoje ja se pode
chamar de campo cientifico da publicidade vém se debrucando sobre os problemas
de interpretagdo da publicidade nesse seu contexto de expansao e complexificagao
(Atem et al., 2014; Covaleski, 2010; Casaqui, 2011; Dias de Castro, 2012, Machado
et al., 2020; Perez, 2016; Pompeu, 2018, entre tantos outros). Cada qual afeito a
sua base teorica, percorrendo percursos investigativos os mais diversos nos seus
propositos, todos eles, em alguma medida, confrontam-se com este desafio que
aqui também encaramos - o de reconhecer na publicidade contemporanea um
componente desafiador adicional, ligado aos seus processos de significacao.

E mais ou menos disso que tratam também, alias, Santaella e N6th no livro
Estratégias semidticas da publicidade (2011), obra que aqui representa momento
importante em movimento académico mais recente, baseado no empenho de varios
autores nessa articulagdo entre a semi6tica de Peirce e a comunicagao publicitdria
contemporéanea (Chiachiri, 2011; Ciaco, 2013; Perez, 2004, 2007; Pompeu, 2018,
entre outros). Enganam-se, contudo, os que supdem que, nessa obra, os autores
vao explicitar o método de analise da publicidade que se pode construir a partir da
arquitetura filosofica e da gramatica especulativa de Peirce. Esse tipo de contetido
estd muito mais presente, por exemplo, no livro Semidtica aplicada (Santaella, 2004b).
Mas é na leitura combinada dessas duas obras — e de vérias outras, da autora e de
outros autores ja mencionados — que vamos encontrar o respaldo necessario para a
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uma analise da publicidade que dé conta da sua complexidade, sobretudo quando
se leva em conta o contexto atual, de intimeras novas possibilidades midiético-co-
municacionais. Sim, porque muitos dos métodos desenvolvidos nas ultimas décadas
para a andlise da propaganda falham diante das transformagoes pelas quais passa
seu objeto de investigacao. Em outras palavras, muitas das técnicas de analise ja
desenvolvidas em outras épocas se deram a partir de uma concepg¢ao mais fixa de
publicidade, centrada, por exemplo, nos meios e nos formatos. O que quer dizer que
nem sempre podem ser aplicadas aos fendmenos publicitarios do contemporéaneo.

Nio é que a publicidade de décadas atras fosse simples ou nao guardasse
complexidade em sua forma de se apresentar. Pelo contrario: foi justamente essa
complexidade ja latente nos antincios dos anos 1960 e 1970 que levou Eco, por
exemplo, a se aprofundar na questdo. O que se quer dizer é que, diferentemente
do que se fez no passado, sobretudo nos estudos de origem na linguistica, que foi
encontrar categorias de analise a partir da propria publicidade, devemos buscar
uma categorizagao geral, um método geral. Porque ndo faz sentido pensarmos em
um método que dé conta plenamente de analisar um antincio impresso, um cartaz
e um outdoor, mas que se mostre totalmente inadequado a um filme, a um banner,
a um meme promocional, a um envelopamento etc. Ou seja, enquanto os métodos
de analise da propaganda forem criados simplesmente a partir de pegas publicitarias
que ja existem, talvez estejamos sempre vulneraveis em termos cientificos quando
novas possibilidades comunicacionais surgirem. Por isso, o desenvolvimento e o
amadurecimento do campo cientifico da publicidade e a crescente complexidade
da propaganda na contemporaneidade — sem esquecer do proprio contexto tecno-
légico, economico e sociocultural — exigem um aparato metodoldgico adequado.

E diante de uma publicidade que se desmaterializa para se manter signica,
que se desapega dos meios para seguir se fazendo mediadora, que nao obedece
a formatos para poder continuar se encaixando que devemos buscar métodos
que deem conta dessa complexidade. E a semidtica nos parece ser a melhor
opg¢ao para tanto.

Sim, porque a perspectiva que a semidtica enseja nos liberta do enqua-
dramento conceitual baseado nos formatos ou nos meios enquanto suportes:

A despeito da multiplicidade de meios e estratégias semioticas, os antincios conti-
nuam sendo um género textual com um cerne semantico e pragmatico um tanto
invariante. Na perspectiva pragmética, todo processo de publicidade implica um ato
semidtico da troca de mensagem... Semanticamente, toda mensagem publicitéria
contém uma proposi¢io, cujo argumento identifica o produto e cujo predicado
atribui ao produto uma qualidade positiva. (Santaella & Noth, 2011, p. 78)
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E, pensando especificamente nos procedimentos e métodos de andlise da
publicidade, essa visdao que enxerga a propaganda como um processo de cerne
semdntico e pragmatico favorece a busca por um protocolo de andlise que se revele
geral, capaz de viabilizar o entendimento profundo e complexo da publicidade
nas suas formas mais variadas, nas suas possibilidades mais inesperadas. Ou
seja, uma coisa esta atrelada a outra — uma concepg¢do mais ampla de publici-
dade e uma metodologia de analise mais geral. E o que se tem, nesse sentido,
¢ o referencial tedrico-metodoldgico da semiética nos servindo as duas coisas.

A gramatica especulativa [de Peirce] trabalha com os conceitos abstratos capazes
de determinar as condigdes gerais que fazem com que certos processos, quando
exibem comportamentos que se enquadram nas mesmas, possam ser considera-
dos signos. Por isso, ela ¢ uma ciéncia geral dos signos. Seus conceitos sio gerais,
mas devem conter, no nivel abstrato, os elementos que nos permitem descrever,
analisar e avaliar todo e qualquer processo existente de signos verbais, ndo-verbais
e naturais. (Santaella, 2004b, p. 4)

Clotilde Perez, em seu Signos da marca (2004), oferece grande contribuigao
na aproximacao mais efetiva entre os preceitos e os conceitos da semio6tica com
os temas e elementos do mercado publicitario. Ao estabelecer nesse citado livro
primeiro paralelo — depois desdobrado em texto incluido n'O livro da marca
(2007) - entre as classificagdes do signo de Charles Peirce e as instancias de uma
marca, a autora abre caminho para que se encontre no mesmo arcabougo tedrico
o0s parametros para uma rentavel analise da propaganda. “A semiose marcaria
é reforcada pela publicidade. A marca é criada e se expande na publicidade...
Uma das fungdes da publicidade é fazer com que as marcas se repliquem nas
mentes, conquistando um lugar especifico e distintivo” (Perez, 2007, p. 149).

Perez, assim, da legitimidade académica para que o mesmo tipo de raciocinio
se aplique especificamente a comunicagao publicitaria. Que é, inclusive, o que
se encontra com detalhamento na obra de Santaella, Semiética aplicada (2004a),
em que a autora demonstra teérica, metodologicamente e com exemplos como
a semidtica pode ser eficiente na analise de embalagens de produtos, de pegas
publicitarias estéticas e de filmes publicitarios.

Uma pega publicitdria para o reposicionamento de um produto no mercado é um
signo do produto, que vem a ser o objeto desse signo, isto é, da peca publicitaria.
Nio apenas o produto em si é o objeto do signo, mas o produto reposicionado, tal
como a peca o apresenta. O impacto ou ndo que a publicidade despertar no seu
publico é o interpretante da publicidade. (Santaella, 2004a, p. 9)
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Nio se esta querendo reduzir a contribui¢do da obra - pelo contrario, é dela
que se parte, reconhecendo e destacando sua importincia - quando se busca
um protocolo de andlise da publicidade que dé conta das suas infinitas possi-
bilidades expressivas no contemporaneo. E verdade que os caminhos definidos
por Perez (2004) e Santaella (2004a) ja procuram alcangar em sua esséncia a
generalidade tipica do pensamento e da produgao cientifica de Peirce, e 0 que
se vai apresentar a seguir talvez seja simplesmente uma nova esquematizagao a
partir do que ja foi construido.

De qualquer forma, acredita-se que a contribui¢ao proposta aqui seja impor-
tante, ndo somente na consolida¢do e na integragdo desse conhecimento, mas
também na aproximacao mais direta e mais explicita com essa nova publicidade
que se vem produzindo, livre na forma e desprendida no meio.

O METODO E A BUSCA DA GENERALIDADE

Nosso ponto inicial, claro, ¢ a defini¢ao basica do signo de Peirce, aquela
que estabelece sua natureza triadica - signo, objeto, interpretante —, a partir das
categorias fenomenologicas - primeiridade, secundidade, terceiridade.

Na posigao de signo, daquilo que é primeiro no processo, temos tudo o que
der forma a publicidade, tudo aquilo que, justamente como signo, se apresenta
a percepgao do publico. Incluem-se aqui signos dos mais diversos tipos, sempre
a depender da natureza expressiva que a publicidade adquirir. Cores, imagens,
textos, musicas, sons, objetos, materiais, tudo o que vier a compor a mensagem
publicitaria — ou a agdo publicitaria, se pretende-se ser ainda mais abrangente
— esta nessa dimenséo de andlise.

Para que se dé conta da diversidade de possibilidades que vém cabendo
na cada vez mais elastica definicao de publicidade, é importante que se consi-
derem dois aspectos importantes do signo: o seu fundamento e a sua relacao
com o objeto, donde se chega a outras duas categorizagdes do signo propostas
por Peirce. Néo ¢ simples compreender o que se quer dizer com fundamento
do signo, uma vez que esse conceito ja pressupde uma mirada bastante abstrata
sobre a mensagem na sua condi¢do signica, anterior ao inevitavel processo por
ela desencadeado na mente do intérprete. Entretanto, se considerarmos como
fundamento do signo aquilo que o permite atuar como tal, a questao talvez se
clarifique um pouco. Explicando: se o signo ¢, segundo a semioética de Peirce,
alguma coisa que esta no lugar de outra coisa (para ser interpretada por alguém),
o fundamento do signo vai ser o seu elemento definidor que permite justamente
esse “estar no lugar”, que viabiliza sua relagdo com o objeto.
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E dai, entdo, chegamos ao quali-signo, cujo fundamento é uma qualidade; ao
sin-signo, cujo fundamento é uma singularidade, um existente; e ao legi-signo, cujo
fundamento é uma convengao (Figura 1). E importante entender que, neste ponto,
estd se falando do signo em si, ainda sem considerar a efetiva relacdo dele com o
objeto. Por mais que o que definira o seu fundamento seja precisamente aquilo que
permite sua relagdo com o objeto como processo inicial da geragdo de sentido, a
definigdo do seu fundamento ainda diz respeito somente a sua constituicio como
signo. Sao quali-signos, entdo, os signos que podem fazer referéncia ao objeto por
compartilhar com ele uma qualidade, uma caracteristica: cor, forma, volume, textura
etc. Definem-se como sin-signos aqueles que podem cumprir a relagdo com o objeto
por uma marca existencial inica: tragos, marcas, rastros etc. E enquadram-se na
categoria dos legi-signos aqueles que poderiam estar vinculados ao objeto por um
aspecto de convencao: letras, palavras, selos etc.

Resta sempre um pouco parca, precaria e insuficiente a tentativa de exemplifica-
¢do desse tipo de categorizago. Isso porque se trata de categorizagio criada a partir
de uma abstragdo, de uma forma especifica de se entender os signos, baseada na
generalidade, portanto sem possibilidade de efetiva enumeragdo no plano concreto.
Quer dizer, a busca pela categorizagao dos signos a partir dos seus fundamentos é
essencial, mas vai se dar de forma efetiva a partir de cada signo, de cada mensagem,
de cada linguagem. Para cada uma dessas possibilidades, novos tipos de signo “sur-
girao” O importante é que ndo se perca de vista essa primeira etapa, a de buscar,
dentro da dimensao signica, o escrutinio triddico baseado no seu fundamento.

Figura 1
O fundamento do signo

QUALIDADE

0 QUE DA
FORMA A
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Trata-se de categorizagao extremamente importante diante de uma publi-
cidade que se transmuta ao infinito nas suas formas de expressao diante do
espatifamento midiatico, na medida em que nos oferece olhar mais detalhista e
atento aos elementos constitutivos da mensagem. Ao vasculharmos a publicidade,
em qualquer uma das suas possibilidades, identificando na sua superficie signica
os quali, sin e legi-signos que a compdem, vamos enxergando e descobrindo
gradualmente a rede intrincada que lhe da existéncia.

Ainda na dimensao primeira do signo, ¢ importante, agora sim, observar a sua
relagdo com o objeto. Note-se que, se na etapa anterior estavamos falando de uma
primeira categorizagdo baseada na abstracdo, agora ja se equilibra tal mirada com
um outro olhar, concreto e objetivo sobre a realidade em que se dé o signo. Estamos
falando da famosa classificagao do signo proposta por Peirce a partir da relagao
dele com seu objeto: icone, indice e simbolo (Figura 2). Nao ha a necessidade de se
alongar na defini¢do de cada um desses termos, dado que ¢ assunto recorrente em
diversas obras do campo da semidtica — mais tedrica ou mais aplicada. Basta dizer
que o icone se define pela relagdo com o objeto a partir de efetiva semelhanga, pelo
compartilhamento de caracteristicas. Se o signo remete ao objeto porque se parece
com ele, estamos falando da sua dimenséo iconica. Ja o indice seria aquele signo que
se vincula ao objeto por uma relagio factual de causa e efeito. Se o signo é o efeito
causado pelo objeto, temos a nossa frente um indice. E o simbolo ¢ o signo que faz
referéncia ao objeto por uma forca de lei. Se o signo diz respeito ao seu objeto porque
assim se definiu arbitrariamente, esse signo é considerado um simbolo.

Figura 2

O Signo em relagdo ao objeto

COMO A
PUBLICIDADE
SE REFERE

AO SEU
OBJETO
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E fundamental entender, neste ponto, as diferencas e as aproximagdes que
existem entre a primeira tricotomia — quali-signo, sin-signo e legi-signo - e a
segunda tricotomia - icone, indice e simbolo. Porque néo é dificil assumir que
quali-signos sejam obrigatoriamente icones ou, pior, que sejam a mesma coisa,
por exemplo. E porque nao sdo. O que permite que um signo funcione como
tal (seu fundamento) diz respeito a sua natureza enquanto signo em potencial;
e o que vincula o signo ao objeto diz respeito a sua agao efetiva enquanto
signo nesse primeiro estagio do processo semidtico. Ou seja, é possivel termos
signos de natureza qualitativa (quali-signos), mas que se vinculam ao objeto
por relacdo de causa e efeito (indice) ou de arbitrariedade (simbolo). Assim
como ¢ possivel identificarmos signos que se constituem como tal por um
aspecto de lei (legi-signos), mas que se referem a seus objetos por um aspecto
qualitativo (icone) ou singular (indice). O vermelho de um hematoma e o
vermelho representativo de uma ideologia sdo exemplos do primeiro caso. As
onomatopeias e as palavras derivadas, do segundo. Novamente, ndo ¢ o caso
de se empenhar na busca de exemplos: seria tdo exaustivo quanto frustrante,
tdo limitador quanto impossivel. O importante é que fique claro que essas
duas tricotomias do signo funcionam, de forma complementar, no esmiugar
de uma mensagem - no caso, publicitaria.

Passando a dimensao do objeto, ou seja, do segundo no processo signico
da publicidade, encontram-se os referenciais da propaganda, ou seja, aquilo a
que ela se refere, direta ou indiretamente. Estamos falando aqui, evidentemente,
dos produtos e dos servigos, daquilo que se da a venda, mas também de alguns
outros aspectos igualmente importantes (Figura 3).

Talvez tenha feito sentido, em algum momento do passado, encarar a refe-
rencialidade da propaganda apenas em seu carater mercadologico, quando o
processo da mediagdo ainda era razoavelmente controlavel e previsivel e quando
predominavam anuncios que ofereciam produtos e servicos de contorno mais
identificavel. Hoje, quando produtos e servi¢os ja nem sao mais obrigatoriamente
os protagonistas — os referentes — da propaganda, quando o processo midiatico
pode se dar sem limites ou previsibilidades, quando os valores e as ideias passam
a aparecer com mais clareza no discurso publicitario, é indispensavel encontrar
no arcabougo teérico-metodoldgico da semidtica os meios de se considerar tudo
isso no processo de andlise. E nos parece que tudo isso estd justamente nessa
segunda dimensao, a do objeto.

Sim, é verdade que, em ultima instancia, a imensa maioria das pegas e
das agoes publicitarias visa @ compra de um produto ou servi¢o por parte
do publico. Mesmo quando se trata de campanha institucional, de agdo de
engajamento ou de qualquer coisa que possa ndo parecer a principio ter a
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finalidade de fazer vender, o que se sabe é que, por sua esséncia mercadolo-
gica, a publicidade busca, em um fim mais perto ou mais distante, o lucro,
que se alcanca pela existéncia das vendas (Arruda, 2015; Piratininga, 1994;
Pompeu, 2018). Desse modo, o primeiro aspecto a se considerar na analise
do objeto da propaganda é o produto, o servi¢o ou a marca que se quer fazer
vender - a isso a publicidade a principio se refere, as vezes com clareza quase
didética, em outras situacoes de forma mais velada. Se tomarmos o conceito
peirceano de objeto imediato - aquele contido no préprio signo -, é exata-
mente aqui que vamos localizar esse primeiro aspecto da dimensdo do objeto
na analise da propaganda: o que esta dentro da pega ou agao publicitaria, mas
que aparece como seu referente. A garrafa do refrigerante, o cartao de crédito
sendo aceito, a reputada empresa, tudo isso funciona como objeto imediato,
estd contido na propria publicidade. E que nao se engane: mesmo que nio
pareca, esse objeto esta la e ndo depende de que o intérprete o reconheca
conscientemente para isso.

Figura 3
O objeto imediato

PRODUTO / SERVIGO / MARCA

REFERENTE
INTERNO DA
PUBLICIDADE

Em posicao analoga ao que Peirce definiu como objeto dindmico -
aquele que, ao tocar e ultrapassar a percep¢do do intérprete, dinamiza-se
individualmente -, temos a propria ideia da dinamizagao daquilo que é ofe-
recido. Em outras palavras, estamos tratando do contexto que se apresenta
na publicidade, tanto no que diz respeito as situagdes em que se dao as agdes
e aos cendrios e as ambiéncias em que aparecem os produtos, mais evidente
no caso de propagandas que se apresentam em uma logica comunicacional
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mais unidirecional, quanto no que se refere ao proprio momento do feno-
meno mediador da propaganda, mais evidente quando pensamos no aspecto
dialégico que envolve a publicidade no contemporaneo ou nas agdes que
envolvem diretamente o publico.

E que a publicidade enseja um contexto, inevitavelmente. Nenhum produto,
servi¢o, marca ou convite ao didlogo ou a agdo participativa se da sem a
projecdo ou a previsio de um contexto. E, como se sabe, o contexto tem
participagdo importante na produgao de significado, no processo semiético.
Dai que seja tdo importante o aprofundamento nessa segunda dimensédo da
analise do objeto (Figura 4). E verdade que tanto o contexto interno quanto o
contexto externo a propaganda sempre existiram. Se pegarmos como exemplo
um anuncio publicitario mais antigo ou tradicional, um anuncio de revista,
talvez, vamos ver que na sua dimensao interna ele ja trazia determinada con-
textualizagao, ja retratava determinada ocasido, ja envolvia o que estava sendo
anunciado em algum tipo de ambiéncia. Mas esse mesmo andncio ensejava
também um contexto externo, no caso, a situagdo efetiva em que ele seria visto
pelo publico - o conforto da sua casa, a sala de espera de um consultério em
tempos pré celular. O que acontece é que, em um periodo em que as ocasides
midiaticas da publicidade eram infinitamente mais restritas do que as que se
tém hoje — ou pelo menos assim se acreditava —, essa dimensdo contextual
externa era legada ao planejamento de midia mais basico, do ponto de vista
profissional, ou se embutia na propria mensagem, do ponto de vista da analise
tedrica da propaganda.

Hoje, com a pulverizagdo e a desmaterializagdo dos meios, ou seja, com
a publicidade se dando a ver pelo publico nas situagoes mais diversas, muitas
vezes compreendendo sua participagdo mais efetiva, em didlogo ou agdo, é
indispensavel pensar nessa dimensao contextual externa — pois é ela que vai dar
visao, no procedimento da andlise semidtica, aos efeitos do cardter mediador
da propaganda no seu processo de geragao de significados. Em outras palavras,
vai resultar incompleta qualquer analise de propaganda que nao considerar a
ocasido ou o contexto da sua efetiva agao signica.

Até porque, como se sabe, cada vez mais vimos falando de uma publicidade
que se espatifa nas suas formas midiaticas de alcangar o publico, mas que se
pulveriza também em seu contetdo, de modo que, se ja se fala ha algum tempo
em convergéncia, é porque ja nao se pensa em narrativas isoladas em meios ou
complementares de forma linear. A pulverizagido dos meios é acompanhada
diretamente pela atomizagao das mensagens, o que significa mais uma razao
para considerar, no momento da analise semidtica da propaganda, o con-
texto externo ao seu funcionamento signico, este que engloba, por exemplo,
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a integracgdo, a convergéncia e o transito entre os meios que eventualmente
atuem de forma conjunta em fungdo da mesma mensagem.

Mas se a propaganda enquanto mensagem semiotica se refere primeiro
a algo que, no fim das contas, se quer vender (produto, servigo ou marca) e
depois enseja um contexto de consumo e de mediagéo (interno e externo), ela
também se refere a uma ideia. Passamos muitos anos reservando as analises
das ideias, dos valores e dos significados o ambito terceiro do interpretante —
chegaremos a ele mais adiante —, como se nao nos déssemos conta de que ha
uma dimensao, ainda dentro da esfera do objeto, que comporta essas ideias e
significados. Uma coisa é pensarmos nos efeitos que determinada pega publi-
citaria provoca ou intenciona provocar no publico. Outra coisa é perceber que
o proprio signo publicitario faz referéncia a algum componente abstrato ou
conceitual - como as ideias.

Sim, é fato que a ideologia promovida pela propaganda de uma forma
geral é aquela do capitalismo - disso varios autores ja falaram. Mas, dentro
dessa moldura geral capitalista, varias outras ideias sdo promovidas pela
publicidade enquanto mensagem signica, antes mesmo que se considere seus
efeitos na mente do publico. Hoje se fala de forma muito corrente, sobretudo
nos ambientes corporativos das empresas e das agéncias, nos estilos de vida
que as marcas promovem. E o que podem ser esses estilos de vida se ndo ideias
manifestadas em estéticas e comportamentos? A saudabilidade, a leveza, a
unido da familia, o espirito patridtico, quantos ndo sdo e ndo podem ser os
significados (ideias, valores) a que se referem as mensagens publicitarias? O
proprio posicionamento de uma marca ou de um produto é, no fundo, uma
abstracdo, uma ideia. Em um tempo em que os produtos e os servi¢os cedem
espago na propaganda para justamente esses estilos de vida, esses valores e,
por que ndo dizer, essas causas, ndo contemplar essa terceira dimensao do
objeto na analise semiotica seria deixar de lado - ou deslocar para ponto
impreciso do processo - algo que se faz cada vez mais presente no discurso
publicitario contemporaneo.

O fato é que, como tudo na semidtica peirceana, essas trés dimensdes do
objeto se entrelacam, se encapsulam. Nao faz sentido a ideia de que uma pega
publicitaria possa ser deste, daquele ou daquele outro tipo, anunciando um
produto, privilegiando uma ocasido ou destacando um valor. Pode haver pre-
dominancia, mas o mais correto ¢ imaginar que toda peca e a¢ao publicitaria
vao conter essas trés dimensdes — e que as boas analises semioticas precisam
contempla-las na sua complexidade.
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Figura 4
O objeto dindmico

ATO DO
CONSUMO
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PUBLICIDADE

E importante perceber o quanto se revela indispensével esse olhar mais
detalhado para a esfera do objeto na andlise da publicidade contemporanea.
Porque ¢é exatamente a partir dessa esfera, ou seja, a partir daquilo a que se
referem os signos publicitarios, que se vai abarcar na analise os elementos mais
complexos e desafiadores da propaganda contemporanea: a presenga — ou, no
caso, a auséncia — do produto, o envolvimento do consumidor no processo midia-
tico — em intera¢do ou experiéncia - e a crescente abstragdo dos discursos das
marcas, cada vez mais centrados em valores, estilos de vida, causas e propdsitos.

S6 finalmente é que devemos alcangar a terceira parte da analise, a da esfera
do interpretante, ou seja, a dos efeitos que o signo potencialmente produz na
mente do publico. Ja é conhecida a distingao que Peirce faz entre o interpretante
imediato - aquele interno ao préprio signo -, o interpretante dindmico - o que
se realiza efetivamente junto ao publico - e o interpretante final — aquele limite
do pensamento a que tende todo signo, sem nunca o alcangar plenamente.
Também sdo conhecidas as divisdes do interpretante dinAmico em emocional,
energético e 16gico, dando conta aqui dos diferentes tipos de efeitos que um
determinado signo pode promover junto ao intérprete.

Mas é necessario deixar claro que, por mais que a abstragdo seja, sim, da
ordem terceira dos interpretantes, as ideias a que o signo se refere — portanto
que estdo em alguma medida no préprio signo - residem verdadeiramente na
cultura, a que o signo vai se referir na esfera do objeto, para entdo gerar efeito —
potencial ou efetivo — junto ao publico. Efeito de natureza abstrata, mas que nao
se confunde, embora se conjugue, com os significados a que o signo se refere.
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Em outras palavras, os valores, por exemplo, a que fazem referéncia os signos,
na sua relagdo com o objeto, vao gerar efeitos no intérprete, estes que podem
ser de natureza emocional, energética ou logica, ou seja, que podem sensibilizar,
fazer agir ou produzir um entendimento (Figura 5).

Nesse sentido, a compreensdo minuciosa do processo semidtico é funda-
mental também para a compreensao do processo de geragdo de significados da
propaganda. Porque seu éxito, qualquer que ele seja, depende desse processo.
O efeito que se quer gerar junto ao publico esta contido no signo e parte do
signo, passa pela instancia do objeto, na qual se materializa, contextualiza-se e
se reveste de sentido, para enfim chegar a uma mente que pode vir a ser afetada
por ele. E é na construgao desses signos, que se referem a uma realidade meio
verdadeira (para que se reconhega) e meio construida (para que se deseje), que
a publicidade participa do processo de dinamizagao dos significados. Dai o
interpretante se revela, na terceira dimensdo de um processo complexo, em que
se da ou nao a efetividade da propaganda, nao porque nela estejam os signifi-
cados promovidos - eles estdo no processo, no todo, na semiose, do signo ao
interpretante —, mas porque ali esta a chance da sensibilizacao, da mobilizagao
e, finalmente, da significagdo. Queiramos simplesmente que alguém goste da
ou simpatize com a nossa marca, desejemos apenas que as pessoas cliquem e
comprem, intencionemos que as associem a empresa a outros valores, almeje-
mos que o publico assuma nova postura diante da realidade; tudo isso esta no
interpretante. Mas os significados envolvidos nesse processo estao, precisam
estar e sO podem estar no signo, na sua complexa referencialidade, para entao
alcangar a poténcia de se converter em interpretante dinamico.

E claro que podemos dizer, em contexto de analise, que os efeitos
potencialmente gerados por determinada peca ou agdo publicitaria sdo de
natureza emocional e podem ser definidos como afetividade, ou de natureza
energética, podendo ser definidos como protec¢do, ou ainda de natureza logica
e definidos como responsabilidade. Mas é fundamental que fique claro que
essa simplificacdo esconde a verdadeira dindmica da produgao do sentido, que,
diga-se novamente, comega no signo e passa pelo objeto para, enfim, atingir o
interpretante.

Essa criatura [o efeito do signo na mente] é gerada pelo signo, e assim o é, ndo
porque o signo se constitui numa entidade onipotente, mas porque ele carrega o
poder de receber a determinagdo do objeto. E porque o signo representa o objeto
que ele dispoe da capacidade de gerar um interpretante, de sorte que esse interpre-
tante, pela mediacdo do signo, é também mediatamente determinado pelo objeto.
(Santaella, 2004b, p. 64)
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Em publicidade, especificamente, podemos tratar dos trés tipos de interpre-
tante dindAmico de duas maneiras. Podemos primeiro pensar em interpretantes
do tipo emocional, energético ou logico, com, por exemplo, o afeto sendo do
primeiro tipo, a prote¢do sendo do segundo e a responsabilidade sendo do
terceiro, conforme visto acima.

Figura 5
A natureza dos interpretantes

EMOCIONAIS

SENTIDOS
A SEREM
PRODUZIDOS

Seriam, por esse prisma, interpretantes diferenciaveis entre si ja na conversao
deles préprios em outros signos. E tanto faria se eles gerassem no consumidor
apenas um arrepio, uma decisdo de compra ou a revisao de seus valores. Essa é
a abordagem predominante quando pensamos nas analises semidticas que ja se
fazem atualmente - tanto em esfera académica quanto em contexto de mercado.

Mas existe uma outra possibilidade, que é a de se encarar esses mesmos
trés tipos de interpretantes dindmicos a partir dos efeitos causados junto ao
intérprete. Santaella e N6th propdem trés tipos basicos de efeitos que a publi-
cidade pode provocar no publico: sugestao, sedugdo e persuasao, que, segundo
os autores, “encontram sua ajustada correspondéncia nas trés categorias
fenomenoldgicas desenvolvidas por C. S. Peirce” (2011, p. 85). Procurando
ajustar os efeitos gerais que a publicidade pode provocar no publico aos trés
tipos de interpretante dinamico desenvolvidos por Peirce, chegamos a outra
classificagao triadica: sensibilizacdo, mobilizagdo e entendimento (Figura 6).
Sobretudo quando se fala na promogao de causas, transmissdo de valores e
construcao de posicionamentos — mas também quando se fala na prosaica
intenc¢ao de vender -, essa classificacdo se revela interessante pois ndo apenas
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tem o poder de iluminar aspectos importantes do signo publicitario que esta
em analise, como também permite consideragdes sobre seus efeitos concretos
junto ao publico.

A sensibiliza¢ao seria o primeiro efeito possivel por uma determinada pro-
paganda. Resume-se — sem que isso seja facil ou simples — a provocagdo de um
sentimento, de uma emogao; tem a ver com o sentir. Corresponde, em termos
mercadolégicos, aos primeiros estagios dos famigerados funis do marketing,
aqueles ligados & atengao e ao conhecimento (como sinénimo de saber da exis-
téncia de algo, ndo de compreendé-la). Se a sensibilizagao se refere a um signo
publicitario que intenciona a compra de um produto ou a assinatura de um
servigo, é apenas um primeiro estagio. Se esta falando de uma pega publicitaria
que procura despertar no publico certa emogao, como aquelas de fim de ano,
por exemplo, é nesse tipo de interpretante que reside o sucesso.

A mobiliza¢ao, segunda possibilidade de efeito de uma propaganda junto
ao publico, diz respeito a execu¢ao de uma a¢ao, diz respeito ao fazer. Podemos
estar falando aqui concretamente da compra, mas sem nos esquecermos de
que, entre os objetivos da publicidade, ha outras possibilidades que envolvem
igualmente uma a¢do, como o clicar, o curtir, o seguir, o visitar uma loja, 1)
experimentar um produto etc. Tem a ver com os niveis intermediarios dos ja
mencionados funis: intengdo, compra. Campanhas de ativagdo — ndo tendo esse
nome por acaso — encontram aqui seu objetivo final.

Figura 6
Segunda tricotomia dos interpretantes

SENSIBILIZAGAO

EFEITOS
GERADOS NO
PUBLICO
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E o entendimento, terceira dimensao dessa classificacio, consiste no efeito
do signo publicitario sobre o intérprete que diz respeito a compreensao de
uma ideia, a uma mudanca de concepgdo, a adogao de uma nova perspectiva
sobre a realidade ou sobre certo assunto. Tem a ver com o pensar. Os propdsitos
mais abstratos que as marcas vém tentando construir como ponto de afinidade
junto aos publicos costumam ser valores que, transmitidos via publicidade,
$0 vao poder alcangar seu fim se essa publicidade for capaz de provocar nas
pessoas o entendimento. A mudanga de hébito, inclusive, representada nos
tais funis pelos ultimos niveis — lealdade & marca e defesa dela -, é claramente
um dos efeitos do signo quando o interpretante por ele provocado alcanga
esse terceiro estigio.

Figura 7
As trés dimensoes da andlise semiética da publicidade'

O QUEDA
FORMA A
PUBLICIDADE,

PRODUTO / SERVIGCO / MARCA EMOCIONAIS

ATO DO
CONSUMO

REFERENTE
INTERNO DA/
PUBLICIDADE

SENTIDOS
A SEREM
PRODUZIDOS

SENSIBILIZAGAO

EFEITOS
GERADOS NO
PUBLICO

PUBLICIDADE,
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Nio procura em momento
algum representar qualquer
tipo de esquema processual
ou mapa - a nao ser mapa
mental para o entendimento
do funcionamento signico da
propaganda.

MATRIZes 165



166

MATRIZes

ENTRE A GENERALIDADE AUSPICIOSA E A ABSTRACAO EXCESSIVA

E muito importante deixar claro, se é que claro jé ndo estd, que o que
se apresentou neste ponto do estudo ndo tem por inten¢ao definir um
procedimento esquematico, mecanicista, baseado nos elementos constitutivos
das manifestagdes expressivas da publicidade contemporanea. Nossa inten¢ao
sempre foi a de alcangar, por meio justamente da abstragdo que caracteriza a
semiotica de Peirce, os procedimentos analiticos gerais, abstratos, conceituais,
que podem favorecer uma andlise mais rentavel da fugidia e diversificada
propaganda que se produz hoje em dia e até, quem sabe, da propaganda que
se vai fazer no futuro. Por isso é que ndo se tém - ou pelo menos se tentou
ndo ter — aspectos pré-definidos de andlise, algo como listas previamente
estabelecidas do que deve ser observado pelo estudioso ou pelo analista. Listas
como essas podem produzir andlises tdo limitadas quanto enrijecidas, muitas
vezes deixando escapar a grandeza intelectual que pode residir nos processos
signicos engendrados pela propaganda. Buscou-se ter esclarecido, isto sim, o
percurso mental proporcionado pela semidtica que melhor dé conta da com-
preensdo do funcionamento signico da publicidade, na sua complexidade e
na sua riqueza contemporanea.

S6 que nao se pode buscar a generalidade intelectual dos seus entendi-
mentos sem correr o risco de se distanciar em demasia da realidade pratica
em que se ddo os fendmenos comunicacionais. Eis aqui, entdo, uma das fra-
gilidades da nossa proposta metodolégica. Nao oferecendo ao leitor de forma
mais explicita ou didatica um protocolo de analise baseado nos elementos
concretamente constitutivos da linguagem publicitaria de uma certa época
(fotografia, tipografia, titulo, assinatura etc.), arrisca-se perder sua rentabi-
lidade pratica nas aplicagdes cotidianas, seja em sala de aula, seja no préprio
ambito das agéncias de propaganda. Procurando sempre demonstrar de que
forma o pensamento semiotico pode fornecer a luz necessaria para se fazer
revelar uma espécie de logica publicitdria, residente no interior da linguagem
da propria publicidade, sem que isso nos limite a um determinado tipo ou
formato de antdncio (sequer de antuincios estamos aqui falando), arrisca-se
perder certo aspecto de praticidade na sua aplicagdo. Isto porque cada analise
se revelaria tinica e nova, dependendo de um processo complexo de adequagio
dos principios semidticos as suas especificidades signicas. S6 que, ao mesmo
tempo, cada uma delas seria a reiteragdo e o fortalecimento desse proprio
método, na sua busca pela generalidade.

Esse equilibrio, entre a generalidade mais abstrata e a aplicabilidade mais
concreta, foi também o que se buscou ao longo deste texto. Se, em algumas
passagens, o flerte com a materialidade é nitido — chegando a haver, sim,
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indicagoes mais diretas do que deve ou ndo ser considerado em cada etapa da
andlise -, a inten¢do nunca foi a de transformar a semidtica em mera ferra-
menta. Se, em outros trechos, o perseguir da generalidade acaba por gerar um
distanciamento excessivo da matéria publicitaria que povoa concretamente o
cotidiano, isso precisa ser compreendido a partir de uma das ambigdes deste
texto, que sempre foi a de propor um método que desse conta da analise da
publicidade como linguagem, nao apenas como manifestagao concreta.

Assim, para que as limitagdes do método modestamente proposto possam
ser superadas — e ainda esta por ser criado o método que se reconheca livre de
limitagdes —, recomendam-se simultaneamente o seu cotejo com outras obras
referenciais na aproximagdo metddica da semiética com a publicidade (muitos ja
citados aqui) e o aprofundamento na compreensao da propria teoria semiotica.
Mais do que um conjunto de réguas, esquadros e compassos, que poderiam ser
usados para medir e esquadrinhar uma pega publicitaria qualquer, o método
apresentado quer funcionar mais como um mapa, um mapa dinamico, abstrato
e conceitual, que nos permita percorrer com alguma segurangca e razoabilidade
os meandros signicos que compdem a linguagem da publicidade.

CONSIDERACOES FINAITS

Por mais que a semiotica de Peirce nos inspire a buscar, em um movimento
que se reconhece utépico, a generalidade, é evidente que ndo se pode deixar de
lado as diversas transformagdes pelas quais passa nitidamente a comunica¢ao
publicitdria na contemporaneidade. Do mais 6bvio — como o crescimento do
on-line sobre o off-line no que se refere aos meios por que ela se da, ou como
a prevaléncia da linguagem audiovisual sobre as demais linguagens — ao mais
desafiador - seu entroncamento com as chamadas big techs (grandes empre-
sas globais que vem popularizando légicas de inteligéncia artificial, big data,
algoritmos etc.) e seu carater ideoldgico e politico —, hd sinais claros de que a
propaganda vem se alterando profundamente no contexto atual. E isso pode
se dar tanto no seu plano expressivo, quanto nas suas ldgicas mais profundas.

Nesse sentido, 0 método proposto neste texto deve se manter rentavel (dentro
das suas limitagdes) enquanto signica se mantiver a publicidade. Sem querer
com isso afirmar que se trata de método definitivo ou autossuficiente, o que se
quer dizer é que, enquanto a comunicagao publicitéria puder ser entendida na
sua natureza comunicacional, signica e mediadora, alguma contribui¢ao encon-
traremos na obra de Charles Peirce. Enquanto a propaganda, para cumprir seus
efeitos, assumir uma materialidade signica de linguagem - por mais sincrética
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ou hibrida que venha a ser —, 0 que este texto propde, acredita-se, tende a ter
alguma utilidade na busca pela sua compreensao.

Pode ser que, em um futuro préximo, talvez até nesse tipo de futuro que
ja é presente e a gente ndo sabe, a publicidade se transfigure e, de mensagem,
passe simplesmente a nimeros, calculos, férmulas e fungdes matematicas
computacionais. E dificil imaginar como seria esse tipo de publicidade, das
maquinas para as maquinas, sem que, em algum momento, nao seja necessario
se dar a vista em forma de signo comunicacional. Nesse momento, a semidtica
estara 14, pronta para nos iluminar a questdo da sua expressividade, mas tam-
bém, inclusive, para indicar as brechas por onde se poderia penetrar nas suas
engrenagens ora algoritmicas.

A fidelidade ao chamado paradigma interpretativista nos obriga a
entender que, diante de fendmenos complexos, as bases tedricas e os arran-
jos metodolégicos devem ser robustecidos sob o mesmo signo da comple-
xidade. Se tomarmos por ciéncia, seguindo Peirce, “aquilo que é levado a
efeito por pesquisadores vivos, a ciéncia como fruto da busca concreta de
um grupo real de pessoas vivas, caracterizando-se, desse modo, como algo
em permanente metabolismo e crescimento” (Santaella, 2001, p. 103) e se
considerarmos ainda que “ndo ha mais o método interpretativo na pesquisa;
em qualquer disciplina, precisamos multiplicar as metodologias (Canevacci,
2013, p. 172, grifo do autor). E importante deixar claro que o método aqui
apresentado foi pensado também para ser integrado a outras disciplinas e a
outros procedimentos de analise. Seja qual for a perspectiva assumida para
a compreensdo desse fendmeno cada vez mais onipresente na nossa vida
cotidiana - e cada vez mais claramente entrelacado com questdes politicas,
sociais, culturais, econdmicas e tecnologicas —, que ¢ a publicidade, o enten-
dimento da sua linguagem, igualmente crescente na sua complexidade, sera
necessario. E, ai, o método semiotico deve ter sua serventia.
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