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RESUMO

Esta pesquisa sobre publicidade tem como ponto de partida, principalmente
as idéias de Baudrillard e Luhmann a respeito da persuasao e propde refletir
sobre a relagao entre sugestédo e persuasao nas mensagens publicitarias. Para
atingir tal objetivo valer-se-a de analise semidtica de pecgas publicitarias - sele-
cionadas e divulgadas em midia impressa, fundamentadas na gramatica espe-
culativa de Charles Sanders Peirce e em idéias de Damasio sobre os sentimen-
tos e a cognicao. A relevancia desta investigacao esta no fato de enfatizar que
ao se primar pela iconicidade das mensagens publicitarias, o poder de sugestao
dessas mensagens se potencializa, aspecto que pode redimensionar a produgao
em publicidade.

Palavras-chave: publicidade, sugestao, persuasao, semiética peirceana.

ABSTRACT

This research on advertising has its starting point mainly on Baudrillard’s
and Luhmann’s ideas about persuation and invites for a reflection about the re-
lationship between suggestion and persuasion brought by publicitary messages.
To reach such goal, the semiotic anlysis of publicitary texts are taken as a basis
— selected and divulgated in printing, based on Charles Sanders Peirce’s specu-
lative grammar as well as on Damasio’s ideas about feelings and cognition. The
relevance of this investigation is in the fact that when preserving the conicity of
the publicitary messages, the suggestion power of these messages are poten-
cialized, aspect that can redirect the production from advertising.

Key words: advertising, sugestion, persuation, semiotic of Charles Sand-
ers Peirce.
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1 INTRODUGAO

“Aprender € a Unica coisa de que a mente
nunca se cansa, nunca tem medo e nunca
se arrepende.”

(Leonardo da Vinci)

1
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1 INTRODUGAO

Como publicitaria e também como docente em cursos de graduacgao na
area de comunicacao, inicio uma tarefa investigativa que teve como ponto de
partida reflexdes sobre os referencias tedricos que embasam nossa produgao
em publicidade e que se consolidaram no transcorrer da nossa formagao, bem
como nas contribuigdes advindas do exercicio da profissdo. Os dialogos estabe-
lecidos, no transcorrer destes anos, trouxeram-nos certa inquietagao.

Também me atrairam e guiaram o meu caminho, os assuntos das discipli-
nas técnicas dos cursos de Publicidade e Propaganda, tais como: Criagao Publi-
citaria, Redacéao Publicitaria, Design, Artes e Producao Grafica, por despertarem
interesse nos estudantes em geral e serem, talvez, responsaveis, pelo alcance
do “alvo” pretendido, o receptor.

Nessas disciplinas, evidencia-se a intencao de construir mensagens pu-
blicitarias inovadoras tanto quanto a necessidade de que elas sejam breves,
claras e convincentes. E desta forma, tentar obter o melhor aproveitamento do
estreito e caro espaco publicitario nas midias de massa que usualmente as vei-
culam, como a televisao, os jornais e as revistas.

Ao elaborar um anuncio publicitario como o do exemplo (figura 1), admiti-
mos que a nossa intencéao foi a de causar impacto, despertar a atengao do leitor
para que a mensagem fosse “absorvida” e gerasse a agao desejada: a compra
do produto pelo consumidor. Para isso, os publicitarios, de certo modo, n&o pou-
pam esforgos.

Os conhecimentos adquiridos nesta area nos fazem compreender que o
anuncio € um meio para um fim. O anuncio de maior efeito € aquele que contém
uma idéia forte, expressa de maneira simples, concisa, clara e que contemple
idéias antagbnicas como: o bom e o mau, o confortavel e o ndo confortavel, o
grande e o pequeno, o sublime e o ridiculo, de certa forma: problema x solu-
¢ao.

Uma idéia pode ser excelente, mas se nao for expressa com simplicidade
e clareza ela fracassa em seu fim. A idéia precisa ter uma forga descritiva em si
mesma e ser suficiente por sua propria expressao. Ela deve ser lida pelo consu-
midor de forma instantanea.

Para que a idéia se concretize e deste modo o anuncio publicitario seja
eficiente, é necessario que primemos para que ele seja original, oportuno, per-
suasivo, persistente e motivacional. A originalidade se obtém com a forma, com
o layout, com a ilustragao entre outros aspectos; para ser oportuno, o anuncio

12
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deve ser atual e atingir o leitor no momento mais adequado; para ser persuasivo,
deve mobilizar emogdes e sentimentos; para ser persistente deve desenvolver
habitos no leitor e para ser motivacional deve mostrar que atende as necessida-
des e aos desejos do consumidor.

Ha também uma receita, bastante difundida no meio publicitario, para
se elaborar anuncios eficientes. Segundo Sant’Anna (1995, p. 91) a sigla AIDA
orienta a produc&o de anuncios, os quais devem:

* Atrair a Atencao (deve ser visto pelo leitor);

* Despertar o Interesse (leitor deve se interessar em ler o texto);
* Criar o Desejo (persuadir o leitor) e

*Levara Acao (provocar uma resposta positiva).

Esta receita baseia-se no pressuposto de que, para convencer alguém a
adquirir determinado produto, influenciado pelo anuncio, é preciso colocar-lhe a
consciéncia, sucessivamente nestes quatro estados descritos. Desta forma, com
estes estados mentais, tera, como consequéncia, a concretizagao da venda.

O anuncio é trabalhado em seus diversos componentes: tema, titulo, tex-
to, arte e layout. O tema busca concentrar os argumentos de venda do produto,
selecionando o de maior influéncia sobre o consumidor-alvo; a fungao do titulo
é fixar a atencéo, despertar o interesse e induzir a leitura do texto; a expressao
do tema é o texto, que deve estar condensado no titulo; a arte corresponde as
atividades com ilustragdes, com o jogo de cores e formas, enquanto que o layout
€ o resultado final da organizagao das ilustragdes, titulo e texto, o qual deve con-
tribuir para “seduzir’ os leitores.

Hoje percebo que ao considerar que o receptor € “absorvido pela men-
sagem, estou considerando que, para um certo estimulo, ha uma resposta de-
terminada. Nao havendo portanto, reflexdo por parte do receptor o que atribui o
poder de persuasdo da mensagem ser resultado da habilidade dos profissionais
de publicidade na elaboragao do anuncio.

No ambito profissional, alguns procedimentos sao recomendados em bus-
ca da peca criativa. Se forem seguidos, certamente produzirdo os efeitos alme-
jados.

Para exemplificar, vejamos alguns detalhes da produ¢ao de um anuncio
publicitario (figura 1).

13
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Figura 1 - Anuncio veiculado na revista especializada Sign Sinalizagdo, Editora Sertec, ano VIl numero 83,

Quem disse que a

pressa e inimiga
da perfeicao?

Com os produtoes Vinitex para comunicagio wvisual,
sua peca criativa fica pronta rapidamente, sem correr riscos.
A dedicagio a produglio exclusiva de lonas com
aprimoramento tecnoclégico constante, garantem aos
nessos produtos a mais alta gualidade e agilidade.

Larguras disponiveis: 1,40m - 2,0m - £,20m

(1) 4784.2000
R.Horacio Manley Lans, 400
‘Sdo Roque | SP

‘vinkex@vinitex.com.be Sua melhor opgio em lonas

marco de 2002, pag 39.
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A Metodologia' envolve as seguintes etapas: a) conhecimento ou briefing;
b) definigdo do problema; c) criatividade; d) brainstorms; e) selecao e f) interpre-
tacao, os quais sao também contempladas para o anuncio do exemplo. Vejamos
a descrigao dessas etapas.

a) A etapa denominada conhecimento ou briefing envolve dados da em-

presa, do cliente, do produto, das concorrentes e do publico alvo.

* Cliente: Vinitex — fabricante de lonas vilinicas, com atuagdao em todo o

Brasil, atua em trés segmentos distintos: lonas para comunicagéao visual,

toldos e coberturas e lonas para caminhao.

* Produto: lona para comunicagao visual, para ser utilizada na confecgao

de painéis de publicidade, nos grandes centros urbanos principalmente.

» Concorrentes: Alpargatas e Sansuy, tradicionais no segmento, sdo em-

presas de grande porte que lideram o mercado de lonas, com alto grau de

confiabilidade e boa imagem.

* Publico-alvo: graficas de impressdes em grandes formatos. Estas grafi-

cas trabalham para as empresas de painéis e profissionais de publicidade

e desejam um produto duravel que n&do enrugue, com boa textura, de su-

perficie plana e de qualidade. Ndo querem correr riscos, pois geralmente

trabalham sob pressao e com prazos estreitos para entrega.

b) Definigdo do problema: No caso do exemplo, o cliente apresentava, na
ocasiao, dificuldade para crescer no mercado, pois embora seu produto
oferecesse a mesma qualidade dos concorrentes, a empresa nao des-
frutava da mesma imagem e credibilidade das concorrentes, empresas
tradicionais no mercado.

c) Objetivo: Divulgar o diferencial competitivo da Vinitex, a sua mobilida-
de. Um pedido pequeno, uma troca, uma decisao imprevisivel, podem ser
realizadas rapidamente, enquanto os grandes fabricantes precisam pas-
sar por burocracias nas suas logisticas de atendimento. O cliente deseja
uma lona perfeita, que seja entregue rapidamente e sob demanda e isso
s6 a Vinitex pode oferecer.

'Uma metodologia para a criagdo em publicidade, segundo Sant'Anna (1995, p.149-152) envolve
as seguintes etapas, que na pratica ndo necessariamente séo dissociadas: 1. conhecimento; 2.
definicdo do problema; 3. criatividade; 4. brainstorms; 5. selegao; 6. interpretagao; 7. comprova-
¢ao. O conhecimento ou periodo do briefing trata da familiarizagdo com o contexto (especifici-
dades da empresa, do produto, do publico-alvo e do mercado para esse tipo de produto, de modo
geral); a definicdo do problema trata de estabelecer as metas a serem atingidas; a criatividade
envolve os momentos em que ha associagao de idéias o que se da na mente dos envolvidos com
a produgéo por contigliidade, semelhancga, sucessao e contraste; brainstorms sdo os momentos
dedicados a se instaurar um clima propicio para que as idéias novas possam emergir; a selegao,
quando se escolhe as melhores idéias conforme objetivo; a Interpretagdo, onde se decide a mel-
hor forma de comunicar a idéia, mais vendedora; Comprovagao, onde se verifica todos os dados,
se a idéia mostra realmente as vantagens e prende a ateng&o do consumidor.

15
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d) Defesa de criagao:

* Pecga: Anuncio de uma pagina veiculado na revista especializada no seg-
mento

» Tema: “agilidade” (com a Vinitex, cliente pede o produto hoje e em pou-
cos dias o mesmo |he é entregue).

» Titulo: “Quem disse que a pressa € inimiga da perfeicao” — A Vinitex en-
trega rapido, tem pressa, mas sem perder a maxima qualidade, que ¢é a
perfeicao.

* Arte: “leopardo em movimento”, para transmitir o conceito ligado ao tema
e transmitir juntamente, a forga, seducéo e beleza que um material para
comunicacgao visual deve ter. As cores do layout, azul e amarelo, sao as
da empresa que se diferenciam nas paginas da revista rapidamente e
contribuem para o fortalecimento da marca.

» Texto: explica o beneficio da empresa e do produto, descreve as vanta-
gens competitivas da empresa e disponibiliza o contato.

Avaliando a analise que empreendemos, sem duvida, podemos enfatizar
que a nossa produgado em publicidade toma a persuasdo como um elemento
norteador. Mas sera que o leitor da pega publicitaria, que assumimos como con-
sumidor em potencial a ser persuadido — caso se torne um consumidor de fato
— foi influenciado diretamente pela mensagem? E teria o produtor do anuncio co-
nhecimentos adequados e suficientes para elaborar tais “mensagens efetivas”™?
Estaria o poder de persuadir em suas maos? Assim sendo, as primeiras inquie-
tacdes sobre a nossa produgao se reportam, portanto, a questdo da persuasao.

Segundo Wolf (2005), os estudiosos de comunicagbes de massa, princi-
palmente os vinculados a corrente americana, interessavam-se, desde o inicio,
pela influéncia dos meios de comunicagao no publico. Na corrente européia, os
estudos eram dirigidos para as determinagdes estruturais do pensamento. Atual-
mente, as pesquisas sobre midia estdo na confluéncia dessas correntes, o que
pode ser constatado quando observamos as definicbes de meios de comunica-
¢ao de massa que, de modo geral, ndo deixam de considerar as midias como
instituicdes que produzem, reproduzem e distribuem conhecimentos, o que as
colocam em condig¢des de dar um sentido ao mundo. A principal diferenca entre
os estudos mais atuais e os anteriores deve-se ao fato de que os atuais conside-
ram os efeitos das midias a longo prazo e enfatizam aspectos socioldgicos.

Nesta mesma obra de Wolf (2005), ha um estudo sobre as teorias de co-
municagdes de massa que contempla trés facetas: o contexto social, econémico
e histérico em que determinado modelo tedrico surgiu; o tipo de teoria social que
constituia o tecido em que essas teorias se sustentavam e, por fim, o modelo do
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processo de comunicagado que cada midia apresenta. O autor aborda:
a) a teoria hipodérmica;
b) a que contempla abordagem empirica — experimental;
c) a que deriva de pesquisa de campo;
d) a estrutural — funcionalista;
e) a teoria critica dos meios de comunicagao de massa;
f) a teoria culturoldgica;
g) os estudos culturais e
h) as teorias da comunicagao. Observando o tratamento dado a persu-
asao nessas teorias, bem como as praticas a elas vinculadas, podemos
justificar nosso propésito de tornar as mensagens publicitarias predomi-
nantemente persuasivas.

Para Santaella (2004, p. 54),

os institutos de pesquisa de publicidade, hoje multinacio-
nais, sempre exerceram um dominio sobre a questédo da
recepcgao. A preocupagao dessas pesquisas, no entanto,
esta voltada para a aceitabilidade de um produto e para a
maneira como essa aceitabilidade é influenciada por com-
portamentos, habitos, usos, para a penetragdo de um pro-
duto nas diferentes classes sociais, sua competitividade
no mercado etc., preocupagao essa a milhas de distancia
daquilo que poderia ser chamado de pesquisa académica
sobre recepcgao.

Na elaboragao do anuncio publicitario (figura 1), esta latente a questao da
possibilidade de que, com boa argumentacéo, o emissor — produtor do anuncio
publicitario, no caso — pode persuadir o consumidor. A imagem vem no anuncio
como complemento. A persuasao esta vinculada, principalmente, a lingua, mais
especificamente, a construgdo de uma boa argumentagao.

Contudo, ao cursar as disciplinas do Mestrado em Comunicagao e Cultu-
ra, notadamente as que envolviam a semidtica peirceana, vislumbramos possi-
bilidades de tomar a publicidade como uma linguagem que envolve signos dis-
tintos dos simbolos, como a palavra, por exemplo. Ha uma mistura de palavras
e imagens, cores, texturas e formas nas mensagens publicitarias. As qualidades
gue emanam da pecga devido ao jogo de cores e de formas, relagdes entre as
palavras e as imagens e a propria grafia das palavras envolvem o leitor e podem
modificar os efeitos de persuasédo. Os efeitos ndo emergem somente das analo-
gias ou metaforas que as pegas possibilitam construir através do jogo palavra/
imagem ou somente com palavras, mas dos sentimentos que podem suscitar no
receptor. Afinal ha efeitos no nosso corpo que podem ser consequéncia do jogo
de cores, por exemplo. Se ha na memdéria do receptor um conjunto de experién-
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cias vinculadas a cor azul, por exemplo, certamente essa experiéncia pode inter-
ferir na leitura de uma peca publicitaria que utiliza diversas tonalidades de azul.

Assim, nossas inquietacdes se transferiram para a pergunta: Como se da
a relagao sugestao/persuasao na publicidade?

O objetivo de carater amplo desta pesquisa é refletir sobre a relagao en-
tre sugestao e persuasao nas mensagens publicitarias. Os objetivos especificos
sdo os seguintes: a) especificar particularidades da linguagem da publicidade e
b) explicitar o poder de sugestdo de pecgas publicitarias selecionadas por meio
da avaliagao do nivel de iconicidade delas. Ao atingir tais objetivos pretendemos
comprovar ou nao, a seguinte hipétese: “ao se primar pela iconicidade nas pecas
publicitarias potencializa-se o poder da sugestao, o que pode modificar o movi-
mento da persuasao.”

Esta investigacao pode ser denominada empirica, pois vamos nos valer
de pecgas publicitarias disponibilizadas na midia impressa. A metodologia envol-
ve a analise semidtica, fundamentada na gramatica especulativa, um ramo da
semidtica ou légica de Charles Sanders Peirce. Outras reflexdes sobre publicida-
de contemplam idéias de Luhmann, Baudrillard e Maffesoli. Por outro lado, para
refletir sobre a evolugao dos anuncios publicitarios que potencializam o poder de
sugestao, vamos nos valer de idéias de Damasio, da neurobiologia.

Assim, nesta Introdugao, apresentamos ao leitor um pouco do nosso ca-
minhar na proposta deste trabalho: como emergiu a pergunta norteadora, a es-
colha do quadro tedrico de referéncia e o método utilizado. A seguir, no capitulo
um, contemplaremos a publicidade segundo Luhmann, Baudrillard, Maffesoli e
outros. No capitulo dois, apresentaremos um breve inventario dos estudos em
publicidade que tratam da persuaséo ou da sugestao e que, de algum modo, se
fundamentam em idéias peirceanas e como nossa investigagdo se aproxima de
um ou outro estudo.

No capitulo trés, abordaremos parte da gramatica especulativa, com én-
fase nas trés principais tricotomias, e ainda, na nogao de icone. Por outro lado,
também apresentaremos algumas discussdes sobre as trés categorias fenome-
nolégicas, a relagcéo entre iconicidade e primeiridade, primeira categoria fenome-
noldgica peirceana, na qual repousa nossas idéias sobre a sugestéao.

No capitulo quatro, apresentaremos as analises que tentam exibir o mo-
vimento do poder de sugestao em trés pecas publicitarias de um mesmo anun-
ciante. Outras idéias peirceanas também se apresentam em meio as analises,
bem como as idéias de Damasio que sustentam a relagdo entre iconicidade e
sugestao.

Em consideragdes finais, apresentaremos uma breve leitura da nossa in-
vestigacao explicitando em que medida os objetivos foram alcancados e reto-
mando as especificidades da relagado sugestdo/persuasdo que detectamos ao
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empreender as analises que constam do capitulo quatro. Por fim, avaliaremos
a contribuicao desse envolvimento com a pesquisa para nossa futura profissao,
bem como os resultados que podem contribuir para os profissionais da area re-
fletirem sobre os processos de producgao.
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2 A PUBLICIDADE NA COMUNICAGAO

“Os sonhos se realizam para aqueles que
trabalham enquanto sonham.”
(Francis Bacon)
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2 A PUBLICIDADE NA COMUNICAGAO

Neste capitulo apresentamos discussbes sobre publicidade através das
idéias de Luhmann, Baudrillard e Maffesoli e outros pensadores da comunica-
¢ao.

A publicidade é, para Luhmann (2005, p. 83), entre os fendmenos que en-
volvem os meios de comunicagao, o mais enigmatico. Vem depois da verdade,
demanda gastos que aumentam em relagao ao que se gasta em consumo, tenta
manipular as pessoas e ao se valer de modos pouco sinceros, pressupde que
isso seja um pressuposto. As mensagens nao se preocupam em informar, sao
curtas e se valem de inumeros recursos, 0 que as tornam cada vez mais drasti-
cas, na tentativa de serem eficazes. Recorrem a belas formas, que dominam as
imagens visuais e textuais e sempre mascaram os seus motivos. “A boa forma
destréi a informacéo. Ela aparece como se fosse determinada por si mesma,
como algo que néo precise de outras explicagdes, como algo que fizesse sentido
instantaneamente.” (p. 84-5)

Cada vez mais as mensagens publicitarias ocupam-se
hoje em dia em tornar desconhecido ao destinatario o mo-
tivo daquilo que é anunciado. Ele reconhece que se trata
de publicidade, mas ndo que esta sendo influenciado. Su-
gere-se que o destinatario tenha liberdade de deciséo e
até mesmo que ele deseje, por si mesmo, aquilo que ele
jamais desejaria. (idem, ibidem, p. 84)

O mesmo autor menciona inumeras técnicas que contribuem para “tornar
desconhecido ao destinatario o motivo daquilo que é anunciado”, como a “opa-
quazigcao” (ato de sugerir que se economiza ao gastar dinheiro); a da supresséao
do objeto (na disposi¢gao da imagem, o objeto do anuncio aparece no fundo da
cena, ou ainda, via paradoxizagao). Ha também os casos em que a imagem nem
€ apreendida como tal, como ocorre no patrocinio de esportes, por exemplo.

Para Luhmann (2005, p. 86), uma das fungdes latentes da publicidade é
a de prover as pessoas que nao possuem gosto com algum gosto, o qual serve
para a estruturagao do desejo.

O consumidor reage, compre ou ndo alguma coisa, pen-
sando igual aos outros, sem que para isso fosse necessa-
ria uma imitagao direta do outro. Isso tem a ver também
com o fato de que nao ha nenhuma classe alta convincen-
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te na qual se pudesse ler o que “pode ser’ e o que “nao
pode ser’. E, antes, o contrario: a classe alta mantém-se
naquilo que considera digno de desejo e de demonstra-
¢ao de acordo com o que € ditado pela publicidade, e isso
principalmente porque o mercado nao oferece nada de
muito diferente, mas, em todo ocaso, diferencia pelo pre-
¢o. (LUHMANN, 2005, p. 87)

Nesse sentido, o autor explica a relagao entre publicidade e moda. Consi-
dera que a publicidade €, em parte, a propulsora do movimento na moda. Ambas
exigem continuamente inovagdes.

Segundo Luhmann (2005, p. 89), a publicidade “ndo pode determinar o
que os seus destinatarios pensam, sentem, desejam. Ela pode calcular suas
chances de sucesso e procurar pagamento para tanto. Nesse sentido, ela calcula
do ponto de vista econdmico.” Acrescenta ainda que os destinatarios consentem
que haja uma cooperacgao entre publicidade e capitalismo, portanto, a diferencga
ideologico-politica antes alegada contra o capitalismo € dispensavel.

O sucesso da publicidade, além do econémico, pode ser vinculado tam-
bém a uma fungéo prépria dos meios de comunicagao que seria a de propiciar a
“estabilizagao da relagéo entre variedade e redundéancia na via cotidiana” (idem,
ibidem, p. 91). Portanto, cabe a publicidade apresentar coisas novas, bem como
fidelidade a uma marca. Novamente, o movimento variedade/redundéncia. Isto
demanda o minimo de informacéo.

Assim surge uma combinagao entre alta estandartizagao
com igualmente alta diferenciagédo superficial — um tipo de
melhor dos mundos possiveis com tanta ordem quanto for
necessaria e tanta liberdade quanto for possivel. A publici-
dade torna essa ordem conhecida e a imp&e. (LUHMANN,
2005, p. 91)

Na publicidade, a manipulacéo e a persuasao sao questionaveis segundo
Luhmann. A publicidade, portanto, sem deixar de ter sucesso, minimiza a infor-
macéao, bem como pode deixar de priorizar o poder de persuasao. Os motivos
sao dados pelo proprio movimento dos produtos que se multiplicam e guardam
entre eles poucas diferengas. Ela sustenta esse movimento. Mas se a publici-
dade ndo determina o que os usuarios pensam, sentem ou desejam... por qué,
entdo, é tao eficaz? Eficaz, no sentido, de garantir que as pessoas consumam.

Canclini, antropdlogo que estuda questdes culturais, principalmente na
Ameérica Latina e que trata também a relagado entre consumidores e cidadaos na
sociedade contemporanea, explica que consumir ndo € um mal, que o mal esta
em nao poder consumir. O consumo nao pode ser visto como um meio de sa-
tisfagcdo de necessidades utilitarias. “Em quase todo consumo estao claramente
presentes um conjunto de dimensdes estéticas, de sentidos sociais, antropologi-
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COs, que as vezes sao ocultados pela publicidade e pela redugéo da diversidade
de significados a uma funcgao unica.” (CANCLINI, 2008, p. 8)

Assim, considerando que consumir ndo € um mal e que a publicidade
esta vinculada ao consumo, como deslindar a sua eficacia? O que a publicidade
oculta que a torna tao eficaz? A resposta a essa questao talvez esteja nas idéias
de Baudrillard, as quais explicitamos a seguir.

Jean Baudrillard (1929-2007), socidlogo francés, publicou mais de 40
obras e entre elas, o seu primeiro livro foi “O sistema dos objetos”, publicado
em 1968. Nele, o autor discute os objetos como instrumentos e como signos.
Com o propdsito de esclarecer as relagdes que se estabelecem entre os seres
humanos e a imensa quantidade e diversidade de objetos que nos rodeiam, ele
discute o papel da publicidade e o seu caminhar em meio aos objetos que se
tornam signos.

Nesse mesmo sistema de objetos/signos, a publicidade vem para falar
dos objetos, para apresenta-los e para re-criar relagdes, a tal ponto que ela tam-
bém se torne objeto de consumo.

Consumimos signos ou objetos? Compreendemos que as coisas se tor-
nam signos sem, no entanto, deixar de serem coisas. A publicidade nos orienta
ou nos desorienta em meio a essas coisas/signos?

Baudrillard (2004, p. 174-5) explica que pesquisas recentes comprovam
qgue nao somos tdo impregnados pela publicidade e enfatiza dois motivos que
contribuem para que isso ocorra. O primeiro € a saturagdao. Os meios de comu-
nicagao estao impregnados de anuncios publicitarios que invadem os jornais, a
internet, os celulares.

No nosso dia-a-dia, é facil constatar a invasao da publicidade nos jornais.
A “informacéao-publicidade” contamina os jornais impressos, telejornais, radiojor-
nais e net-jornais, ocupa o espacgo da informacgao e constréi, de certo modo, uma
noticia diferenciada. A contaminagao e a deterioracdo do conceito classico de
jornal?, decorrente da mistura de informagéo e propaganda, fazem com que as
noticias se distanciem da sua “missao precipua de reportar e passam a carregar
os interesses de propagandear produtos, idéias ou personagens, numa radical
inversao de valores.” (MARSHALL, 2003, p. 41)

Segundo Marshall (2003, p. 89-90), de modo geral, no século XVIlI, os
anuncios s6 abrangiam cerca de um vigésimo do espaco dos folhetins com
anuncios; até meados do século XIX, a publicidade representou entre 10 e 20%
da maioria das publicagdes; em 1940, os jornais diarios americanos tinham, em
média, 31 paginas, das quais 40% eram ocupadas por anunciantes e, em 1980,
tinham 66 paginas em média, das quais 65% eram de anuncios.

20 conceito classico de jornal se refere ao jornalismo que respeita a verdade, a objetividade e a
imparcialidade, bem como defende o interesse publico.
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A publicidade invade também as ruas das cidades, principalmente no Bra-
sil. A polui¢ao visual na cidade de Sao Paulo atribuida, em parte, ao excesso de
anuncios publicitarios que ocupavam as fachadas das casas de comércio, as pa-
redes laterais de grandes edificios ao longo das avenidas e ruas e, até mesmo, o
corpo de pessoas competia com tramas de fios e passou a ser considerado um
problema para o poder publico amenizar ou resolver. A “Lei Cidade Limpa” esta
em vigor e provocou mudangas na cidade de Sao Paulo. (2006)

Para Baudrillard (2004) a injungao e a persuasao levantam contra-indica-
¢des de todo tipo e resisténcias (racionais e irracionais; reagcao a passividade,
nao se quer ser possuido, reagao a énfase, a repeticdo do discurso, etc.), ou
seja, o discurso publicitario dissuade e persuade.

A publicidade ocupa nossos espacgos e, de certo modo, os transforma.
Sim e isso se da na medida em que ela nos orienta ou desorienta. Se ela vem
para modificar nosso modo de nos relacionarmos com as pessoas € com 0s ob-
jetos que nos cercam, entao, ela modifica nossos espacos. Baudrillard adverte
que n3o adianta resistirmos a publicidade. A medida que tentamos resistir, na
verdade, nos tornamos mais sensiveis a sua existéncia, tanto como produto de
consumo quanto como manifestagdo de uma cultura. “E nesta medida que nela
“acreditamos”; o que consumimos nela é o luxo de uma sociedade que se da
a ver como distribuidora de bens e que é “superada” em uma cultura.” (BAU-
DRILLARD, 2004, p. 175)

A tarefa primordial da publicidade, segundo Baudrillard (ibidem), seria a
de divulgar as caracteristicas deste ou daquele produto e promover-lhe a venda.
Mas se atentarmos para o discurso publicitario constata-se que passou da in-
formacao a persuasao, a “persuasao clandestina™ e, em segundo plano, visava
dirigir o consumo. Agora a publicidade se tornou produto de consumo. Nesse
aspecto, a publicidade n&o nos deve enganar, pois néo se trata desta ou daquela
marca a respeito do qual a publicidade persuade, mas trata-se de algo mais fun-
damental para a sociedade global. Nesse aspecto, ha pontos em comum entre
as idéias de Canclini e Baudrillard.

Para Baudrillard (2004, p.179), “ndo nos achamos, com a publicidade,
“alienados”, “mistificados” por temas, palavras, imagens, mas antes conquista-
dos pela solicitude que se tem ao falar conosco, nos fazer ver, em ocupar-se
conosco.”

Com o propdsito de explicar a forga da publicidade e a sua eficacia, Bau-
drillard compara a nossa relagdo com a publicidade ao nosso envolvimento com
a forca da légica da fabula e da adesao. Segundo esta légica, nds nela acredita-

3 A persuaséo clandestina, citada por Baudrillard, na esteira de Vance Packard (1914 - 1996)
— publicitédrio americano —, projetam seus desejos nos bens de consumo. Assim ser livre para
gozar a vida significa ser irracional e regressivo e com isso se adaptar a uma determinada ordem
social.
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mos € a mantemos, uma vez que ela permite disfarcar o motivo da compra, que
ultrapassa motivos racionais e, nesse sentido, o produto nos serve de alibi. O
autor explica o papel da publicidade na sociedade contemporanea por meio da
velha histéria de Papai Noel. Nas suas palavras:

as criangas n&o mais se interrogam sobre a sua existén-
cia e jamais a relacionam com os brinquedos que rece-
bem como causa e efeito — a crenga no Papai Noel € uma
fabula racionalizante que permite preservar na segunda
infancia a miraculosa relagdo de gratificagdo pelos pais
(mais precisamente pela mae) que caracterizaria as rela-
¢Oes da primeira infancia. Esta relagdo miraculosa, com-
pletada pelos fatos, interioriza-se em uma crencga que é
0 seu prolongamento ideal. Esse romanesco nao é arti-
ficial, pois se funda no interesse reciproco que as duas
partes tém em preservar nesta relagdo. O Papai Noel em
tudo isso n&o tem importancia e a crianga so6 acredita nele
porque no fundo n&o tem importancia. O que ela conso-
me através desta imagem, desta ficcdo, € um alibi - e em
que acreditara mesmo quando deixar de crer — € 0 jogo
da miraculosa solicitude dos pais e a cautela que tomam
para serem cumplices da fabula. Os presentes somente
sancionam tal compromisso.

Logo, o consumidor “n&o ‘acredita’ na publicidade mais do que a crianga
em Papai Noel, porém isto ndo o impede de aderir da mesma forma a uma situ-
acao infantil interiorizada e de se comportar de acordo com ela. Dai a eficacia
bem real da publicidade...” [...] (175-7)

Por outro lado, a publicidade faz o usuario crer que ele é amado pelo
objeto e, sendo assim, ele é personalizado. “Compre isto porque todo o mundo
o faz! E tal fato ndo é de forma alguma contraditério. Compreende-se que cada
um se sinta original ainda que todos se assemelhem: para isso € suficiente um
esquema de protecao coletiva e mitoldgica — de um modelo.” [...] (p. 193)

O autor ainda acrescenta que muito pior seria para o ser humano exis-
tir com a necessidade de inventar, para si proprio, motivagdes para agir, amar,
comprar...

Se o objeto me ama (e ele me ama através da publicida-
de), estou salvo. Assim a publicidade (como o conjunto
de public relations) dissipa a fragilidade psicolégica com
imensa solicitude, a qual respondemos interiorizando o
apelo que nos solicita, a imensa firma produtora nao ape-
nas de bens, mas de calor comunicativo que vem a ser a
sociedade global do consumo (idem, ibidem, p.180)

Para contribuir com isto vem o fato de que a publicidade n&o é vendida.
Em uma sociedade em que tudo se submete as leis da venda e do lucro, a pu-
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blicidade € um produto diferenciado, pois € o unico que é ofertado e ofertado a
todos. O objeto é vendido, mas a publicidade é ofertada. Ha um jogo que trans-
forma uma relagdo comercial numa relagao pessoal. Um ritual de dom e de pre-
sente, como o que se estabelece entre pais, filhos e Papai Noel.

Mas qual o papel da publicidade em relacédo ao poder de compra? Por
permear 0 nosso meio, exercendo uma fungao gratificante e até ludica, como ja
mencionamos, ela nos faz crer também que somos consumidores em potencial,
faz com que respiremos o poder de compra. Ainda, na esteira de Baudrillard, ha
o fator da exposicéo erética dos objetos, que se da nao so6 pelo uso de temas
sexuais de modo explicito, mas por eles tornarem a compra nao um simples ato
de apropriagao, e sim um roteiro, uma danga complexa, “acrescentando ao pro-
cedimento pratico todos os elementos do jogo amoroso: avango, concorréncia,
obscenidade, namoro e prostituicao (até mesmo aironia).” [...] (p. 181)

Assim, ndo ha como desnudar totalmente nossas cidades, como conviver
sem os momentos de entretenimento que os anuncios publicitarios nos propor-
cionam na TV, com as imagens coloridas que invadem as revistas, a ponto de
nos perguntarmos se ha mais anuncios publicitarios ou noticias em nossos jor-
nais. A publicidade € necessaria e € eficaz.

Ainda a publicidade nao tem qualquer responsabilidade na produgao e na
pratica direta das coisas, mas se integra ao sistema dos objetos, uma vez que
ela propria passa a ser objeto de consumo. Somos investidos, por ela e com ela,
de uma autoridade e de sua imagem. Ela é discurso sobre o objeto e ela propria
€ objeto. E é enquanto discurso inutil, inecessencial que se torna consumivel
como objeto cultural.

O autor conclui que “a publicidade é antes consumida do que destinada a
dirigir o consumo.” Os objetos instauram seu espaco no discurso e na imagem
que a publicidade constréi. Por outro lado, os cidadaos modernos precisam de
que os objetos lhes sejam ofertados. Assim, ela é profundamente exigida, apesar
de ter uma funcéo futil.

Caso se suprimisse toda a publicidade, cada qual iria se
sentir frustrado diante de muros despidos. Ndo apenas
frustrado por deixar de ter uma possibilidade (mesmo
irbnica) de jogo e de sonho, porém mais profundamen-
te pensaria que néo se preocupam mais com ele. Ele
sentiria saudade deste meio ambiente onde, por falta de
participagéo social ativa, poderia participar, ao menos em
efigie, do corpo social, de uma ambiéncia mais calorosa.
Mais maternal, mais colorida. Uma das primeiras reivin-
dicagdes do homem no seu acesso ao bem estar € a de
que alguém se preocupe com seus desejos, com formula-
los e imagina-los diante de seus proéprios olhos [...] (BAU-
DRILLARD, 2004, p. 183)
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Ha ainda o fato de que a publicidade joga com a presenga/auséncia de um
coletivo global, com a presunc¢ao coletiva. Isto porque os desejos ndo subsistem
sem a mediacdo de um imaginario coletivo. Assim, “somos induzidos a comprar
em nome de todo mundo, por solidariedade reflexa, um objeto sobre o qual nos-
sa primeira providéncia sera usa-lo para diferenciar-nos dos outros. A nostalgia
coletiva serve para alimentar a concorréncia individual.” (2004, p. 189). Enfim a
sociedade de massa e de consumo, através da publicidade, continuamente se
submete a um plebiscito. Aqui vemos uma aproximacgao as idéias de Luhmann,
no que se refere ao fato de que a publicidade contribui para criar um movimento
harmonioso entre a grande quantidade de produtos que se diferenciam muito
pouco e a manuten¢ao do consumo desses mesmos produtos, levando as pes-
soas a acreditarem que esses produtos foram criados especialmente para elas,
que sao unicos.

O autor menciona que consumimos publicidade e com ela consumimos
“o luxo de uma sociedade que se da a ver como distribuidora de bens e que é
“superada” em uma cultura...”, ou ainda, que por “meio da publicidade, como
por meio das festas de outrora, a sociedade oferece a vista e ao consumo sua
prépria imagem” (BAUDRILLARD, 2004, p. 182). A esse respeito ou trilhando
caminhos que podem se cruzar, Maffesoli menciona também a idéia de luxo.

Maffesoli (2008) sustenta que a publicidade pode ser a mitologia da nos-
sa época e explica que tal idéia esta muito além de simplesmente contestar a
alienacao, perspectiva marxista que nao € mais adequada. Assim ela ndo é mais
como uma histéria segura de si mesma, com uma finalidade. Ela tem uma fungéo
agregativa, logo, nao esta para ser mera funcionalidade, no sentido de algo que
se adapta a um fim. Ela nos remete ao luxo, a um porvir luxuoso do mundo. Ele
menciona que existe

[...] um elemento no luxo que, em francés, se chama luxa-
¢do. Um membro luxado nao esta mais funcional. A idéia
de luxo remete a ndo-funcionalidade. Brincando em cima
dessa idéia de luxagao, acho que existe uma ligagao a ser
feita entre publicidade e o luxo. Assim chegamos além da
simples economia: 0 pre¢o das coisas sem prego, se po-
demos conceituar assim. (MAFFESOLI, 2007, p. 56)

O autor menciona ainda um outro momento histérico em que a imagem e
a nao-funcionalidade eram marcantes. No Renascimento, a ndo-funcionalidade
imperou e a economia se superou. O banqueiro foi a grande figura dessa época.
Mas era um banqueiro que nao se limitava apenas a filosofia do dinheiro e que
ia, a0 mesmo tempo, financiar os artistas, criar a arquitetura, a pintura.

Por outro lado, Maffesoli explica que esse movimento esta vinculado ao
uso da imagem e menciona que todos os “periodos que enfatizaram a imagem
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foram épocas tragicas. A partir do momento em que se encena alguma coisa,
a finitude é pronunciada” (2008, p. 55). Deste modo ha um aspecto sombrio na
publicidade, pois ha uma estigmatizacdo, um medo da imagem, medo do mun-
do. Ainda, como a forma é formadora - € a imagem traz em si formas -, entao, é
justamente na visualizagao da publicidade que reside a filosofia da pompa.

“Sob muitos aspectos, na dimensao ludica, na dimensao onirica que nos
prodigaliza a publicidade — pois, para além da estigmatizagao, existe o sonho, o
jogo e o imaginario — esta permanece a coisa mais interessante.” (MAFFESOLI,
2008, p.57)

Se Luhmann menciona as novas formas que aparecem nos anuncios pu-
blicitarios e vincula esse modo de fazer ao fato de minimizar a informagao com o
proposito de tentar manipular, Maffesoli, por sua vez, menciona que nao se pode
mais pensar na publicidade no sentido de alienagao, de que se cria tal anuncio
para influenciar o publico — o que é ainda uma concepgao simplista -, mas sim
como um trajeto. “Uma acao publicitaria ndo funciona sen&o porque vai corres-
ponder, de fato, aquilo que vira a ser.” (2008, p.61).

Nao estamos mais na sociedade de consumo, como anunciamos nas
idéias de Canclini, por exemplo. Estamos em uma sociedade da consumacao.
“A consumacao ¢é algo que queima, arde. Entdo, ndo s6 aquele que produz con-
some — mas perde. A perda — uma idéia de Bataille — o dispéndio, algo que, no
fundo, é dessa ordem. Dai a importancia da imagem, da qual a publicidade é
uma expressao.” (MAFFESOLI, 2008, p. 56). O mesmo autor explica que toda
reflexdo sobre a imagem é correlata da reflexdo sobre pés-modernidade e uma
expressao dessa imagem € a publicidade.

Mattelart (2000, p. 125) enfatiza que a década de 60 e o inicio dos anos 70
do século passado foram o periodo do apogeu dos estudos criticos sobre publici-
dade e corresponderam também a descoberta do simbdlico pelo estruturalismo.
Barthes, como exemplo, anuncia entre ouras expressdes da cultura de massa,
que o anuncio publicitario corresponde ao mito moderno. Ao acentuar oaspecto
simbdlico, o estruturalismo atribui ao ato publicitario uma dimenséao onirica. Os
criticos anteriores a esse periodo, inspirados pelos movimentos dos consumido-
res anglo-saxdes, tomavam a publicidade como informativa, ou seja, como um
instrumento de promocéo de produtos, objetiva e livre do que pudesse parecer
enganoso. Assim, deixavam de lado a dimensao de espetaculo e artificio, que
tenta suscitar o humor e o estético.

Ainda segundo o mesmo autor, os métodos de analise da publicidade
passam entdo do exame do conteudo manifesto para a leitura ideoldgica que
decodifica os significados e tenta desvelar os sentidos. Trata-se do movimento
que tenta desmitificar o discurso publicitario.

Durante muito tempo, segundo Mattelart (2000, p. 127), expressdes como
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“‘manipulacao”, “lavagem cerebral”, “toxica” eram utilizadas nas criticas sobre
a publicidade. A ruptura da concepc¢ao da publicidade como “manipulagao”, de
certo modo onipresente, se deu por insatisfagado com teorias de reprodugao so-
cial que ndo davam conta do papel ativo dos usuarios nos dispositivos sociais e
culturais, o que se tornava latente em pesquisas empiricas realizadas em comu-
nicagao, principalmente.

Para Mattelart (2000, p. 129), por ser a publicidade um fato cultural, ela é
singular e traduz uma forma de ser propria da cultura. O usuario pés-moderno
se move nos espacos publicitarios como um jogador astuto e vé na publicidade
elementos ludicos.

Deste modo, em nossa investigacao, nao objetivamos nos aprofundar nos
estudos da persuasao, contidas nas mensagens publicitarias, o que nao impede
de enfatizarmos que a sugestao — algo que parece estar mais potencializado nas
pecas publicitarias —, guarda relagbes com a persuasao.

Assim, no proximo capitulo elencamos estudos que contemplam essa re-
lagdo: sugestao/persuasao na mensagem publicitaria. E para facilitar esta per-
cepgao, em nossas analises, vamos nos ater apenas as pecas publicitarias vei-
culadas em midias impressas.

29

A Relagao Sugestao Persuaséo .indd 29 3/4/2009 13:15:27



3 ESTUDOS SOBRE SUGESTAO NA PUBLICIDADE

“A mente que se abre a uma nova idéia
jamais voltara ao seu tamanho original.”
(Albert Einstein)
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3 ESTUDOS SOBRE SUGESTAO NA PUBLICIDADE

Para a fundamentacéo tedrica da nossa investigagdo nos valemos das
idéias de Santaella que constam em “Semiédtica Aplicada”. Nesta obra, a autora
aborda a gramatica especulativa, um dos trés ramos da semi6tica ou logica de
Peirce, bem como faz analise semidtica de embalagens, de obras de arte, de
videos entre outros produtos.

E qual a nogao peirceana de signo? Segundo Santaella (2002, p. 8),

signo é qualquer coisa de qualquer espécie (uma palavra,
um livro, uma biblioteca, um grito, uma pintura, um mu-
seu, uma pessoa, uma mancha de tinta, um video, etc.)
que represente outra coisa, chamada de objeto do signo,
e que produz um efeito interpretativo em uma mente real
ou potencial, efeito este que é chamado de interpretante
do signo.

Para a mesma autora, desde o advento da fotografia e do cinema, desde
a explosao da imprensa e das imagens, seguido pelo advento da revolugao ele-
trénica que trouxe consigo o radio e a televisdo com todas as formas de grava-
¢des sonoras e também com o surgimento da holografia e hoje com a revolugéo
digital que trouxe consigo o hipertexto e a hipermidia, o mundo vem sendo cres-
centemente povoado de novos signos.

[...] a proliferagéo ininterrupta de signos vem criando cada
vez mais a necessidade de que possamos |é-los, dialogar
com eles em nivel um pouco mais profundo do que aquele
que nasce da mera convivéncia e familiaridade. O apare-
cimento da ciéncia semiética desde o final do século XIX
coincidiu com o processo expansivo das tecnologias de
linguagem. A prépria realidade esta exigindo de nés uma
ciéncia que dé conta dessa realidade dos signos em evo-
lugdo continua. (SANTAELLA, 2002, p. XIV)

A gramatica especulativa possibilita lidar com essa mistura signica, pois
fornece definicdes de signos e do modo como agem, contém um grande inven-
tario de tipos de signos e de misturas signicas, que envolvem as diferentes gra-
dacgdes entre o verbal e o ndo verbal. Ela sera abordada no capitulo trés dessa
dissertagdo. Mas vale salientar algumas definigdes para melhor compreensao do
nosso caminhar, notadamente sobre a gramatica especulativa.
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A gramatica especulativa € o estudo de todos os tipos de
signos e formas de pensamento que eles possibilitam. [...]
trabalha com conceitos abstratos capazes de determinar
as condigdes gerais que fazem com que certos processos,
quando exibem comportamentos que se enquadram nas
mesmas, possam ser considerados signos. Por isso, ela é
uma ciéncia geral dos signos. Seus conceitos sao gerais,
mas devem conter, no nivel abstrato, os elementos que
nos permitem descrever, analisar e avaliar todo e qual-
quer processo existente de signos verbais, ndo verbais
e naturais: fala, escrita, gestos, sons, comunicagado dos
animais, imagens fixas e em movimento, audiovisuais, hi-
permidia , etc. (SANTAELLA, 2002, p. 3-4)

A autora explica que a gramatica especulativa nos fornece as definicoes
e classificacbes para a analise de todos os tipos de linguagens, signos, sinais,
codigos, etc., de qualquer espécie e de tudo que esta neles implicado: a repre-
sentacdo e os trés aspectos que ela engloba, a significacado, a objetivacdo e a
interpretacao. Isso € assim, porque para Peirce o signo tem uma natureza triadi-
ca. E com base nestes aspectos que procederemos as nossas analises de pecas
publicitarias no capitulo final.

Na obra mencionada, — nos capitulos lll, IV e V —, Santaella faz aplicagao
da semidtica na medida em que empreende analises de forma comparativa para
embalagens de determinados produtos de consumo com o objetivo de tornar
explicito o potencial comunicativo das mesmas e mostra como isso se da no
proprio movimento interno das mensagens, no modo como elas sao engendra-
das, nos procedimentos e recursos nelas utilizados. Para a leitura do potencial
significativo, a autora explica que:

em todo processo de signos ficam marcas deixadas pela
histéria, pelo nivel de desenvolvimento das forgas produti-
vas econdmicas, pela técnica e pelo sujeito que a produz.
Frente a esse potencial, ndo ha nada mais natural, por-
tanto, do que buscar, nas definigcbes e classificagdes abs-
tratas do signos, os principios — guias para um método de
analise a ser aplicado a processos existentes de signos e
as mensagens que eles transmitem, tais como aparecem
em poemas, musicas, pinturas, fotos, filmes, matérias de
jornal, dancga, pecgas publicitarias... (SANTAELLA, 2002,

p. 3)

Porém, segundo Santaella, a semidtica sé nos permite mapear o campo
das linguagens nos varios aspectos gerais que as constituem. Para uma analise
detalhada é preciso dialogar com teorias especificas dos procedimentos signi-
cos, como por exemplo: ter conhecimento em publicidade para analise de pecas
publicitarias, assim como pretendemos realizar nesta dissertacdo. Sobre este
aspecto, a autora explica que sem conhecer a histéria de um sistema de signos
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e o contexto socio-cultural em que ele se situa n&o € possivel detectar as marcas
que o contexto deixa na mensagem.

Este processo se ajusta as analises de pecgas publicitarias, sobretudo as
impressas, da qual vamos nos valer. Em nossa investigagado, encontramos al-
gumas dissertacdes e teses que investigam a publicidade e algumas, de algum
modo, envolvem as idéias peirceanas.

Nascimento (2001), por exemplo, em sua dissertagdo de mestrado inti-
tulada “Recepgao Subliminar: O poder sedutor das mensagens indiscerniveis”
analisa as mensagens de curta duragao em comerciais de produtos. A autora
defende a possibilidade da existéncia de mensagens indiscerniveis, que o ex-
pectador ndo consegue decifrar e que podem ser consideradas como sublimi-
nares. A fundamentacao tedrica envolve Calazans e Ferrés, bem como idéias
peirceanas, notadamente as referentes as trés categorias fenomenoldgicas.
Nascimento (2001, p. 91), quando analisa pegas publicitarias, menciona que o
subliminar ndo € a mensagem, mas os elementos que distraem a consciéncia
reflexiva do leitor e propicia que aspectos da mensagem sejam apreendidos em
meio as qualidades de sentimento, que o remetem a outras qualidades, todas
nao analisaveis, ndo explicaveis e nao intelectuais. Deste modo,

[...] o subliminar ndo € o compdsito comunicativo, e sim o
ato de inserir uma mensagem estruturada num ambiente
de qualidade de sentimento, que foi preparado pelo meca-
nismo dos préprios componentes dessa mesma mensa-
gem, deixando-o encapsulado e, ao mesmo tempo, sedu-
zido, provocando o efeito de fazer com que o consumidor
passe, sem discernimento, do papel atribuido ao papel
assumido. (NASCIMENTO, 2001, p. 91)

Assim, a autora explica, através das categorias fenomenoldgicas e os ni-
veis de consciéncia propostos por Peirce, o poder sedutor das mensagens in-
discerniveis. Ha nesta dissertacdo uma concepg¢ao anunciada de ideologia, que
ocorre a partir do titulo, no entanto, ela ndo € discutida no transcorrer da disser-
tacdo. Mas por se fundamentar em idéias peirceanas tal dissertagao foi também
aqui comentada.

O propésito da nossa investigacao € deslindar a relagao sugestao/persu-
asao em anuncios publicitarios veiculados na midia impressa. O interesse por
esse estudo se acentuou quando iniciamos nossos estudos sobre a semidtica
peirceana. Ao ler uma pecga publicitaria, a luz dessas idéias, constatamos que ha
outros aspectos que podem interferir no processo de leitura. Ao leitor de pecas
publicitarias podem ser relevantes os aspectos qualitativos, tais como o jogo de
cores, as imagens e o formato das letras, ou seja, os aspectos que contribuem
para que uma peca publicitaria — ao se fazer signo, ou seja, quando de algum
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modo afetam nossa mente, ao gerar alguma sensagao, ou pensamento ou re-
agcao — prevaleca como icone, no sentido peirceano. Mas o que ocorre com a
persuasao nesse movimento?

Para avaliar a questao da sugestao ou para compreender como 0s aspec-
tos qualitativos das pegas publicitarias podem promover sensagdes no leitor e
modificar a cognigao, selecionamos também algumas idéias de Damasio sobre
cognicao.

Assim com algumas aproximag¢des com a nossa investigacao ha a dis-
sertagao de mestrado de lvan Ferraz Filho — “Estratégias de Persuasao em Pro-
paganda: Cognicao e Consciéncia” — (PUC/SP, 2002), que utiliza conceitos de
Damasio. Ferraz Filho elabora analises em meios audiovisuais e compara pro-
paganda ao jogo para explicar os possiveis efeitos de persuasédo no receptor.
Argumenta também, que jogo, propaganda e filmes possuem elementos que
explicitam o processo de persuasao.

Segundo o autor, a sua investigagdo concentra-se na produ¢ao da peca
publicitaria e sobre seus possiveis efeitos, uma vez que a recep¢do da mensa-
gem publicitaria nao é tarefa simples de ser afirmada. Neste sentido, Ferraz Filho
cita Ogilvy*:

[...] uma das perguntas mais dificeis de serem respondi-
das em propaganda é a respeito de como ela age sobre o
consumidor. Por uma razdo muito simples: a propaganda
atua sobre as pessoas e pessoas sdo bastante imprevisi-
veis dentro de um ambiente complexo, no qual interagem
diversas forgas e pressoes, entre as quais a propaganda.
E certo, porém, que a propaganda é uma das grandes
formadoras do ambiente cultural e social de nossa época.
Isso porque trabalha a partir de dados culturais existentes,
recombinando-os, remodelando-os (até mesmo alterando
suas relevancias), e sobre alguns dos instintos mais fortes
dos seres humanos: medo, vontade de ganhar, a inveja,
o desejo de aceitagao social, a necessidade de auto-rea-
lizagdo, a compulsao de experimentar o novo, a angustia
de saber mais, a seguranga da tradicdo. A propaganda
age sobre os consumidores, nos quais chamamos de tar-
get, por serem o “alvo” de toda mensagem programada.”
(OGILVY, 1971, p. 180)

A tese de doutorado de Soraya Ferreira intitulada “O poder apelativo
da Coca-Cola: estudo da semiose das pecas televisivas “Sempre Coca-Cola”
(PUC/1997), contempla o progresso dos signos e os efeitos interpretativos das
pecas publicitarias na renovagao da campanha, intitulada “Emocgao pra valer”.

4 David Ogilvy € um conceituado publicitario americano constantemente citado na literatura da
area. (O autor utiliza o termo propaganda para o que na nossa investigagdo denominamos de
publicidade).
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A autora apresenta uma completa analise semiética das pegas publicitarias da
Coca-Cola, bem como uma série de definigcdes e terminologias sobre comunica-
¢ao publicitaria, além de exibir etapas de um procedimento metodoldgico semi-
otico. As analises empreendidas nessa dissertagado contribuiram para a nossa
compreensao de como elaborar uma analise semidtica.

Considerando a publicidade como ferramenta do marketing, a investiga-
¢ao desenvolvida por Eduardo Civitati, intitulada “Comunicacao, semioética e fa-
bricacdo da realidade: analise de mensagens publicitarias impressas do Banco
Itau” (FGV/SP — 2005), também pode ser mencionada, pois apesar do nosso
interesse por produgao de pecas publicitarias, esta pesquisa aplica a semiotica
em campanhas publicitarias de grandes corporacdes. O autor trata da eficacia
da comunicagao publicitaria, tecendo analises baseadas em discussdes sobre
0 universo da publicidade, os modelos comunicacionais, a semiotica — a teoria
geral dos signos e da significagao de Peirce —, e 0 processo pelo qual a realidade
dos anuncios é construida. Segundo Civitati, seu trabalho

[...] possibilita a compreensao dos elementos que formam
o contexto publicitario, levando a visdo do anuncio como
um processo comunicacional entre empresa e o consu-
midor. Nessa comunicagdo, a empresa faz uso de uma
mensagem publicitaria elaborada por um remetente, com
o intuito de persuadir o destinatario— o cliente — a produzir
a resposta desejada. Para que tal objetivo seja realizado,
mostra-se que o criador do anuncio deve langar mao do
produto conhecido do repertério do consumidor, ou seja,
deve conhecer a maneira pela qual o destinatario interpre-
ta os signos presentes na mensagem publicitaria. Dessa
forma, grande parte da énfase do estudo esta relacionada
com a criagao de subsidios para o entendimento de que o
criador do anuncio, pela propaganda, deve ter por objetivo
a fabricagdo de uma realidade que produza um sentido
condizente com o processo de significagao realizado pelo
cliente. Para a exemplificacdo da avaliagdo da eficacia
da mensagem publicitaria, o conhecimento aqui obtido é
aplicado ao caso especifico do Banco Itau, empresa da
qual alguns impressos sdo analisados. O trabalho pode
auxiliar ndo so6 profissionais da area de publicidade, mas
também todos aqueles interessados em compreender os
elementos essenciais que tornam uma comunicacéao efi-
caz, principalmente no contexto mercadolégico. (CIVITA,
200, resumo)

Contudo, a pesquisa que mais se aproxima da nossa investigacéao e que
possibilitou ampliar nosso olhar sobre a questao da iconicidade na peca publici-
taria é a relatada na dissertacao de mestrado de Antonio Roberto Chiachiri Filho
intitulada “Publicidade: a estratégia comunicacional em seu aspecto sugestivo”
(PUC/2003). Segundo o autor, as suas reflexdes se fundamentam na teoria de
Charles Sanders Peirce, uma vez que ele considera que o conceito de signo
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iconico tratado nessa teoria permite a apreensao do poder sugestivo das men-
sagens. Por meio de analises de mensagens de alguns produtos apresentados
na midia revista, no Brasil e nos ultimos anos, o autor tenta explicitar o grau de
influéncia da iconicidade nessas mensagens e as associagdes que o receptor
podera fazer através sugestao.

O autor propde que os conceitos de hipoicone-imagético e de hipoico-
ne-metafdrico, juntamente com o de montagem, sdo capazes de sinalizar as
estratégias de sugestdao empregadas pelo discurso publicitario. Em suas consi-
deragdes, explica que empreender as analises das pegas com a atengao voltada
para os graus de iconicidade e para os meandros da montagem foi uma esco-
Iha adequada, visto que os primeiros trazem um alto poder de sugestao e esta
estratégia ultima, a da montagem, completa o sentido, costurando a forma na
composi¢ao de um conteudo da mensagem desejada.

Nessa dissertagdo, o autor também explicita as diferencas e as seme-
Ihangas entre os termos publicidade e propaganda, bem como aborda a relagao
entre publicidade e marketing. Segundo, entdo, Chiachiri Filho (2003, p. 14-15),
o termo publicidade pode ter sua origem vinculada a palavra publicis, “que sig-
nifica tornar publico um acontecimento, uma idéia ou fato”, enquanto o termo
propaganda vem do latim propagare, “que significa implantar ou propagar uma
idéia, uma crenca em uma mente qualquer”. No Brasil, de modo geral, a palavra
propaganda é utilizada para designar a publicidade comercial, ou seja, as duas
palavras s&o utilizadas indistintamente. Em nosso trabalho, usaremos o termo
publicidade para o que se toma no Brasil como publicidade comercial e que nao
envolve mensagens de carater religioso, politico ou ideolégico, que tém como
proposito disseminar idéias.

Sobre o conceito se Marketing, na esteira de Kotler, Chiachiri Filho explica
que a publicidade € uma parte do mix de marketing, ou seja, pertence ao que se
denomina promogao. “Faz parte de uma das estratégias do marketing, que tem
como estratégia geral o desenvolvimento do produto/servigo, sua adequacao ao
mercado, seu preco, sua distribuicdo nos pontos-de-venda etc.”(ibidem, p. 16).
Conclui que publicidade e marketing estao vinculados, pois a primeira deve estar
incluida no planejamento do segundo e o papel da publicidade €&, portanto, des-
pertar desejos, enquanto o marketing tem como fungao criar as necessidades.

O autor ainda argumenta sobre a forga da publicidade nas sociedades de
consumo e enumera estratégias utilizadas na produgado da comunicagao publi-
citaria, tais como: o som, a cor, a luz, a imagem fotografica ou nao (estatica ou
em movimento — tipos de linguagens — aliados a um crescente desenvolvimento
da tecnologia.)

Fazemos parte das modernas sociedades de consumo
nas quais impera o ja conhecido diagnéstico marxista do
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fetichismo da mercadoria. Ndo escapamos, mesmo que
queiramos, da forgca que a publicidade exerce sobre nés.
Seduzir, falar ao nosso inconsciente, criar habitos, des-
pertar os desejos e até mudar o modo de agir de uma so-
ciedade sdo papéis intrinsecos a forga publicitaria. (CHIA-
CHIRI FILHO, 2003, p. 16)

Pelas discussdes relatadas no capitulo 1 sobre a publicidade, podemos
enfatizar que néo ha como escapar dela.

Embora a produgao de pegas publicitarias seja o objeto investigado, nos-
so trabalho se diferencia desses citados anteriormente, na medida em que trata-
mos de refletir sobre a perda ou ndo da persuasao na mensagem a medida que
se potencializa a iconicidade das pecgas publicitarias, ja que € este um elemento
notoriamente destacado nas intengdes da maioria das campanhas publicitarias,
principalmente quando suas produgdes fazem uso de recursos de imagem com
aspectos sugestivos. Por outro lado, as dissertagdes e teses ora relatadas tam-
bém enfatizam a questao da persuasao de algum modo. Em nosso trabalho, pre-
tendemos delinear a relagdo sugestao/persuasao nesse movimento, bem como
conjeturar sobre a necessidade da persuaséao. Seria, ela necessaria?

Assim, o foco da nossa investigacao sera o icone ou algo que se faca sig-
no como um conjunto de qualidades, que se represente por meio de semelhan-
¢a, 0 que o impregna de poder de sugestao e de capacidade para a producéo de
formas de sentir.

Consideramos que se fazem pertinentes algumas reflexdes sobre a nogao
de persuasao. De Aristoteles, temos que a Retoérica procura persuadir, raciocina
sobre verossimilhangas e opinides, ao passo que a ciéncia demonstra o silo-
gismo. E a Analitica que refere as regras do silogismo as regras do raciocinio e
deste modo faz ciéncia; a Retdérica ndo compete aprofundar estas leis.

[...] a Retdrica é a faculdade de ver teoricamente, o que,
em cada caso, pode ser capaz de gerar a persuasao. Ne-
nhuma outra arte possui esta fungdo, porque as demais
artes tém sobre o objeto que Ihes é préprio, a possibili-
dade de instruir e de persuadir; por exemplo, a Medicina,
sobre 0 que interessa a saude e a doenga, a Geometria
sobre as variagdes das grandezas, a Aritmética, sobre o
numero e 0 mesmo acontece com as outras artes e cién-
cias. (Cap. II-I)

Desde Aristoteles, a persuasao esta vinculada a linguagem verbal. Se-
gundo Perelman (2005, p. 31), uma argumentacgao é persuasiva quando preten-
de se valer somente para um auditorio particular e convincente quando obtém a
adesao de todo ser racional. O autor explica que em nossa linguagem, ha duas
nogdes — convencer e persuadir — e para quem se preocupa com o resultado,
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persuadir € mais do que convencer, pois a convicgao nao passa da primeira fase
que leva a agéo.

Ainda segundo Perelman (2005, p. 32), “a distingdo entre persuasao e
convicgao explica indiretamente o vinculo que se costuma estabelecer, ainda
que confusamente, de um lado entre persuasao e agao, elo outro em convicgao
e inteligéncia.”

A persuasao construida nos anuncios publicitarios toma idéias envolvidas
com a linguagem verbal. Assim o raciocinio analdgico € construido principalmen-
te por meio de metaforas verbais. Na medida em que as imagens invadiram os
anuncios publicitarios, 0 movimento do raciocinio analégico se modifica, pois ha
novos elementos vinculados as qualidades de sentimento que permeiam a leitu-
ra. Essas mudangas podem ser avaliadas se atentarmos, entdo, para o poder de
sugestao desses anuncios.

Pretendemos aprofundar essas reflexdes, no capitulo quatro, no entanto,
antes, vamos tratar, no proximo capitulo, das idéias peirceanas, com énfase nas
idéias sobre icone.
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4 TECENDO CONCEITOS DE PEIRCE E DE DAMASIO

“O pensamento é o ensaio da agéo.”
(Sigmund Freud)
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4 TECENDO CONCEITOS DE PEIRCE E DE DAMASIO

Nesse capitulo, apresentamos, inicialmente, em linhas gerais, parte da
gramatica especulativa de Charles Sanders Peirce, com énfase a questdes re-
ferentes ao icone. Trata-se do instrumental do qual nos valeremos para empre-
ender analises de pecas publicitarias de midia impressa. Em seguida, apresen-
tamos idéias sobre a mente humana como uma fung¢ao do cérebro, segundo
Damasio, e tentamos explicitar no dialogo com algumas idéias de Peirce, como
0 pensamento esta imbricado com as emocgdes e os sentimentos.

Charles Sanders Peirce (1839-1914) foi o fundador da semiédtica e do
pragmatismo filoséfico. Quimico de formacgao, ele se dedicou a diversas ciéncias:
astronomia, geodesia, matematica, légica, filosofia, teoria e histéria da ciéncia,
semidtica, econometria e psicologia. Entretanto, ele se denominava légico.

Peirce é pouco conhecido no ambito da filosofia, ainda que reconhecido
por filésofos e cientistas importantes como Bertrand Russel, Popper, Umberto
Eco e Putnam. Recentemente, ao estudar estruturas dissipativas, llya Prigogine
menciona as idéias peirceanas que tratam mente e matéria como indissociaveis.
Bertrand Russel, por sua vez, menciona que Peirce foi, sem duvida, uma das
mentes mais originais do final do século XIX e certamente o maior pensador
norte americano de todos os tempos. Umberto Eco o considera como o maior
fildsofo americano da virada do século — do século XIX para o século XX —, e
um dos maiores pensadores do seu tempo. Também Popper o considera um dos
maiores fildsofos de todos os tempos e, para Putnam, ele era um gigante escon-
dido entre os filésofos americanos.

Segundo Santaella (1999, p.6-10), Peirce deixou 12 mil paginas publi-
cadas e 90 mil paginas de manuscritos inéditos, que estdo na Universidade de
Harvard. Na década de 30, a primeira publicacdo de textos coligidos nos seis
volumes do Collected Papers e editados por Hartshorne e Weiss, se restringia
em grande parte a escritos que Peirce ja havia publicado em vida. Apenas nos
anos 50, Burks acrescentou os volumes 7 e 8 aos Collected Papers, adicionando
temas inéditos como a filosofia da mente e algumas das principais correspon-
déncias de Peirce com Lady Welby nas quais estao expostas discussdes impor-
tantes da teoria dos signos peirceana (existe hoje uma edicdo em CD — Rom dos
Collected Papers).

Ainda segundo a mesma autora, os primeiros comentadores de Peirce se
valeram dos seis volumes dos Collected Pappers, logo, sdo estudiosos que se
frustraram por nao encontrar em Peirce um pensamento filoséfico sistematizado,
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0 que se deve em parte a organizagao dos manuscritos — juntavam fragmentos
por temas sem preocupacgdes cronologicas. A segunda geragao de comentado-
res surgiu gragas a reorganizagao dos manuscritos e a publicacdo de mais dois
volumes. Roman Jakobson, por exemplo, reconheceu uma teoria semiética em
Peirce. Assim, os filésofos, de modo geral, buscam nas idéias de Peirce, grandes
temas da filosofia, enquanto os semioticistas buscam conceitos e métodos para
a compreensao dos sistemas de signos — verbais, sonoros, imagéticos, audio-
visuais, hibridos — uma vez que as linguagens cada vez mais se sistematizam e
também se misturam.

Santaella menciona outros comentadores, tais como Vincent Potter e Jo-
seph Ransdell. Conclui que, nos ultimos anos, as publicagdes sobre Peirce cres-
ceram e tentam trazer o pensamento dele para a discussao de questdes atuais.

Nessas reflexdes, vamos enfatizar apenas uma das subdivisbes da semi-
otica ou logica peirceana: a gramatica especulativa. Tal subdivisdo, parte mais
conhecida da obra peirceana, trata da conceituagéo de signo e das suas clas-
sificagdes. No entanto, parte da controvérsia sobre as idéias de Peirce emerge
do fato de que em estudos envolvendo a semidtica peirceana, muitos investiga-
dores consideram a gramatica especulativa como sendo toda a obra peirceana.
Outro fator agravante para a compreensao das idéias peirceanas € que elas séo
estudadas desvinculadas das categorias fenomenolégicas, do pragmatismo ou
da metafisica. Nao se pode negar que isto também se deve aos problemas de
divulgagao da obra peirceana.

Vejamos onde se localiza a gramatica especulativa. Segundo Peirce (CP®,
1.180; 1. 181 e 1.183), as ciéncias se dividem em Ciéncia da Descoberta, Ciéncia
da Revisao e Ciéncia Pratica. A primeira trata de elementos universais ou leis;
a segunda, de sistematizar os resultados das descobertas e ainda deve tentar
construir uma filosofia da ciéncia, enquanto a terceira procura os mais extremos
detalhes dos fendmenos, descrevendo-os na sua individualidade e esforcando-
se para explica-los.

A Ciéncia da Descoberta, por sua vez, se subdivide em Matematica, Filo-
sofia e Ideoscopia. Vamos adentrar as trés divisdes da Filosofia, que “lida com
verdades positivas, pois, de fato, satisfaz-se com observagdes tais como as que
sao pertinentes a experiéncia normal e diaria de todo homem, e na maioria das
vezes, em toda hora consciente de sua vida.” (CP, 1.241). Ela se divide em trés
ramos: fenomenologia, ciéncia normativa e metafisica.

A Fenomenologia tenta inventariar as caracteristicas dos fenémenos?®; a

5 CP, 1.180 (CP indica Collected Papers; o primeiro nimero corresponde ao volume e o se-
gundo ao capitulo)

6 “por faneron eu entendo o total coletivo de tudo que esta presente na mente, sem qualquer
consideragéao se isto corresponde a qualquer coisa real ou ndo.” (CP, 1.284).
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Ciéncia Normativa distingue o que deveria ser daquilo que deveria nao ser, e faz
outras divisdes e arranjos subservientes para sua distingdo dualista original, ou
seja, passa a ter trés ramos: a estética, a ética e a semidtica ou logica, enquanto
a metafisica parece dar conta do universo da mente e matéria.

A estética é a ciéncia dos ideais, ou daquilo que é objeti-
vamente admiravel sem qualquer raz&o ulterior. [...] Etica,
ou ciéncia do certo e errado, a Estética estd em seu au-
xilio na determinacdo do summum bonum. E a teoria da
conduta autocrontroloda ou deliberada. A Légica € a teoria
do pensamento autocontrolado e deliberado; e como tal,
deve buscar na ética seus principios. Ela depende da fe-
nomenologia e da matematica. Embora todo pensamento
se constitua pelos significados dos signos, a légica deve
ser considerada como a ciéncia das leis gerais dos signos
(CP, 1.191)

Assim, a ciéncia normativa em um de seus ramos abarca a semidtica ou
I6gica, que por sua vez se subdivide em trés ramos, que guardam entre si uma
relagdo especial. A Iégica esta alicercada na ética e esta, por sua vez, esta ali-
cercada na estética. A ética envolve normas e ideais que guiam nossas agoes;
a logica se ocupa do pensamento como atividade deliberada ou autocontrola-
da, tendo por objetivo discriminar formas corretas e incorretas de raciocinio, en-
quanto que as metas que justificam as regras criadas sao dadas pela ética. A
I6gica, por meio da ética, esta vinculada a estética. Sendo a ldgica a teoria do
pensamento autocontrolado, o viavel seria perguntar como o pensamento pode
ter autocontrole sem autocritica e, por sua vez, como isto seria possivel sem um
ideal regulador? Sendo a estética a ciéncia dos ideais, entao, a légica precisa de
ajuda da estética.

De acordo com Santaella (1994, p. 113),

as ciéncias normativas sdo assim denominadas porque
estdo voltadas para a compreenséo dos fins, das normas
e ideais que regem o sentimento, a conduta e o pensa-
mento humanos. Elas ndo estudam os fendmenos tal
como aparecem, quer dizer, na sua aparéncia, pois essa
é a fungéo da fenomenologia, mas os estudam na medida
em que podemos agir sobre eles e eles sobre nos. Elas
estdo voltadas, assim, para o modo geral pelo qual o ser
humano, se for agir deliberadamente e sob autocontrole,
deve responder aos apelos da experiéncia.

Peirce se vale do termo logica nos sentidos mais amplo e mais estrito.
No “sentido mais estrito, € a ciéncia da condicdo necessaria na obtencao da
verdade” (CP, 3.444), enquanto que no sentido mais amplo, € “a ciéncia das leis
necessarias do pensamento ou, melhor ainda (pensamento sempre se dando
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pelos significados dos signos), é a semiodtica geral (...)" (CP, 3.444).

A semiotica geral ou logica, portanto, como um dos ramos da ciéncia nor-
mativa, esta sendo abordada como légica no sentido amplo. S&o trés os seus
ramos e cada um deles depende dos que o precedem; o primeiro, gramatica es-
peculativa, trata do estudo dos signos propriamente ditos e da sua classificagao,
sendo que também descreve e analisa esses tipos de signos; o segundo, légica
critica, se ocupa dos tipos de raciocinio: abdugao, deducéo e indugao, enquanto
que o terceiro, retérica especulativa, estuda os métodos que deveriam ser utili-
zados na investigagao, na exposigcao e na aplicacéo da verdade.

Mas antes de tratarmos da conceituagao de signo e abordarmos as suas
classificagdes, € conveniente apresentarmos, de modo breve, as categorias fe-
nomenoldgicas que constituem um tecido para que elas se assentem.

A fenomenologia peirceana inventariou a experiéncia em trés categorias.
Para Peirce “a experiéncia € o inteiro resultado cognitivo do viver...” (CP, 7.257),
ou ainda “é o préprio curso da vida” (CP, 1.426).

Ha trés modos pelos quais se constitui a nossa experiéncia: por meio da
qualidade, da alteridade e da mediagao, que constituem, para Peirce, as catego-
rias denominadas: primeiridade, secundidade e terceiridade, respectivamente.
(CP, 1.346-347)

Como primeiridade se tem um primeiro modo do aparecer que se da pelas
qualidades do fendmeno. E algo do fendmeno que ndo reage, que se apresen-
ta como um objeto que nao resiste. As qualidades da cor, do som, do odor, do
prazer estao presentes em fenbmenos completos em si mesmos e que se cons-
tituem em livres possibilidades de experiéncia.

A vermelhidao, por exemplo, existe independente de alguém imagina-la
ou percebé-la em uma realizagdo, ou seja, ela existe independente de um con-
fronto ou de uma idéia que a mente humana possa construir envolvendo-a. As-
sim, ela é livre, tem frescor. E pura possibilidade. Quando se é tomado por uma
qualidade de sentimento, ndo ha confronto e ndo ha tempo. Nao ha cognigéo. A
qualidade de sentimento aparece como diversidade, na realidade.

Outro modo do fenbmeno aparecer é o da alteridade, o lado da contra-
riedade, da resisténcia. E algo que se opde a vontade, a expectativa. “E agéo
mutua entre duas coisas sem considerar qualquer tipo de terceiro ou meio e, em
particular, sem considerar qualquer lei de agao.” (CP, 1.322).

Mas a terceiridade nao se reduz as qualidades ou aos embates da se-
gundidade. “E a idéia daquilo que é tal qual é por ser um Terceiro ou Meio entre
um Segundo e seu Primeiro.” (CP, 5.66). Terceiridade €, portanto, sinbnimo de
mediag¢ao. Segundo Peirce (1977, p. 63), “um signo (...) € um Primeiro que se
coloca numa relagao triadica genuina tal como um Segundo, denominado seu
objeto, que é capaz de determinar um Terceiro, denominado Interpretante, que
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assume a mesma relagao triadica com seu objeto na qual ele proprio esta em
relacdo com o mesmo objeto.” Neste sentido amplo, signo € mediagéao.

Assim, para se conhecer e compreender algo, signos se interpdéem entre
os seres humanos e o real. Para Santaella (1996, p. 65),

Quando pensamos estar nas coisas, estamos no signo.
O signo representa alguma coisa, que nao é ele mesmo,
para alguém. Isto é, produz nesse alguém um efeito de
pensamento ou quase pensamento. Este efeito ja é outro
signo. Respondemos ao signo com outro signo. Somos
presa dessa cadeia infinita da qual ndo podemos escapar.
(...) Estamos no mundo como qualquer outro animal, cor-
pos fisicos e sensiveis que respondem e reagem. Contu-
do, nossas respostas, mesmo quando parecem diretas e
imediatas, sdo mediadas pelo pensamento que é signo.

Por outro lado, nada afeta a mente humana, nada faz-se signo, sem pas-
sar pela experiéncia do embate e por sua vez das qualidades de sentimento. As-
sim as trés categorias estao imbricadas, de modo que o terceiro nao prescinde
do segundo o qual, por sua vez, nao prescinde do primeiro. As categorias feno-
menologicas operam, portanto, na logica interna do signo, logo, os trés ramos da
semidtica podem ser assim interpretados:

se 0 signo é algo que se refere a uma outra coisa diferen-
te dele, seu objeto, determinando um efeito numa mente
potencial ou real, seu interpretante, entdo, a primeira divi-
sao ou gramatica especulativa corresponde ao exame do
signo em si mesmo, enquanto a segunda diviséo ou logica
critica corresponde ao estudo de tudo que é relativo a re-
lagao do signo com aquilo que ele representa ou substitui,
seu objeto, e a terceira divisdo corresponde ao estudo da
relagdo do signo com todos os tipos de efeitos interpretati-
vos por ele produzidos. (SANTAELLA, 1994, 259-260).

E a gramatica especulativa que nos fornece as definices e classificacdes
para analise de todos os tipos de linguagens. Tal ramo da semidtica além de

nos fornecer definicbes rigorosas do signo e do modo
como os signos agem, (...) contém um grande inventario
de tipos de signos e misturas signicas, nas inumeraveis
gradagdes entre o verbal e 0 ndo verbal até o limite do
quase-signo. Desse manancial conceitual, podemos ex-
trair estratégias metodoldgicas para a leitura e analise de
processos empiricos de signos (...). (SANTAELLA, 2002,
p. XIV)

A seguir, veremos como esta gramatica se constitui.
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4.1 Sobre semioética ou loégica

Ha muitas definicdes de signo distribuidas pelos textos de Peirce. Algu-
mas sao detalhadas, outras mais sintéticas. Optamos por discutir a definigao de
signo por meio de um diagrama (figura 2).

Signo
(Representamen)

Objeto Interpretante

figura 2 (DRIGO), 2006, p.63)

A figura exibe a relacgéao triadica signo/objeto/interpretante. O primeiro ele-
mento é o signo; o segundo, o objeto, enquanto o produto da sintese intelectual
€ o interpretante, o terceiro. Assim, o signo representa, em parte, um objeto que
€ a causa fundante do signo. Por outro lado, o fato dele representar seu objeto
implica que ele afeta uma mente, gerando um outro signo, o interpretante. Pela
linha do diagrama, percebe-se que nao atingimos o interpretante, sem o vincular
— ao mesmo tempo — ao signo e ao objeto. Sobre o objeto, Peirce (1977, p. 47)
diz que o signo pode representar o objeto ou referir-se a ele; nao pode propor-
cionar familiaridade ou conhecimento desse objeto. O signo néo é o objeto, ele
representa o objeto. Por ser o signo sempre parcial, ou seja, por representar o
objeto, ele tenta resgatar esta divida autogerando interpretantes.

O interpretante nao pode ser confundido com intérprete ou interpretagao.
Para Santaella (1995, p. 85),

o termo interpretante tem uma funcgao técnica que visa a
precisao e ao rigor. Ao dizer que o signo determina um
efeito sobre uma pessoa (ou intérprete), Peirce esta que-
rendo afirmar, genericamente, que o signo nao é resulta-
do de uma atividade subjetiva. O signo ndo depende de
uma atividade individual que venha a introjetar no signo
aquilo que lhe falta, isto é, o interpretante. O signo é ca-
paz de determinar o interpretante porque dispde de po-
der de gera-lo, ou seja, o interpretante € uma propriedade
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objetiva que o signo possui em si mesmo, haja um ato
interpretativo particular que o atualize ou ndo. O poder
interpretativo, o “devir’é um efeito que o signo, como tal
provoca e que depende exclusivamente do ser do signo e
nao de um ato subjetivo de interpretagao.

De acordo com Peirce, a significagdo do signo € o interpretante o qual foi
definido como o proprio resultado significante, ou seja, o efeito do signo.

Peirce levou a nogao de signo tao longe ao ponto do seu
interpretante, quer dizer o efeito que o signo produz, ndo
ter de ser necessariamente uma palavra, uma frase ou
um pensamento, mas poder ser uma agao, reagdo, um
mero gesto, um olhar, um calafrio de regozijo percorrendo
o corpo, um desfalecimento, devaneios incertos e vagos,
uma esperanga, estado de desespero, enfim, qualquer re-
acao que seja, ou até mesmo um estado de indefinicdo do
sentimento que sequer possa receber 0 nome de reagao.
(SANTAELLA, 1994, p. 158)

A semiose ou agao do signo se desencadeia com o interpretante. A agao
do signo s6 se efetiva quando ele gera um outro signo, ou seja, o interpretante
nao permanece como potencialidade.

Mas como podemos classificar os signos? Vamos tomar as trés principais

signo/signo signo/objeto signol/interpretante

quali-signo icone rema

sin-signo indice dicente

legi-signo simbolo argumento
figura 3

tricotomias, as que tomam a relagdo do signo com ele mesmo (signo/signo); a
relacdo com seu objeto (signo/objeto) e a relagdo do signo com seu interpretante
(signo/interpretante). Elas se apresentam no quadro (figura 3), de acordo com
Santaella (1983, p. 62).

Ha trés propriedades formais que capacitam o signo a funcionar como tal:
sua qualidade, sua existéncia e seu carater de lei. Assim, na relagao do signo
com ele préprio, no seu modo de ser ou no modo como aparece, pode ser deno-
minado quali-signo, sin-signo ou legi-signo respectivamente.

Se o signo aparece como qualidade, entdo ele € um icone na sua rela-
¢ao com o objeto. Dai um icone ser algo que se pde a contemplagao, ele se
apresenta, ou ainda, é denominado quase-signo. Ele ndo afeta a mente, néo
desencadeia pensamentos. Por isso, ele tem alto poder de sugestao e nos leva
a conjeturas, a formulagcao de hipoteses. Logo, no nivel do raciocinio, ou na re-
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lagcao do signo com o interpretante, € um rema.

Uma fotografia de uma arvore pode prevalecer como indice na medida
em que a observamos e a agao que ela desencadeia for uma fala que traduz
algum tipo de constatagcdo. Mas se a beleza da arvore — objeto fotografado — nos
deixar em estado de contemplagao, entéao, tal fotografia prevaleceu como icone.
A palavra “arvore”, por exemplo, nos remete a uma classe de objetos com de-
terminadas caracteristicas. Trata-se de um signo que na relagcdo com o objeto
— de natureza geral —, se denomina simbolo. O simbolo, portanto, concretiza a
idéia relacionada com a palavra. No caso da palavra “arvore”ele nao identifica
uma arvore, mas imaginamos O que seria uma arvore e a essa idéia associamos
a palavra.

Ha trés niveis de iconicidade: icone puro, o atual e o signo icdnico ou hipo-
icone. O icone puro é reino absoluto das qualidades. Qualidade é mera potencia-
lidade abstrata que sé pode ter uma natureza mental, dotada de possibilidades.
O icone atual, que se divide em ativo e passivo, diz respeito a sua atualidade e
se refere as diferentes fungdes que o icone adquire nos processos de percep-
¢ao. Essas subdivisdes do icone podem ser observados no quadro (figura 3) e
elaborado segundo Santaella e N6th (2001, p. 59-62).

Sao signos iconicos ou hipoicones, segundo Santaella (1983, p.88), sig-
nos que representam seus objetos por semelhanga, dai a inclusdo da imagem,
ja que a qualidade de sua aparéncia € semelhante a qualidade da aparéncia do
objeto que aimagem representa. Todas as formas de desenhos e pinturas figura-
tivas sao imagens. Sendo hipoicone, a linguagem visual tera trés faces: imagem
propriamente dita, diagrama e metafora.

No ambito das imagens propriamente ditas, a representacdo se mantém
em nivel de mera aparéncia; de um primeiro e, portanto, como explica Santaella
(1995, p. 156), sao as qualidades primeiras — forma, cor, textura, volume, movi-
mento etc — que entram em relagdes de similaridade e comparagao, tratando-se,
portanto, de similaridades na aparéncia.

Nos diagramas, a aparéncia nao € o mais determinante, mas as relagdes
internas entre signo e objeto que sao representadas por similaridade: partes do
signo remetem a partes do objeto. Sua relagao direta com o objeto o insere no
universo do segundo.

Finalmente, as metaforas, hipoicones de terceiro nivel, nascem da justa-
posicao de elementos descontinuos visando a producao de significados. Esta
nelas a possibilidade de representar o carater representativo de um represen-
tdmen através da representacdo de um paralelismo com alguma outra coisa. O
que da ao signo poder para representar algo diverso dele € justamente o carater
representativo.

A triade quali-signo/icone/rema corresponde a primeiridade. Passemos
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para a secundidade. Qualquer coisa que se apresente diante de nés como um
existente material, aqui e agora, € um sin-signo. O signo que tem como funda-
mento um existente € um sin-signo. Mas ele s6 funciona como signo quando
estabelece uma conexao de uma coisa com outra, ou seja, no nivel do raciocinio,
€ um dicente.

Por outro lado, do modo como as categorias estdo imbricadas, isto nao
quer dizer que o indice n&o esteja impregnado de qualidades. Porém, segundo
Santaella (1983, p. 67), “ndo € em razao dessas qualidades que o indice funcio-
na como signo, mas porque nele o mais proeminente € o seu carater fisico-exis-
tencial, apontando para uma outra coisa (seu objeto) de que ele é parte.”

Se o fundamento for um legi-signo ou uma lei, o signo na relagdo com seu
objeto serd um simbolo. E no simbolo que encontramos a nogdo de signo genu-
ino ou triadico. E a representagdo por exceléncia que traz embutidos caracteres
icbnicos e indiciais. Se o signo € interpretado como um signo de lei, entédo, na
relacdo do signo com o interpretante, ha um argumento ou inferéncia.

Segundo Santaella (1983, p. 68-9),

(...) se o icone tende a romper a continuidade do proces-
so abstrativo, porque mantém o interpretante a nivel de
primeiridade, isto €, na ebuligdo das conjeturas e na cons-
telacdo das hipdteses (fonte de todas as descobertas);
se o indice faz parar o processo interpretativo no nivel
energético de uma agdo como resposta ou de um pen-
samento puramente constatativo; o simbolo, por sua vez,
faz deslanchar a remessa de signo a signo, remessa esta
que s6 nado é para nos infinita, porque nosso pensamento
de uma forma ou de outra, em maior ou menor grau, esta
inexoravelmente preso aos limites da abdbada ideoldgica,
ou seja, das representagdes de mundo que nossa histori-
cidade nos impde.

Vamos aos tipos de interpretantes. O interpretante é o terceiro elemento
I6gico na triade de que o signo se constitui, € o efeito provocado numa mente e
nele se completa o processo ou a operagao do signo.

“Nenhum signo fala por si mesmo, mas exclusivamente por outro signo.
Assim sendo, ndao ha nenhum modo de se entender o signo a nao ser pelo seu
interpretante.” (SANTAELLA, 1995, p. 88)

Trés sao os tipos de interpretantes requisitados para que uma interpreta-
¢ao se realize. O primeiro € o imediato e consiste naquilo que o signo esta apto
a produzir numa mente interpretadora. E a potencialidade interpretativa antes
que alcance qualquer intérprete. Pura potencialidade ainda n&o realizada, mera
possibilidade.
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O segundo nivel, o interpretante dindmico, é o efeito que o signo efeti-
vamente produz numa mente interpretadora individual. Ao atingir o intérprete, o
signo produz trés efeitos que consistem respectivamente em sentimentos, esfor-
¢os e mudancgas de habito. Sdo os interpretantes emocional, energético e légico
respectivamente. O primeiro efeito significativo de um signo é o sentimento pro-
vocado por ele. Esta qualidade de sentimento intraduzivel e impossivel de ser
analisada € o que caracteriza o interpretante emocional, interpretante dinamico
de primeiro nivel. Seu sentido é vago e indefinivel.

O interpretante energético corresponde a uma agao concreta em resposta
ao signo. Exige esforgo e, por isso, alguma energia é despendida. Pode ser agéo
fisica, mas na maioria das vezes € mental. Se o signo é conhecido, a energia
despendida é pouca; se desconhecido, ha maior esforgo.

Se o signo € de lei, o interpretante sera um pensamento que traduzira o
signo anterior em um outro signo da mesma natureza, num processo sem fim...
Uma lei, principio condutor que conforma o efeito produzido a um certo padrao
sera o interpretante l6gico. Segundo Santaella (1995, p. 106), um interpretante
I6gico € uma regra geral, um habito de agado que pode ser expresso em pala-
vras.

No seu processo de geragao, segundo Santaella (1995, p. 106), o inter-
pretante l6gico subdivide-se em trés niveis: as conjecturas que se constituem
em hipéteses construidas por desempenhos voluntarios do mundo interior, ima-
ginando-se diferentes situagdes e linhas de conduta alternativas; a definicao, in-
terpretante identificado com o significado que é descrito como um habito de agao
imaginativa e, finalmente, o0 argumento que consiste numa mudanga de habito.

O interpretante final € concebido, de acordo com Santaella (1995, p. 113)
como limite ideal a ser atingido pelo signo, confirmando que a semiose € infinita
e que os interpretantes tomados como finais, que por necessidades praticas séo
sempre interrompidos, tendem ou se aproximam infinitesimalmente deste. De
modo que nao atingimos a verdade... estamos no seu encalgo. Nao apreende-
mos o real... nos aproximamos dele.
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4.2 Sobre as idéias de Damasio

Com o propdsito de explicitar o papel dos sentimentos e das emogdes
no pensamento vamos recorrer as idéais de Damasio. Na verdade, aspiramos a
confirmacéao da idéia de que sao eles — sentimentos e emocgdes — que facilitam o
desenrolar da semiose ou agao de signos.

Para Damasio (1996), o cérebro, bem como outras partes do corpo, re-
lacionam-se por meio de circuitos bioquimicos e neurais. Ele recebe sinais de
outras partes do corpo e, também, de suas proprias. Ha duas vias de intercone-
xao entre o cérebro e as outras partes do corpo: uma constituida por nervos mo-
tores e sensoriais periféricos que transportam sinais de todas as outras partes
do corpo para o cérebro, e deste para todas as outras partes do corpo e a outra
— a mais antiga em termos evolutivos —, € a corrente sanguinea, que transporta
sinais quimicos, como 0os horménios, 0s neurotransmissores e 0s neuromodula-
dores.

As relagdes envolvendo circuitos bioquimicos e neurais geram imagens
auditivas, visuais e somato-sensoriais, que constituem a base para o cérebro
exercer a fungcdo de mente, no aspecto neurobioldgico.

No sistema nervoso, segundo Damasio (1996, p. 46-54), é possivel dis-
tinguir as divisdes central e periférica. O sistema nervoso central inclui, além do
cérebro, com os seus hemisférios esquerdo e direito unidos pelo corpo caloso
(um conjunto espesso de fibras nervosas que liga bidirecionalmente os hemisfé-
rios), o diencéfalo (um grupo central de nucleos nervosos escondidos sob os he-
misférios, que inclui o tdlamo e o hipotalamo), o mesencéfalo, o tronco cerebral,
o cerebelo e a medula espinal. O sistema nervoso esta ligado a praticamente
todos os recantos do resto do corpo por nervos, que no conjunto constituem o
sistema nervoso periférico. Os nervos transportam impulsos do cérebro para o
corpo e do corpo para o cérebro.

O cérebro e o corpo estao também quimicamente interligados por subs-
tancias, como os hormoénios e os peptideos, liberados no segundo e conduzidos
para o primeiro pela corrente sanguinea.

O sistema nervoso central é constituido por setores claros e escuros; a
massa cinzenta que corresponde em grande parte a grupos de corpos celulares
dos neurdnios e a massa branca, correspondente aos axonios, as fibras nervo-
sas que saem dos corpos celulares da massa cinzenta. Esta se constitui de duas
maneiras: na primeira, os neurdnios se dispdem em camadas, formando um cor-
tex como, por exemplo, o cértex cerebral, que envolve os hemisférios cerebrais e
0 cortex cerebeloso, que envolve o cerebelo; na segunda maneira, os neurdnios
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encontram-se agrupados como castanhas de caju em cacho no interior de uma
taca.

O cortex cerebral, responsavel pela aparéncia enrugada caracteristica do
cérebro, esta disposto como um manto cobrindo toda a superficie deste.

O tecido nervoso é constituido por células nervosas, denominadas neu-
rénios, que, por sua vez, sao apoiados glia. Os neurdnios sdo as células essen-
ciais para a atividade cerebral. Ha bilhdes de neurdnios organizados em circui-
tos locais, que constituem regides corticais, dispostas em camadas; ou nucleos,
quando estao agregados em grupos que nao formam camadas. Essas regides
corticais e os nucleos estao interligados de modo a formar sistemas, e sistemas
de sistemas, com niveis de complexidade progressivamente mais elevados.

Os neurbnios sao células formadas por um corpo celular, uma fibra prin-
cipal de saida — o0 axbnio —, e fibras de entrada, ou dendritos. Estao interligados
em circuitos formados pelo equivalente aos fios elétricos condutores (as fibras
axbnicas dos neurbnios) e aos conectores (sinapses, 0s pontos nos quais os
axobnios estabelecem contato com os dendritos de outros neurdnios).

As conexdes entre os neurdnios nao ocorrem de forma cadtica, como se
tudo estivesse interligado entre si. O que se da é que,

em média, cada neurdnio, possui cerca de mil sinapses,
embora alguns possam ter 5 ou 6 mil. Esse numero pode
parecer mais elevado, mas, quando consideramos o fato
de existirem 10 bilhdes de neurbnios e mais 10 trilhdes de
sinapses, apercebemo-nos de que cada neurdnio por si
tem de fato bem poucas conexdes. Selecione alguns neu-
rénios no cortex cerebral ou nos nucleos, aleatoriamente
ou de acordo com suas preferéncias anatdbmicas, e des-
cobrira que cada neurbnio se comunica com um pequeno
grupo de outros neurdnios, mas nunca com a maioria ou
todos os restantes. Com efeito, muitos neurénios comuni-
cam-se apenas com neurdnios da vizinhanga, dentro de
circuitos relativamente locais de regides e nucleos corti-
cais; outros, apesar de os axbnios se prolongarem por va-
rios milimetros, ao longo do cérebro, apenas estabelecem
contato com um pequeno numero de outros neurdénios. As
principais consequéncias desse arranjo sdo as seguintes:
1) o que um neurdnio faz depende do conjunto dos ou-
tros neurdnios vizinhos no qual o primeiro se insere; 2) o
que os sistemas fazem depende de como os conjuntos se
influenciam mutuamente numa arquitetura de conjuntos
interligados; e 3) a contribuicdo de cada um dos conjuntos
para o funcionamento do sistema a que pertence depen-
de da sua localizagdo nesse sistema (DAMASIO, 1996,
p. 53).

O cérebro é, portanto, um supersistema de sistemas, onde cada siste-
ma € composto por pequenas, mas macroscopicas regides corticais ou nucleos
subcorticais, que por sua vez sao formados por circuitos locais microscopios,
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conjuntos de neurénios ligados por sinapses.
As conexdes entre os neurdnios, vinculadas as mudangas no organismo

como um todo, de certo modo, instauram novos componentes no cérebro, que

envolvem as atualizagbes da mente. Assim, estudar a mente humana correspon-
de também a estudar uma fungao do cérebro. Para Damasio (1996, p. 195), as
emocdes e os sentimentos ndo sio

entidades impalpaveis e diafanas, como tantos insistem
em classifica-los. O tema de que tratam é concreto, e sua
relacdo com sistemas especificos no corpo e no cérebro
nao é menos notavel do que a visdo ou linguagem. Tam-
pouco os sistemas cerebrais em que se apdiam se en-
contram confinados ao setor subcortical. O cerne do cé-
rebro e o cortex cerebral trabalham em conjunto, criando
a emocéao e o sentimento, da mesma forma que o fazem
para a visao.

A emocao “é a combinagao de um processo avaliatorio mental, (...) resul-

tando num estado emocional do corpo, mas também dirigidas ao proprio cérebro
(...), resultando em alteracdes mentais adicionais” (DAMASIO, 1996, p.168). Por
outro lado, a experiéncia das mudangas acima mencionadas € o sentimento.

Os sentimentos sdo tdo cognitivos como qualquer outra
imagem perceptual e dependem do cértex cerebral como
qualquer outra imagem; advém do corpo e nos propor-
ciona a cogni¢ao do nosso estado visceral e musculo-es-
quelético quando esse estado é afetado por mecanismos
pré-organizados e por estruturas cognitivas que desen-
volvemos sob sua influéncia. Logo, os sentimentos nos
permitem mentalizar e cuidar do corpo, vislumbrar o que
se passa ha nossa carne, no momento em que a ima-
gem desse estado se justapde as imagens de outros ob-
jetos e situagdes. Em virtude da justaposicao, as imagens
do corpo conferem as outras imagens uma determinada
qualidade e provocam transformagdes em muitos niveis
neurais, incluindo o neocortical, onde sdo os parceiros
neuroatémicos e neurofisiolégicos de tudo o que pode ser
apreciado por outros canais sensoriais. Os sentimentos
surgem em primeiro lugar no desenvolvimento individual
e conservam uma primazia que atravessa sutiimente toda
a nossa vida mental (DAMASIO, 1996, p. 190).

Sobre o sentimento, Peirce nos diz que ele é “daquele tipo de consciéncia

que nao envolve qualquer analise, comparag¢ao ou qualquer processo, nem con-

siste no todo ou em parte, de qual ato pelo qual uma extensao de consciéncia é
distinguida de outra e que tem sua prépria qualidade positiva” (CP 1.306). Expli-
ca ainda que um “sentimento é um estado, que assim € em sua totalidade, em
todo momento de tempo e na medida em que ele dure” (CP 1. 307).
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Nas explicagbes de Damasio, os sentimentos séo considerados cogniti-
VOS, mas a cognicao se da como na percepgao, logo, nao se trata da semiose
propriamente dita, ou seja, de signos que geram outros signos e assim suces-
sivamente. As sensagdes envolvem reagodes. Peirce (1998, p. 260) explica que
assim raciocinam, se separados do resto do corpo e quando pressionados, 0s
membros posteriores de um sapo, 0 que € a mais baixa forma de manifestagao
psiquica (mental).

Damasio (1996) relata resultados de pesquisas com pacientes com le-
sdes cerebrais, que reforgam a idéia de que os sistemas do cérebro identificados
por desempenhar um papel importante no processamento das emogdes tam-
bém sao necessarios para a retengao de imagens mentais. Estas se encontram
envolvidas nos processos da razao, no sentido lato do termo e, mais especifi-
camente, ao se tomar decisdes. Um subconjunto desses sistemas do cérebro
esta associado aos comportamentos de planejamento e de decisdo nos ambitos
pessoal e social.

Com o propdsito de inserir 0 sentir no pensar, Damasio elabora a hipéte-
se do “marcador-somatico”. Mas, em que consiste tal hipétese? Os marcadores
somaticos sao

adquiridos por meio da experiéncia, sob o controle de um
sistema interno de preferéncias e sob a influéncia de um
conjunto externo de circunstancias que incluem nao sé
entidades e fendbmenos com o0s quais 0 organismo tem
que interagir, mas também convengdes sociais e regras
éticas. A base neural para o sistema de preferéncias con-
siste, sobretudo, em disposi¢cbes reguladoras inatas com
o fim de garantir a sobrevivéncia do organismo. Conse-
guir sobreviver coincide com conseguir reduzir os estados
desagradaveis do corpo e atingir estados homeostaticos,
isto é, estados biolégicos funcionalmente equilibrados. O
sistema interno de preferéncias encontra-se internamente
predisposto a evitar a dor e procurar o prazer, e é possivel
que esteja pré-sintonizado para alcangar esses objetivos
em situacdes sociais (DAMASIO, 1996, p. 211).

Logo, os marcadores somaticos funcionam como processadores de sen-
timentos e a mente humana de alguma forma se valera dos resultados deste
processamento. E razoavel admitir a existéncia de marcadores-somaticos, mas
nao pode ser somente desta maneira que o sentimento esta inserido no pensa-
mento.

Considerando as idéias peirceanas bem como as de Damasio, podemos,
certamente, enfatizar que a robustez das qualidades de sentimento ou a presen-
¢a densa delas ¢ vital para a agdo dos signos.

Peirce (1998, p. 260) explica que certas sensagdes que envolvem uma
certa idéia geral sdo seguidas de reagdes. Assim se estabelece, portanto, uma
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associacgao entre essa idéia geral e certas reagoes.

O habito é essa especializagdo da lei da mente pela qual
uma idéia geral adquire o poder de excitar reagbes. Mas
para que uma idéia geral possa atingir toda sua funciona-
lidade é também necessario que ela possa ser sugerida
por sensagdes. Isso é realizado por um processo psiquico
que tem a forma de inferéncia hipotética (...) uma indugao
que se da por qualidades (PEIRCE, 1998, p. 261).

Assim, nos processos de comunicagdo, devemos atentar para que seja
mantida a atualizagdo das qualidades de sentimento. Os signos e as pessoas
carecem de olhares especiais. Faz-se necessario primar pelo potencial interpre-
tativo dos signos, o que esta intimamente vinculado ao interpretante imediato,
potencial do signo para significar. Por outro lado, o cenario de intérpretes — atre-
lado ao objeto dinédmico e a experiéncia colateral das pessoas ou a sua historia
de semiose — precisa ser potencializado.

A manutencgao das atualizagdes de qualidades de sentimento nos proces-
sos de comunicagao é necessaria para que a comunicagao se efetive, para que
significados sejam compartilhados. Uma vez fisgada ou envolvida, a emocéo,
em um processo de comunicagao, uma vez que algo afetou a mente de modo
dadcil... deve-se manter esse tecido proficuo para a semiose.

Em seguida, analisamos algumas pecas publicitarias veiculadas na midia
impressa. Nas analises, abordamos o poder de sugestao atrelado a possibili-
dade da peca publicitaria — anuncios veiculados em outdoors ou em revistas —,
ao modo como as qualidades atreladas ao jogo de cores, texturas e de formas
podem suscitar qualidades de sentimento no receptor.
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5 ANALISES DE PEGAS PUBLICITARIAS

“O segredo é nao correr atras das borboletas...
E cuidar do jardim para que elas venham até
vocé.”

(Mario Quintana)
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5 ANALISES DE PECAS PUBLICITARIAS

Neste capitulo, relataremos analises de pecas publicitarias com fundamen-
to na gramatica especulativa, ja apresentada de modo resumido no capitulo trés,
na classificagdo dos niveis de iconicidade desenvolvidos por Santaella e Winfred
(2005), também discutida nesse mesmo capitulo, bem como em Perelman (2005),
responsavel pela definicdo de analogia. Enfatizaremos a relagdo sugestao/per-
suasdo inventariando a possibilidade de constru¢cdo de analogias que as pecas
publicitarias selecionadas apresentam.

Na esteira de Perelman (2005, p. 424-5), vejamos como se da o raciocinio
por analogia. Uma analogia é constituida de duas partes: tema e foro. Ha dois
termos em cada uma. A e B sdo os termos do tema e C e D, os do foro. O valor
argumentativo de uma analogia pode ser posto em evidéncia se a tomarmos como
uma similitude de estruturas, cuja formula é a seguinte: A esta para B assim como
C esta para D, ou ainda, A : B :: C : D. Na analogia, sobre o tema repousa a con-
clusdo, enquanto no foro se assenta o raciocinio. Assim, o foro € mais conhecido
que o tema cuja estrutura ele deve esclarecer. Ainda, tema e foro pertencem a
areas diferentes. Os exemplos ou simples ilustracdes sao casos particulares de
analogias, que ocorrem quando tema e foro pertencem a mesma area.

Ainda na esteira da mesma autora (ibidem, p. 425), tomemos um exemplo
dado por Aristoteles: “Assim como os olhos dos morcegos sao ofuscados pela luz
do dia, a inteligéncia da nossa alma é ofuscada pelas coisas mais naturalmente
evidentes.”

Sistematizemos a analogia, exibindo os termos do foro e do tema:

inteligéncia da alma : evidéncia :: olhos de morcego : luz do dia

Na analogia acima e considerando o esquema “A: B :: C : D”; A correspon-
de a “inteligéncia da alma”; B, a “evidéncia”; C, aos “olhos de morcego e D, a “luz
do dia”.

Nas analogias, ha aproximagéao entre os termos do foro e do tema que con-
duz a uma inteiragao, bem como ha valorizagao ou desvalorizagdo dos termos do
tema. No exemplo, ha uma valorizacdo, uma vez que todas as pessoas pressen-
tem o forte efeito da luz do dia para os olhos do morcego.

A analogia pode também ser construida com trés termos, como o esquema:
A esta para B assim como A esta para C.

Passemos agora a analogia da mensagem da figura 1 (Introdugéo, p.13).

Os termos do foro sdo: A corresponde a “pressa e perfeicao”, B, a “Lona
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Vinitex” e C, ao “animal”, seguindo o esquema “A: B :: A: C”: Assim, temos a ana-
logia: pressa e perfei¢cao : Lona Vinitex :: pressa e perfei¢cao : animal.

Na construgao da analogia que é praticamente imposta ao receptor pela fra-
se: “Quem disse que a pressa € inimiga da perfeicao?” O jogo entre a palavra e a
imagem, que vem como complemento, facilita a construgéo da analogia. Por outro
lado, pelo fato da frase ser interrogativa prevalece como um elemento de choque
e impele o receptor para a constru¢ao de tal analogia.

Mas o que o ocorre com a construgao de analogias na mensagem da peca
publicitaria exibida na figura 5.

CVINITEX)

Sua meihor opgio em lonas

Figura 5 - Exercicio de criagdo da agéncia Projeta Propaganda e Marketing para anuncio
das Lonas Vinitex

Na mensagem, a figura do animal esta livre de palavras, logo, por si mes-
ma, leva a nossa mente para remas... beleza, destreza, agilidade, forca. Entre as
possiveis analogias mencionamos as seguintes:

» Perfeicdo : Lona Vinitex :: Perfeicdo : Animal
* Beleza . Lona Vinitex :: Beleza : Animal
* Forca : Lona Vinitex :: Forca : Animal

Assim, a Lona Vinitex pode ser dotada de beleza, ser forte, ser resistente
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e perfeita entre outras qualidades. Essas construgdes, no entanto, podem nao ser
realizadas pelo receptor tdo imediatamente como no caso da mensagem da figura
1, (introdugdo) mas ha possibilidades de que inumeras analogias possam vir a
tona. Qual seria a vantagem de se trabalhar com esse leque de possibilidades?

Potencialmente, mais qualidades poderiam ser incorporadas ao produto. A
mensagem da figura 5 tem maior poder de sugestao que a exibida pela figura 1.
Certamente, a crenga no produto advém da constatagao pelo consumidor de que
as qualidades estéo presentes. Mas por que optar por uma mensagem com maior
poder de sugestao?

Na elaboracdo de analogias, uma operagdo mental, ha reagdes no corpo
vinculadas a essa operagao. Ha emogdes e sentimentos envolvidos, logo, os efei-
tos persuasivos da mensagem podem ser potencializados, sem ser, evidentemen-
te, tdo direcionados.

O nosso propdsito ndo € buscar a potencializagao do poder de persuasao
das mensagens, uma vez que pelo que, ja abordamos no capitulo 1, a publicidade
€ necessaria e eficaz independente do poder de persuasao das mensagens das
pecas publicitarias. Por isso, ao potencializar o poder de sugestdao de uma peca
publicitaria, contribuimos para que ela seja mais bem recebida pelo receptor. As
qualidades que dela emanam levam o receptor a conjeturar, ou seja, a mente pode
navegar em analogias. No caso do produto exibido, o consumidor pode optar pelo
produto devido a beleza, a resisténcia, a agilidade na entrega do produto, como se
todos os atributos do animal pudessem ser transferidos para o produto.

Segundo Peirce, a “analogia é a inferéncia de que num conjunto ndo muito
extenso de objetos, se estes estdo em concordancia sob varios aspectos, podem
muito provavelmente estar em concordancia também sob um outro aspecto.” (CP
1.69) A estratégia analdgica, portanto, consiste em encontrar relagdes, inferir coi-
sas nas quais, de certo modo, a regularidade, ou os padrbées comuns ou a conti-
nuidade vém de modo pouco claro.

Também, no mesmo sentido, como explica Perelman (2005, p. 447), a ana-
logia € um instrumento de argumentagao instavel, mas enquanto constituinte do
raciocinio indutivo’, serve como meio de invencao e, se for fecunda, pode se trans-

7 Segundo Peirce ha trés tipos de raciocinio: dedugao, indugao e abdugao. Ver abaixo o exemplo
classico do autor.

Deducao
Regra Todos os feijdes deste saco s&o brancos.
Caso Estes feijdes provém deste saco.
Resultado Estes feijdes sédo brancos.
Inducgao
Regra Estes feijdes provém deste saco.
Caso Estes feijdes sédo brancos.
Resultado Todos os feijdes deste saco s&o brancos.
Abducgao
Regra Todos os feijdes deste saco s&o brancos.
Caso Estes feijdes sédo brancos.

Resultado Estes feijdes provém deste saco. (CP 2.623)
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formar em exemplos ou ilustragdes de uma lei mais geral, com relagcédo a qual as
areas levam a integrar numa mesma classe a relagao que une os termos do foro
e a que une os termos do tema, os quais se tornam, em relacdo a essa classe,
intercambiaveis: qualquer assimetria entre tema e foro desaparece.

Por outro lado, segundo o mesmo autor, p. 452), quanto mais abstratos
forem os termos e, se percebidos como expressao das estruturas, mais adequada
€ a analogia, no sentido de que ela torna os termos do foro e do tema intercambia-
veis, desempenhando assim um papel importante na evolugao das nogoes.

Deste modo, se os aspectos qualitativos se fizerem presentes numa peca
publicitaria, ou seja, se as cores, as formas e as texturas predominarem, ha possi-
bilidades de que o poder de sugestao delas se intensifique, isto porque, o cenario
para a elaboragao de analogias se apresenta aberto, sem direcionamentos. A pre-
sencga de palavras ou frases direciona a constru¢ao de analogias, tornando-as de
certo modo, pré-determinadas.

Retomemos as analises de pecas publicitarias, imbuidos da idéia de que os
sentimentos e as emogdes contribuem para o pensamento reflexivo. Deste modo,
0 poder de sugestdo das pecas publicitarias, se potencializados, ndo acarretam
prejuizos para o desenrolar da semiose, para a continuidade do processo inter-
pretativo.

Ao langar os olhos para os anuncios, a primeira experiéncia do leitor envol-
ve a percepgao. Algo externo langa-se aos sentidos, um aglomerado de formas,
cores, palavras, fragmentos de textos, enfim, tudo que constitui a mensagem em
si. Trata-se de uma experiéncia de embate, uma vez que todos os sentidos tam-
bém se debrugcam sobre a mensagem. A percepcao esta sob o dominio da secun-
didade.

Perceber é se dar conta de algo externo a nés. O ato perceptivo no ser hu-
mano estabelece um elo entre a linguagem — universo dos signos — e a realidade;
“sao os signos, é a linguagem a unica e grande forma de sintese entre o exterior
e o interior, entre o mundo la fora e 0 que se passa dentro deste mundo interior”
(SANTAELLA, 1998, p. 30).

O percepto é algo que aparece e é insistente e impositivo. E um aconteci-
mento singular que se realiza aqui e agora, portanto, ndo se repete. Ele ndo é uma
imagem ou algo que a mente elabora. O percipuum é o lado mental do percepto.
Mas nada se pode saber do percepto a ndo ser via julgamento perceptivo. Se algo
se apresenta, este ndo € um primeiro, mas ja € produto de um efeito interpretativo,
sao os julgamentos perceptivos.

Os perceptos, portanto, veiculados pelos sentidos, se convertem em juizos
perceptivos ap6s elaboracdo cognitiva. “E o julgamento perceptivo que nos diz
0 que nods assim percebemos. Por esta e outras razdes, proponho considerar o
percepto, tal como ele € imediatamente interpretado, no julgamento de percepcéo,
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sob o nome de percipuum.” (CP 7.643).

Por outro lado, o percipuum nao nos apresenta o objeto tal como ele &
na sua existéncia. No entanto, “o que ndés apreendemos do objeto € algo que
faz com que reconhegamos aquele objeto e todos os outros que com eles se
assemelham.”(SANTAELA, 1998, p. 107).

Ao adentrar uma sala, percebo, entre outras, uma cadeira branca com es-
tofado vermelho. Pode-se reconhecer uma forma, que funciona como mediagao
diante da diversidade da aparéncia que as cadeiras apresentam. O particular e o
geral estabelecem vinculos, o que é possivel pela funcéo iconica. E a semelhanca
que permite ao interpretante de um julgamento de percepg¢ao expressar “A cadeira
€ branca com estofado vermelho”, a qual corresponde exatamente ao objeto que
esta la. Nao ha e nao pode haver identidade material entre o objeto (percepto) e o
percipuum, mas ha uma semelhanca formal entre eles.

O ato perceptivo se refere a secundidade, pois a maior parte dele néo esta
sob nosso controle. Ele s6 é atingido no momento em que o percepto € interpreta-
do. Ai, entao, a percepcgao pode ser testada, modificada etc. O que se da antes do

VISMAaRTE
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ato interpretativo, ndo pode ser objeto de experimentacéao.
Figura 6 - Outdoor Viamarte
Fotos: José Neto (e-mail: jfsneto@hotmail.com). Foto realizada em dezembro de
2006 no Elevado Costa e Silva (Minhocéo), em Sao Paulo/SP.

Assim, ao se apresentarem ao receptor, as formas visuais presentes no

outdoor (figura 6) sdo imediatamente traduzidas em percipuum e absorvidas no
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julgamento perceptivo. O percipuum € o objeto imediato do signo, ou ainda, o
modo como o percepto (o objeto fora do signo) se mostra dentro do signo no juizo
perceptivo. Ou seja, os elementos visuais que se apresentam aos nossos olhos
chegam a nossa consciéncia intermediados por um julgamento de percepgao, a
partir da percepgao se da a interpretacado, a semiose genuina que pode se desen-
cadear ou n&o.

Nossas analises tentam explicitar 0 que pode ocorrer entre esses intersti-
cios, da percepgao a semiose genuina, com o proposito de averiguar o potencial
de sugestao das mensagens.

Em um anuncio publicitario impresso, alguns elementos apresentam um
potencial maior de atragao para determinados pontos da imagem. Esses elemen-
tos atuam como demarcadores do percurso que o olhar do observador perfaz.
Essa é uma importante técnica de produgao visual que opera como estratégia
controladora dos efeitos visuais e, consequentemente, de significados. Trata-se
dos planos que sustentam as imagens, no caso da mensagem, objeto de analise
(figura 6). Ha o plano de fundo com o mar, o céu e as montanhas; o plano dianteiro
qgue apresenta as jovens e um plano intermediario, em forma circular, que apresen-
ta a sandalia, o objeto da mensagem.

Nao ha um ponto unico de atragdo, mas trés pontos: o cenario do plano de
fundo; as jovens do plano dianteiro e 0 outro que joga com os outros dois planos, e
esta localizado na area 6tica terminal. A predominéancia de um ou outro plano, mo-
difica a interpretagdo no ato da percepcao. Apds os primeiros efeitos de atragao, a
exploracéao visual pode continuar e, entéo, a semiose se desencadeia.

A acao semiodtica pode ser genuina quando a mensagem se faz simbolo; ou
pode permanecer como icone ou indice se prevalecerem os aspectos qualitativos
ou os tragos que a vinculam a existentes, respectivamente.

Vamos destacar elementos da mensagem que podem modificar a semiose.
Sao alguns aspectos passiveis de reconhecimento em nivel cognitivo, a saber:

(a) o limpido céu azulado sustenta poucas nuvens que esbarram no
mar;

(b) a linha que estabelece a fronteira entre o céu e 0 mar é sinuosa, pois
€ determinada também pelo contorno da montanha;

(c) a divisado plano de fundo/plano dianteiro é dada pela faixa branca
(de areia) que se junta com a calgada de Copacabana (desenho carac-
teristico das calgadas de Copacabana/Rio);

(d) as duas jovens que se apresentam no plano dianteiro — fotografadas
— S80 jovens comuns;

(e) palavras que compdem o texto verbal em suas variagdes decres-
centes de tamanho, formas diferentes das letras e variacdo de tonalida-
des de azul estdo na parte superior ;
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(f) ainda na area otica terminal, uma regiao circular em fundo branco,
traz a sandalia em destaque (pé calgado).

Quais os aspectos qualitativos que podem fazer com que o carater de ico-
nicidade da mensagem prevalega?

Pode-se destacar o jogo de planos na composicao da “figura”. Ha um pla-
no de fundo no qual predomina a cor azul, cuja continuidade é rompida, de modo
suave, pela linha ligeiramente curva (dada pela presenca de uma montanha) que
separa o mar, do céu. Um plano a esquerda se destaca deste pano de fundo e traz
duas mulheres jovens.

Ha uma regido circular na cor branca (onde esta o produto representado),
que se langa como um ponto fora desses planos e, portanto, refor¢a o jogo de pla-
nos. Este jogo permite que o olhar do receptor seja captado de diversos modos:
pelo plano de fundo, pelo plano da frente ou pela regido circular, ou ainda, o jogo
de planos também possibilita que o olhar do receptor se movimente pela peca. A
cor branca, da regiao circular, reforgca a possibilidade desse ponto se langar ao
olhar do usuario, uma vez que esta na area o6tica terminal.

A variacao da tonalidade do azul também contribui para que o olhar do usu-
ario caminhe pela peca. O jogo continuo dessa cor de azul se mantém na variagéo
da mesma tonalidade de azul nas letras na parte superior. No canto superior direi-
to, com linhas finas e arredondadas, numa escrita muito proxima da grafia manual,
as palavras se apresentam suavemente e nao perturbam o passeio do olhar pelos
diversos tons de azul.

Assim, esta cor pode prevalecer como quase-signo, uma vez que a sua
qualidade é sustentada pelo azul do céu e pelo azul do mar.

Se, ao atentar para o predominio do azul na peca e deste modo contemplar
apenas o “azul”’, sem mais nada ver, entao, o receptor pode permanecer por ins-
tantes em estado de consciéncia nublada, sem pensamentos, sem tempo e lugar.
Como afirma Peirce (CP 1.304), primeiridade € imediaticidade sem tempo, pois
esta absolutamente no presente. Todas essas qualidades sdo um todo indizivel,
portanto, anteriores ao pensamento articulado.

Neste caso, o signo prevalece como icone atual, no seu aspecto passivo.
Trata-se de uma fungéo do icone no processo de percepcao. O compdosito de qua-
lidades vivenciadas, por analogia ao azul do céu e ao azul do mar, corresponde a
acgao do percepto sobre a mente em estado nao reativo.

Ainda, em n&o sendo somente a cor azul por si s, pelo azul livre de um
existente, mas ela corporificada no mar e no céu, o poder de sugestao se reforga,
nao so6 pela presencga da “imagem do mar” e da “imagem do céu”, mas pelo fato
de que elas trazem novamente a cor azul. As cores enquanto meras qualidades
de algo que pode ser, ao encontrar em segundos, o céu e mar, atualizam-se cons-
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tituindo um duplo, ainda que anterior a elaboracédo do pensamento. A partir de
entdo, tém-se o azul do céu, o azul do mair.

Mas o usuario pode se envolver com os aspectos qualitativos das imagens
das garotas, imagens fotograficas. A fotografia € sin-signo iconico, ou seja, hipoi-
cone, por representar o seu objeto por semelhanca e, ao mesmo tempo, estar co-
nectado a um existente no espacgo/tempo, numa ligacao fisica. No caso, as jovens
representam possiveis usuarias.

A postura das duas jovens, pessoas comuns, no plano dianteiro, na calga-
da de Copacabana, — corpos “curvados” e “em aproximacgao”, sorridentes —, com
roupas despojadas — pecas do dia-a-dia, coloridas —, executando uma dancga de
revelar/desvelar o corpo, exibindo os ombros e as pernas, também sao aspectos
qualitativos vinculados a forma. Tais aspectos criam uma atmosfera de descon-
tracdo e, ao mesmo tempo, sintonia com o ambiente. Assim, como quase-signos,
esse composito de qualidades, tem como objeto outras qualidades, a descontra-
¢ao e a sintonia com o ambiente, como exemplos.

Deste modo, a mensagem pode permanecer como icone atual ativo, pois
uma imagem de similaridade € adotada como regra geral, ou seja, as qualidades
advindas do cenario em que as jovens estdo, bem com as que vém da postura e
da aparéncia delas, se juntam e sao transferidas para as usuarias.

A dificuldade de agregar os aspectos qualitativos a marca deve-se ao fato
de que estes nao alcangam os sentidos diretamente, mas sim, demandam inume-
ras associagoes. E, ainda, as garotas e a sandalia se langam ao olhar do usuario,
o que dificulta a contemplagédo. Assim, a pega pode prevalecer como indice, ou
seja, a constatagao predomina! A interpretagdo se resume a algo do tipo... € uma
sandalia! Ou, eventualmente, “sandalia via marte”, uma vez que a marca nao esta
proxima do produto, esta num campo sem atragao.

Se o olhar do usuario se demorar na mensagem, de modo que caminhe
pelos dois planos e pelo ponto em destaque, envolva-se com o azul, mova-se com
0s movimentos das letras, atente para as imagens, talvez a mensagem possa
prevalecer como simbolo. Operagées como: azul — azul do céu — céu azul levam
a mente de remas para dicentes e, finalmente, para inferéncias. O mesmo se
da com os aspectos qualitativos das imagens — jovens do plano dianteiro — que
agregam valores as provaveis usuarias das sandalias. Nesse caso, pode provocar
inferéncias que envolvam a marca “Viamarte”. Elas podem representar um modo
de vida que prima pela descontragao, simplicidade, engajamento com o mundo,
ou seja, a mensagem se faz simbolo. Esse compdésito de qualidades é incorporado
pelas provaveis usuarias das sandalias. Assim, elas podem vir a adquirir o produ-
to por considerar que seus habitos vao ao encontro do que a mensagem sugere
(segundo esse intérprete — uma mente individual) ou por desejar que seu modo de
vida se aproxime do provavelmente sugerido pela mensagem.
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Ha ainda elementos do texto verbal, bem como da relagao entre as palavras
e as imagens. A palavra escrita, mesmo sendo um simbolo, pode exibir o aspecto
icbnico na materialidade da escrita o texto verbal, nessa mensagem em varias
tonalidades de azul, faz-se confundir, propositalmente, para ndo romper a continui-
dade da cor, entre o azul do céu e o do mar. A marca “Viamarte” esta escrita com
letra que lembra a grafia manual e os gestos. A frase “Garotas do Brasil”, em letras
maiusculas, ja Ihe confere um carater mais formal. A ultima frase, o enderego do
sitio, vem em letra minuscula, a usual para esse tipo de informacao.

As palavras estabelecem um jogo com as imagens, o de complementari-
dade. Esta relagao entre texto e imagem consiste no fato de que ambos se com-
plementam a partir de seu potencial mediatico especifico: a imagem informa com
recursos diferentes do texto, na medida em que mostra aquilo que, linguistica-
mente, € dificil de apresentar. Trata-se de uma determinagéo mutua. A calgada de
Copacabana remete a “Garotas do Brasil” e vice-versa, sendo que pelo formato da
letra, maiusculas e retas, pode-se dizer que este aspecto ja € do conhecimento de
todos, é algo “institucionalizado”. Por sua vez, o endereco do sitio agrega valores
as imagens das jovens do plano dianteiro, em consonancia com os ja menciona-
dos, s&o jovens descontraidas, engajadas com o ambiente, portanto, internautas.
A marca, em letras que lembram gestos, também reforgcam os aspectos de simpli-
cidade, despojamento e descontragao.

Neste caso, a operagao implicada é aquela em que os signos cumprem
sua real fungao, a de mediar, ou seja, representar seu objeto produzindo um efeito
interpretativo na mente de quem se depara com esse anuncio. Esses signos que
tém carater de lei, os legi-signos, carregam caracteres de segundo e de primeiro,
como ficou explicitado nos outros momentos da analise ja empreendida.

Esta mensagem tem o poder de gerar significados, no entanto, demanda
uma série de analogias nao livres por parte do usuario. Nesse aspecto, o poder
de sugestao nao é tao proeminente. A apreensao da mensagem se da por frag-
mentos, por partes da mensagem. O caminho que se percorre na elaboragao das
analogias é longo. Eles ndo vém numa s6 “figura”.

A possibilidade de que a pecga desencadeie reflexdes — atreladas a marca
— & pouco provavel. O olhar do usuario se move muito pela peca, o que dificulta
o contemplar, o atentar para... ndo ha aspectos qualitativos que clamem pelo seu
olhar. Ela pode predominar como indice e levar a mente do usuario a constata-
coes.

Ao contemplar aspectos da mensagem, a sua referencialidade e os possi-
veis efeitos exibem especificidades dos processos de recepgao que eles podem
gerar, desde as primeiras impressdes — que advém de um olhar contemplativo —,
aos momentos de um certo impacto, que também deixam o receptor sem emitir
juizos de valor, até a emissao de julgamentos de valor. O potencial para significar
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de qualquer signo, o rol de interpretagdes que pode desencadear, inclui-se a pega
aqui publicitaria, nao assegura a producgao de efeitos no receptor. No entanto, este
potencial, esta latente e, o fato de ser um existente, de estar concretizado conta a
seu favor. Logo, ele insiste diante de muitos olhares.

O nivel de iconicidade de uma peca publicitaria pode ser potencializado.

—

g im

Figura 7 - Anuncio Viamarte
Anuncio pagina dupla (52-53), publicado na revista Elle de 03 de maio de 2007.

Vejamos o que se da com o anuncio publicitario (figura 7), da Viamarte,
veiculado na Revista “Elle”.
Ao depositarmos nosso olhar sobre essa pega publicitaria, varias sao as
apreensodes possiveis, comecemos por elencar algumas:
a) a cor violeta predomina no anuncio nas suas varias tonalidades;
b) ha uma unica imagem, a modelo fotografada;
c) a modelo esta sentada, (usando sapato Viamarte), com os pés e as
pernas sobre o0 banco de madeira, que parece pairar no ar e proximo a
uma luminaria dupla, sustentada por um poste negro;
d) ha beija-flores coloridos que parecem se dirigir para o rosto da mo-
delo;
e) o texto, na parte superior direita, esta em letras brancas, como as
luminarias; uma parte com letras do mesmo formato que no anuncio
anterior e outra, também com letras maiusculas, percorrem uma linha
sinuosa, como uma onda;
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f) abaixo dos sapatos ou dos pés da modelo vem outro conjunto de
palavras, o endereco do sitio, na cor roxa e se misturando ao plano de
fundo.

Considerando que cada um desses elementos pode ser captado pelo olhar
do usuario, isoladamente ou em conjunto — fragmentos de textos —, que se langam
ao olhar e a mente quem os vé, passemos a inventariar as possibilidades de que
a iconicidade prevaleca.

O olhar do usuario é invadido pelas tonalidades da cor violeta (com mesclas
brancas, como um céu pintado em aquarela e em tom violeta propriamente dito)
que se espalham pelo plano de fundo da pecga e pelo corpo da mulher. A cor do
plano de fundo e a cor da roupa se misturam harmoniosamente e intensamente.

Sob o efeito das qualidades de sentimento advindas do efeito da cor, como
quali-signo, a imagem da modelo — fotografia, sin-signo indical iconico — vem como
um prolongamento do objeto, o sapato Viamarte. Os efeitos provaveis advindos
dos aspectos qualitativos mencionados estao estreitamente vinculados ao reper-
torio do usuario em relagao a celebridade. O objeto dinamico deste signo (a “ima-
gem” da celebridade, que aqui se vincula a via marte) se delineia e se expande
porqgue a top-model, apresentadora de programa de TV, enfim, € uma pessoa sem-
pre presente na midia. Ela € popular e reconhecida tanto pela beleza quanto pelas
atitudes. Tal “imagem”, provavelmente compartilhada pelo usuario, € um cenario
de intérpretes para o signo, que representa também a “via marte”.

Beleza, sensualidade, status, objeto de desejo sao alguns dos atributos da
top-model. Os sapatos, como prolongamento de tudo o que ela representa, im-
pregnam-se de tais qualidades, ou ainda, as usuarias as incorporam.

O jogo com as varias tonalidades de violeta, que sai do plano de fundo e
toma o corpo da modelo, constitui o elemento primordial para tomar o olhar e a
mente do usuario e leva-lo a permanecer em estado de contemplagao intermiten-
te... vai para o cor e para a top model...sem tempo para refletir e vai navegando
nas analogias. Esse € o caminho para se potencializar o poder de sugestdo. A
mente sob o efeito das qualidades de sentimento e tomada por uma “imagem” que
guarda sintonia com o efeito dessa qualidade. No caso, a cor que passa do plano
de fundo do anuncio para as roupas do corpo da modelo, as quais fluem suave-
mente pelo corpo, delineando e aumentando a sua leveza, deixa a mente sob o
efeito das mesmas qualidades de sentimento; esse continuum facilita o desenrolar
de analogias.

Isto ndo ocorreu no anuncio anterior. As analogias se davam em fragmen-
tos da mensagem, provavelmente apreendidos separadamente. Assim, a leitura
da anterior pode ser considerada mais dificil e, nesse caso, o potencial de suges-
tao, fragil.
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Para conduzir o olhar do usuario, a iluminagao € ténue e faz com que ele
se volte para os sapatos. Também os beija-flores, em torno do sapato identificam-
no com uma flor, cujo néctar esta no rosto da modelo — os bicos dos beija-flores
apontam para essa parte do corpo dela. Assim, ela e os sapatos, juntos, consti-
tuem, incorporam, vém como um flor. As suas roupas sao leves, parecem apenas
envolver o corpo, mantendo uma certa distancia dele. A calga justa de tecido que
adere as pernas faz com que estas se transformem em haste de sustentacéo da
corola. Correspondendo a corola, ha um tecido leve que se espalha para além do
corpo como pétalas. O rosto corresponde ao pistilo e o néctar vem da boca, sen-
sual, larga, expandida. Sensual e pronta para ser saboreada. O produto assim se
oferece.

Nesse aspecto, novos e latentes atributos da modelo e do sapato podem
ser transferidos para a usuaria. Ela é doce, perfumada... como uma flor e sera
desejada, ao usar o produto, assim como o beija-flor busca o néctar da flor. Uma
necessidade que tem o encanto do passaro.

Outra qualidade que emana € a leveza. A modelo esta sentada em um ban-
co que parece flutuar. O banco esta préximo das luminarias, cujo poste tem sua
base fincada no chao provavelmente. Os beija-flores, passaros que permanecem
paralisados no ar, intensificam o efeito de leveza... da modelo e do sapato.

Por outro lado, a frase: “Inspire a vida”, que traga uma linha que simula o
movimento de uma onda, provavelmente perfumada, se mistura harmoniosamen-
te a cor do céu e acompanha a frase “Colegdo Outono-Inverno”. As letras também
se movimentam ao embalo da onda e em tons que se misturam aos tons do plano
de fundo, para que o olhar do usuario continue a mover-se por ele sem atropelos.
Tal frase vem como complementaridade em relagdo a imagem, a fotografia da
modelo. A cor violeta que a envolve, confere-lhe pompa, majestade, enquanto os
beija-flores, como simbolo da reprodutividade, através da frase “Inspire a vida”,
modificam o percurso do tempo. Nao € outono-inverno, mas tempo de renasci-
mento, de primavera.

Ha também o slogan “Garotas do Brasil” o qual identifica as usuarias como
jovens e brasileiras. Ser brasileira, nesse contexto, que remete a praia carioca,
também da a jovem atributos cantados em verso e prosa e conhecidos em paises
estrangeiros. Por outro lado, também relaciona a marca com sua nacionalidade.

O movimento pelo plano de fundo e pelo corpo da modelo deve manter-se
para que as qualidades vinculadas a cor continuem a se atualizar, mantendo o
olhar e a mente & deriva, ao sabor das analogias. E ela — com o sapato da “Viamar-
te” — que permanece em meio aos efeitos das qualidades de sentimento atreladas
a cor. A “figura” que a pega constitui se confunde com a que a pega apresenta; o
olhar apanha toda a peca.

Neste caso, a usuaria do produto, experimentara as sensacdes de ter per-
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sonalidade marcante, ser notavel e atraente associadas, por outro lado, aos atribu-
tos da modelo, que é doce, perfumada, leve tal como uma flor, apesar da estagao
do ano nao ser a primavera, mas outono-inverno.

Assim, a peca publicitaria apresenta um alto grau de sugest&do propiciado
pelas qualidades de sentimento vinculadas a cor (em potencial na peca) e as pos-
sibilidades advindas de um amplo repertério (em potencial na pecga), provavelmen-
te compartilhado pelo usuario, devido a imagem (fotografia da celebridade).

Os aspectos qualitativos permeiam as reflexdes possiveis que emergem da
associagao via marte/celebridade. O nivel de iconidade desta peca € mais acen-
tuado que o da anterior.

VIOM3RTE

GABOTAS DO EY-

Figura 8 - Outdoor Viamarte
Foto: Marcos Silva Teixeira — email: marcos@projetapropaganda.com.br.
Outdoor em exibicdo no més de abril/2008 na Av. Pereira Inacio, Sorocaba/SP

E o0 que se da com o potencial de sugestdo dessa nova pecga publicitaria
(figura 8), também da mesma marca? Vejamos alguns aspectos passiveis de re-
conhecimento em nivel cognitivo, que a pega apresenta:

(a) predominam na pega tonalidades da cor violeta;

(b) os sapatos estdo num local cujo piso e o revestimento sdo constitu-
idos por placas quadradas;

(c) ha trés sapatos em varias tonalidades préximas da cor violeta, de
modelos similares;

(d) a marca esta colocada em uma regiao retangular, com contorno em
cor branca, no canto superior da pega.

Novamente, nesta peca publicitaria, um outdoor (figura 7), o olhar do usu-
ario é invadido por diversas tonalidades de violeta que se misturam com formas

determinadas por linhas retas e curvas. Formas e cores se apresentam. No plano
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de fundo e no plano de sustentagcédo dos “sapatos”, as linhas retas estabelecem
formas fechadas, perfeitas e simétricas, enquanto que as linhas que desenham
0s sapatos sao curvas e fluem. Elas dangam nos planos e culminam num ponto:
no apice da danga, elas alcangam o “bico” do sapato. Nessa dancga, o usuario se
envolve e encontra, gragas a placa, colocada a direita, o “sapato”. “Viamarte” é o
nome dele.

A regiao retangular, no canto superior, que traz o nome “Viamarte” e “Garo-
tas do Brasil”, vem como um carimbo, logo se esconde e ao mesmo termo insinua
as qualidades do produto. O ato de “carimbar”’ corresponde a obliterar, palavra
que vem do latim obliterare e significa apagar, fazer desaparecer pouco a pouco,
deixando vestigios. Assim, a placa deixa visivel a marca “via marte”, mas esconde
as qualidades do produto que, exatamente pelo fato de receber o carimbo e passar
por testes de qualidade, vem como um produto diferenciado. Sendo assim s6 o
proprio sapato se apresenta. Nao € preciso enumerar as qualidades do produto,
elas estao asseguradas pela marca, pelo carimbo. O ato de carimbar atesta isso.

Por outro lado, vinculado ao “carimbo”, vem a cor violeta que simboliza
pompa, majestade; logo, reafirma o ato de carimbar.

Nesse anuncio, portanto, a cor e a forma sao exploradas no mecanismo de
linguagem que constroi o jogo de sugestao. No ato perceptivo esse jogo se langa
e se faz aos olhos do usuario como possibilidades, o que cria um cenario para
que as analogias se desencadeiem. A maior ou menor produtividade desse campo
dependera, contudo, do potencial comunicativo do signo para se fazer significar.
O interpretante depende do sentido que a histéria de semiose do sujeito permite
estabelecer quando o objeto se faz signo.

Apresenta-se, portanto, “o sapato via marte”, por meio das qualidades de
sentimento que o jogo de tonalidades de violeta e formas propicia. Neste caso, ha
um intersticio de tempo em que o signo pode prevalecer como um icone atual, ou
seja, trata-se de um fragmento de tempo em que a mente permanece em estado
nao reativo e o leitor sob o efeito de qualidades de sentimento. O efeito da cor
pode ser o de melancolia, seriedade.

Por outro lado, ha a possibilidade de que a peca prevalega como indice,
notadamente pelo efeito da placa colocada a direita que se langa ao olhar como
uma flecha e leva, portanto, a mente do usuario a constatagao de que se trata de
um “sapato Viamarte”.

Mas se a histéria de semiose do usuario vincular a cor a pompa, ao cerimo-
nial e atentar para o aspecto falico do sapato, bem como aspectos vinculados ao
ato de “carimbar”, certamente o interpretante tera um carater de lei. O sapato via
marte sera lido como sapatos de qualidade, que se prestam as cerimbnias espe-
ciais e acentuam a sensualidade da mulher.

Nas duas ultimas pecgas analisadas — figura 7 e figura 8 - ha mais possibili-
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dades de que o usuario vivencie experiéncias vinculadas as qualidades de senti-
mento e, portanto, a sua mente se liberte para a elaboracéo de analogias. Assim
a sugestéao se potencializa.

Mas o que se da, entdo, com a persuasao? Consideramos que o poder de
sugestao esta diretamente vinculado a construgdo de analogias quando aspec-
tos qualitativos de cores, formas, texturas predominam nas pecas publicitarias, ou
ainda, quando a palavra cede lugar a tais aspectos ou a uma menor quantidade
de imagens. Na mensagem da figura, mencionamos como imagens as jovens, a
sandalia, o mar, a praia, a calgada de Copacabana, enquanto no outdoor seguinte,
figura 7, ha aimagem da modelo e dos beija-flores e na ultima mensagem, ha ape-
nas os sapatos. O poder de sugestdo nao garante a persuasao, ele pode levar a
persuasao mais certamente nao por um caminho breve. Se ha mais possibilidades
de analogias, também ha possibilidade de que a mente se demore na elaboragao
dessas; assim, o efeito pode se dar no tempo do usuario. As experiéncias dos
usuarios desempenham um papel relevante no desencadear das analogias, se
levarmos em conta que a publicidade precisa persuadir ou que ela precisa ter o
poder de persuadir o que depende dos modos de elaboragdo das mensagens. Ao
retomarmos as idéias de Baudrillard sobre a publicidade, notadamente sobre sua
eficacia e nao pelo poder de persuadir, entdo podemos admitir a potencializagéo
da sugestdo como bem vinda para a publicidade.

Sendo a publicidade também um produto de consumo, ainda na esteira de
Baudrillard, tal como ja explicitamos no capitulo dois, este deve ser ofertado e o
consumidor deve recebé-lo prazerosamente. Isto sera possivel, pois a mente do
leitor da mensagem, ou seja, do consumidor, tera maior liberdade. Por outro lado,
uma mensagem que prima pelos aspectos qualitativos possibilita a atualizagcéo de
qualidades de sentimento no usuario. Nada mais estético para a publicidade.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

“A vida feliz consiste na tranquilidade da
mente.”
(Marco Tulio Cicero)
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

A mensagem publicitaria — como signo — tem potencial para originar varios
significados os quais se constroem num contexto que envolve também as ex-
periéncias do leitor. Assim, o leitor ndo é totalmente passivo. Os significados ou
os interpretantes que se desvelam na semiose podem continuar devido aos as-
pectos qualitativos da mensagem, ou seja; se ao afetar a mente do leitor, esses
aspectos caminharem como flashes, os interpretantes podem construir uma teia
densa, sustentada pelas qualidades de sentimento que continuam a se atualizar
e o processo de significacdo pode se prolongar.

O jogo com formas, cores e texturas contribui para aumentar o potencial
significativo da mensagem publicitaria. Deste modo, o poder de sugestdo pode
contribuir para o0 aumento da persuaséo. Isto se da pelo fato de que os aspectos
qualitativos das mensagens — como os tratados nas analises — constroem um
meio propicio para a elaboragdo de analogias. Se a mente do leitor tem liber-
dade para elaborar analogias, entdo novos significados podem ser agregados a
mensagem.

Por outro lado, se a mente do leitor esta livre para elaborar analogias e,
nesse caso, a sua experiéncia prepondera, entdo, os significados também po-
dem nao corresponder ao objetivo almejado pelo produtor da mensagem. Mas
a sugestao continua bem vinda se nos reportarmos as idéias de Baudrillard,
tratadas no capitulo um. O consumidor acredita na publicidade a qual Ihe serve
de alibi para disfarcar o verdadeiro motivo da compra do produto. A eficacia da
publicidade esta no fato de que a crenga se estabelece de modo semelhante
ao de como uma crianga acredita em Papai Noel. Se o leitor da mensagem, no
futuro, tornar-se um consumidor do produto, ndo necessariamente isso ocorrera
por um significado almejado pelo produtor da peca publicitaria.

Ao retomarmos as idéias de Baudrillard sobre a publicidade, notadamente
sobre sua eficacia, e ndo sobre seu poder de persuasao, podemos considerar a
potencializagdo da sugestao como pertinente ao processo publicitario.

Como consumidores de publicidade, podemos apreciar ou ndo uma peca
publicitaria, mas isso, de modo geral, ndo vai modificar o habito de consumo do
produto ao qual ela se refere. Logo, a publicidade deve ser ofertada e o consu-
midor deve recebé-la prazerosamente. Com a potencializagdo da sugestao, a
mente do leitor da mensagem, ou seja, do consumidor, tera mais liberdade.

As analises empreendidas contemplaram trés pecas publicitarias com
producdes diferentes, porém, com o0 mesmo produto e objetivo mercadoldgicos.
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Observamos possiveis semioses e enfatizamos que, ao prevalecer como sig-
no iconico ou como poder de sugestao atrelado aos aspectos qualitativos, a
capacidade de comunicagao se enriquece a medida que mais significados ou
interpretantes se tornam potencialmente presentes. Por outro lado, o poder de
persuasao pode aumentar caso se considerar que ela € necessaria.

Vislumbramos também um caminho para novas possibilidades de pro-
ducao em publicidade. Ao empreendermos as analises, nos deparamos com
um novo entendimento de signo e de como a semiose se desenvolve. Trata-se,
portanto, de um entendimento diferenciado do processo de recepgao das men-
sagens publicitarias as quais podem orientar o processo de produgao de pecas
publicitarias, notadamente das veiculadas em midia impressa.
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