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Resumo

Este estudo aborda a influéncia da propaganda na sociedade e seu efeito persuasivo. Para isso
serdo apresentadas algumas concepgoes tedricas propostas pela semidtica peirceana visando
compreender no discurso publicitario quais os signos envolvidos no processo e como eles se
organizam para o0 envio da mensagem. Neste sentido primeiramente classificaremos a
propaganda como um sistema comunicacional, portanto estruturado a partir de linguagens
especificas. Em seguida destacamos a classificagdo dos signos, a importancia da significagéo
na linguagem publicitaria e a relagdo entre cultura e publicidade. Para finalizar analisaremos
especificamente uma propaganda da midia impressa destacando os tipos de signos envolvidos
NO Processo, sua organizacdo e suas inter-rel agoes.

Palavras-chave: propaganda, semidtica, linguagem publicitaria
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Segundo a definicdo de SAMARA e BARROS de que: “ Marketing € o conjunto de
atividades humanas destinadas a atender aos desejos e necessidades dos consumidores por
meio de processos de troca através de estratégias especificas’ (p.1, 1997), pode-se tentar
tracar a sua definicdo como linguagem e, portanto, como um sistema de comuni cagéo.

Entendendo a linguagem como um sistema de signos, o marketing é constituido por
linguagens verbais e ndo-verbais que possibilitam o envio de mensagens para readizar o
processo de troca que visa atender as necessidades do consumidor através de atividades como
desenvolvimento de produtos, pesquisa, comunicagdo, distribuicdo, pregos, propagandas,
servigos, publicidade, etc.

Percebe-se, assm que o ponto de partida para a compreensdo do marketing e de
qualquer fendmeno como sistema semiotico € a definicdo de sua estruturalidade a partir do
estudo dessas atividades como linguagens. No entanto a multiplicidade de fatores que fazem
parte do objeto do marketing leva-nos a escolher um exemplo para entender o processo de
comunicacdo. Quando analisamos a propaganda de um produto e/ou servico com todos os
seus elementos, percebemos a necessidade de através de um conjunto de textos verbais e néo-
verbais, vendé-lo e desencadear o processo de troca que € arazéo de ser do marketing.

Para se estudar e conhecer a sistemética comunicacional, sobretudo a usada pela
publicidade, € necessario dominar seus repertorios de signos com 0s quais ela procura
estabel ecer arelacdo mensagens — destinatarios.

Sabe-se que todas as linguagens possuem regras definidas de combinagéo de signos
verbais e ndo-verbais que representam uma determinada estrutura que possui hierarquia
propria. Neste sentido, este trabalho procurara analisar a linguagem publicitaria dos andncios
observando como os codigos se organizam para 0 envio da mensagem.

Para realizagdo dessa andlise utilizaremos um anuncio da Coca-Cola publicado na
revista Veja (n°32, 15 de agosto de 2001, p. 24 e 25). A andlise se torna adequada pois
permite identificar como 0s signos verbais e ndo-verbais sdo organizados para transmitir a

mensagem dentro dos conceitos propostos por Peirce.

A PUBLICIDADE COMO SISTEMA COMUNICACIONAL
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Verdade incontestavel é a de que todos 0s nossos atos comunicativos sdo formados por
codigos e que toda publicidade € um ato comunicativo que reflete ideologias da fonte a serem
transmitidas a determinados receptores. Para que isso aconteca, ela segue modelos
informacionais da Linglistica e da Semidtica que orientam na escolha e organizacéo de
sistemas de signos codificadores das mensagens.Partindo do conceito de que Semidtica :

“... @aciéncia que tem por objeto de investigacdo todas as linguagens possiveis, ou
sgja, que tem por objetivo o exame dos modos de constituicdo de todo e qualquer
fendmeno como fendmeno de producéo e de sentido” (Santaella, 1990, p.13)

Visto que, o0 processo de formacdo publicitaria, em geral, iniciase com o
conhecimento e dominio das técnicas de comunicagdo, pois é nelas que se enquadra a
Propaganda, hoje considerada uma das mais eficientes formas de comunicagdo de massa. Ela
se enquadra na definicdo proposta por SANTAELLA apud MOLES (1996, p. 33) na qua
“comunicacdo de massa € aquele tipo de comunicacdo que ocorre entre um emissor e uma
multiplicidade de receptores espalhados através de um campo geografico e social, isto é,
receptores sem qualquer conexdo entre si”.

Como qualquer ato de comunicacdo, a publicidade possui um emissor e um receptor e,
para que o receptor compreenda a informacao, precisa decifrar o cddigo nela contido. Além
disso, como as unidades de linguagem sdo portadoras de determinadas significagdes, o
processo de compreensdo consiste em que a comunicagdo verbal se identifique com o
receptor. Assim, a linguagem da propaganda constitui um cddigo que auxilia o receptor
decifrar mensagens.

Tal pressuposicdo vem ao encontro da proposta de Jakobson, segundo a qual, no
processo de transmissdo da informagdo utiliza-se ndo s6 um, mas dois codigos. um cddigo
gue constroi a informac&o e um outro que a decifra, ou sgja, existem regras distintas para o
emissor e para o receptor.

Todas essas questdes tém uma relacdo direta com uma defini¢go da publicidade como
um sistema de comunicagdo, que requer o conhecimento das linguagens utilizadas para

compreender sua mensagem.
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Construida, portanto, com linguagens verbais e/ou ndo verbais, a publicidade utiliza
codigos estruturados de diversas possibilidades de acordo com o contexto em que foi criada,
permitindo o envio de mensagens.

Se uma publicidade comunica algo, se ela serve aos objetivos da comunicacéo entre
um emissor e um receptor, pode-se distinguir nela uma mensagem (o que € transmitido) e uma
linguagem (sistema de codigos comuns ao receptor e emissor que torna possivel o ato de
comunicacdo). Percebe-se ainda que o isolamento de cada uma dessas partes ndo € possivel
pois desencadeara um ndo entendimento da mensagem em questéo.

O produto ou 0 servico, o publico alvo, o estilo, as tendéncias vao nortear a escolha da
linguagem adequada a cada ato comunicativo. A decodificacdo desta linguagem em outra leva
a elaboracdo de um novo dominio de conhecimento e de uma nova linguagem que lhe é
prépria.

Neste sentido a linguagem publicitéria utiliza os aspectos mais gerais da imagem do
mundo. A linguagem na publicidade ndo pode ser assimilada do conceito tradicional de
forma, mais ainda, utilizando esta ou aguela lingua. Na linguagem publicitaria, os aspectos
formais sobrepdem-se ao contelido, pois este ja esta pré-definido.

Vale destacar, ainda, outro aspecto da relagcdo entre a linguagem e a mensagem na
publicidade. O valor informativo da linguagem e da mensagem de uma propaganda muda
segundo a estrutura do codigo do leitor, suas exigéncias e expectativas.

Se partirmos da defini¢do de que a publicidade € um ato de comunicacéo, esta deve ter
uma linguagem propria. Possuir uma linguagem significa, ter um conjunto fechado de
unidades significativas e de regras para sua combinagdo, que permitem transmitir certas
informagoes.

A primeira destas linguagens é a lingua natural utilizada na publicidade. Mas é
necessario examinar como € que se organiza a lingua natural, as estruturas elaboradas no
interior das constructes verbais que ndo podem ser transcodificadas em linguagens néo
verbais.

A publicidade desenvolve uma linguagem particular que se sobressa em relacéo a
lingua natural e, por essa razéo pode ser definida como um sistema hibrido de elementos
verbais e visuas. Isto €, nascem na conjugacdo simultanea de diversas linguagens. Segundo

SANTAELLA *“as mensagens sdo compostas na mistura de codigos e processos signicos
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com estatutos semiéticos diferenciais. Dai, pode-se afirmar que todas as midias, sdo por
natureza intermidia e multimidia”.

Neste sentido, afirmar que a publicidade possui uma linguagem que se sobrepde a sua
lingua natural, é considerar que ela possui um sistema proprio de signos e regras para sua
combinagdo que lhe permitem transmitir informagdes e buscar identificagdo com um
determinado produto ou servico e, principamente, com o publico a ser atingido.

Sabe-se que na lingua natural distinguem-se, com uma relativa facilidade, os signos e
as regras sintagméticas. Os signos diferenciam-se nitidamente numa dicotomia — plano de
contelldo e de expressdo que apresenta uma relagdo de interdependéncia mutua, de
convencionalidade entre seus dois elementos.

Ja na publicidade, observa-se que os signos ndo tém cardter convencional mas ssm um
cardter iconico, figurativo; construindo-se a partir de uma relacdo de dependéncia entre
expresséo e conteldo. A hierarquia entre os codigos é sempre mével, oscilante, dominando
num momento o codigo verbal oral, e, logo a seguir o imagético, que cede lugar ao sonoro e
assim por diante. Enfim, os niveis e graus de importancia de cada codigo vao compondo as
mensagens semioticamente, 0s interagindo tanto na elaboragdo da mensagem quanto no
efeito a ser produzido em seu receptor.

Resumindo, podemos dizer que o texto publicitario, ainda que se baseie na lingua
natural, apenas o faz para transformar-se na sua propria linguagem. Essa linguagem €
composta por uma hierarquia de linguagens inter-relacionadas as quais esta ligada a
pluralidade das leituras de um texto publicitério.

A IMPORTANCIA DOS SIGNOS E DA SIGNIFICACAO

Segundo VALENTE e BROSSO:

“Significacdo é o efeito produzido pelo signo sobre o interprete em condigdes que
permitissem o signo exercitar o seu efeito total; é resultado interpretativo a que todo
e qualquer intérprete esta destinado a chegar, se 0 signo receber a suficiente
consideracao/ I nterpretante final.” (2000, p. 183.)

Para se entender tal afirmacéo se faz necessario definir 0 que € signo e quais as suas

classificagOes para a teoria peirceana. Partiremos do conceito de que signo € uma coisa que
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representa uma outra coisa: seu objeto. Assim, ele s funciona como tal se carregar esse poder

de representar, substituir uma outra coisa diferente dele. Assim , temos:

Interpretante

Signo Objeto

Os signos podem ser divisiveis de acordo com trés tricotomias. a primeira, na
dependéncia de o signo ser, em s mesmo, mera qualidade, existente concreto ou lei geral; a
segunda na dependéncia de a relagdo do signo para com seu objeto consistir em o0 signo ter
algum carédter por s mesmo ou estar em alguma relagcdo existencial para com aquele objeto
ou em sua relacdo com um interpretante; a terceira, na dependéncia de seu interpretante
representa-lo como signo de possibilidade, signo de fato, ou signo de razéo.

SANTAELLA (1990, p. 62) expde que dentre as 10 tricotomias elaboradas por Peirce,
existem trés mais gerais, as quais foram dedicadas mais exploragdes. S&o elas:

Signo 1° em s mesmo Signo 2° com seu objeto Signo 3° com seu interpretante
1° quali-signo fcone rema
20 sin-signo indice discente
3 legi-signo Simbolo argumento

Desse modo, 0 estudo da linguagem é o caminho para compreender o contetido do que
esta escrito nessa linguagem. Portanto, chega-se a conclusdo de que a materialidade do signo
realiza-se através da organizacao de um sistema relacional determinado onde ndo existe um
signo isolado. E preciso reconhecer que o contetido dos signos pode ser dado como cadeias
estruturais ligadas por relacbes com outros elementos. Cabe aqui a nogdo das categorias

peirceanas, as quais propdem que todos os fendmenos aparecem a nossa consciéncia® numa

% Para Peirce a consciéncia era como um lago sem fundo no qual as idéias estéo locaizadas em diferentes
profundidades e em permanente mobilidade.(SANTAELA, 1990: p.41)
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gradacdo de trés propriedades: qualidade (primeiridade), reacdo (secundidade), representacéo
(terceiridade), que estdo relacionadas nas indicacfes (1,2,3) na vertical e na horizontal da
tabela acima

Na publicidade representam estruturas na base das quais se encontra a lingua natural e
onde as significagbes podem organizar-se segundo meios proprios as linguas naturais e a

outros sistemas semi6ticos como 0 mencionado neste estudo.

A LINGUAGEM PUBLICITARIA

A mensagem, no contexto da publicidade, tem sempre um carédter de novidade,
progresso, renovacdo, abundancia, lazer, juventude, etc. Ao contrario da vida rea, a
mensagem publicitéria cria um mundo perfeito e ideal.

O contetido da mensagem ndo se limita, porém, ao mundo dos sonhos. Ela concilia
prazer e realidade quando indica o que deve ser usado ou comprado destacando a linguagem
damarca, o icone do objeto.

Embora nem todas as mensagens publicitarias sgam €ficientes, elas criam um
ambiente cultural proprio e fazem uso de um sistema de comunicagdo com linguagens
proprias.

O que cabe a mensagem publicitéaria é tornar familiar o produto/servico que esta
vendendo, valorizando-o com uma certa dose de diferenciacdo, a fim de destacdlo dos
demais.

Portanto, publicidade € semiose, linguagem e com isso manipula signos para fazer a
mediagdo entre produtos e Servigos e pessoas.

Uma caracteristica importante da linguagem publicitaria € o reforgo ao individualismo.
Ao concentrar o receptor nele mesmo, a publicidade diz que o que importa é sua roupa, sua
casa, sua saude. Usa-se ainda uma linguagem autoritaria na qual se destaca o0 modo verbal
imperativo, pouco usado navida cotidiana.

Toda estrutura publicitaria sustenta uma argumentac&o iconico-linglistica que leva o
receptor a convencer-se consciente ou inconsciente de alguma coisa. Ela aparenta uma forma

dial6gica mas, na verdade, € monolgica, ou sgja, 0 emissor transmite uma expressao aheia a
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s préprio. O verdadeiro emissor permanece ausente, no circuito da fala; o receptor, contudo é
atingido pela atencdo deste emissor em relacdo ao objeto.

Organizada a partir da lingua natural mas obedecendo a uma estrutura propria, a
publicidade impde valores, mitos, ideais e outras elaboracbes simbdlicas utilizando os
recursos proprios da lingua, sejam eles fonéticos, |éxico-semanticos ou morfossintaticos.

Na elaboracdo da mensagem, a publicidade adota procedimentos ja usados em outras
areas como O teatro, musica, poesia, visando provocar interesse, informar, convencer e
finalmente transformar uma convicgao no ato de comprar.

Podemos distinguir, de acordo com CARVALHO (p.14), trés planos na mensagem
publicitaria

O IDENTIFICADOR - Consiste na prépria identificagcdo do género publicitério, ou
sgja, a funcdo da mensagem, baseada na necessidade de se reconhecer o carater publicitério da
informagéo, caracterizado por uma certa lealdade do emissor para com o receptor.

O DENOTATIVO — Neste plano esta contido o conjunto de informagdes inscritas no
texto e na imagem. O aspecto linguistico preenche a funcdo seméantica de favorecer a
inteligibilidade da mensagem, mas também esta ligado a determinacdo da mensagem ao seu
receptor, isto €, o publico-alvo.

O CONOTATIVO - Engloba as predicagfes adicionais, a afirmacdo de qualidades
exclusivas feitas a partir da denotacdo. De acordo com PENINOU, 1972 :

“Elas sdo o veiculo da ideologia publicitaria, modelando sua estética e sua
psicologia. A finalidade da mensagem é alcancada quando o que se pretende
transmitir € efetivamente transmitido e favorece uma certa disposicdo quanto ao
referente: sua funcéo €, pois, empatica (criacéo de atitudes). O denotado tem sentido
mas nao detém todo sentido: ha um segundo grau de significado, o conotativo, que
introduz o plural e a subjetividade onde a denotagdo inscreve o singular e a
objetividade” . (p. 110)

Percebe-se, ainda, no texto publicitario, a importancia da palavra, a qual deixa de ser
meramente informativa e € escolhida em funcéo da sua forca persuasiva, que pode ser claraou
dissimulada.

A funcdo persuasiva da mensagem publicitaria consiste em estruturar os codigos de
forma que mude a atitude do receptor. Paraisso, ao elaborar o texto, deve-se levar em conta o

receptor idea da mensagem. O vocabulario é escolhido de acordo com 0s seus usos e a
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mensagem deve faze-lo perceber que lhe falta algo para se realizar completamente: prestigio,
amor, sucesso, vitoria, etc.

Segundo BAUDRILLARD (1968, p.229), a linguagem publicitaria é conotacéo pura e
0 seu discurso € sempre alegorico.

Na verdade, o campo significativo das palavras (substantivos, adjetivos e verbos)
amplia-se pelo desenvolvimento do sentido figurado (conotado), ao lado do sentido literal
(denotado). Enquanto a denotac&o transmite a informacéo, a conotagdo permite uma abertura
no leque do significado.

Portanto, a mensagem publicitéria quando apoiada no sentido denotativo, concentrar-se-
a no referencial, dando énfase a0 nome e a informagdo; no sentido conotativo sustentar-se-a
dando énfase ao cardter, a analogia, a conivéncia, mais do que a informagdo propriamente
dita.

CULTURA E PUBLICIDADE

Neste item tentaremos analisar até que ponto a mensagem publicitaria reflete a cultura
de uma nagdo, a partir do conceito de cultura como um sistema de acdo, interacdo e crengas,
valores de organizacdo artistica, cientifica e educacional, social e politica, bem como de
atividades econdmicas. E ainda: “um sistema semidtico, um sistema de textos, e enquanto

tal, um sistema de armazenagem e divulgacao de informacoes” .(http://www.pucsp.com.br)

Podemos dizer que a ordem e a logica dos sistemas culturais tornam o vocabulario de
uma lingua mais rico nos campos semantico, valorizado pela cultura em que ele esta inserido.
Para MATORE (1953, p. 37), a paavra analisa e objetiva o pensamento individual, tendo
também um vaor coletivo, pois h4 uma sociedade propria da lingua. A palavra permite
ultrapassar 0 estégio individual e afetivo: ela racionaliza, classifica, distingue e generaliza o
pensamento, tornando-o abstrato.

E sabido que lingua e cultura formam um todo indissociavel e, no caso da lingua e da
cultura natural, esse todo ndo é ensinado, mas adquirido nos acontecimentos cotidianos. Ele
identifica os individuos como participantes de uma coletividade e serve de denominador

comum para o convivio social.


http://www.pucsp.com.br/
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O vocabulario, simbolo verbal da cultura, “ perpetua a heranca cultural através dos
signos verbais’. (BIDERMAN, 1989, p.5) e faz a ponte entre 0 mundo da linguagem e o
mundo objetivo. Ele ndo € estatico, como a realidade objetiva em que se espelha; ele evolui e
se adapta, constituindo sempre um portador apropriado de significagbes, valores e cargas
novas que a realidade gera e a palavra transmite. Essas cargas novas sd0 responsaveis pelo
surgimento constante de neologismos, formas de adaptacéo da lingua a evolucdo do mundo.
Ao permitir a comunicacdo interpessoal, a lingua favorece as representaces e atitudes
coletivas, produzindo cultura.

Todo momento a lingua deve expressar cultura, por isso depende dela, o que néo ocorre
obrigatoriamente nos demais elementos formadores de cultura.

A lingua, ndo tendo funcdo em i, existe para expressar a cultura e possibilitar que a
informag&o circule. Ela constroi as demais interpretagdes culturais, como letras nas musicas, a
oracdo na religido, a descricdo na moda e na publicidade, a receita na culinaria, o titulo nas
obras de arte, etc.

A cultura é transmitida pela lingua, sendo também seu resultado, 0 meio para operar e
a condicdo de subsisténcia dessa cultura. Por isso, a forma mais simples de dominar um povo
€ minar-lhe a cultura proibindo 0 uso de seu idioma ou restringindo 0s espacos de uso,
desvalorizando a lingua para as altas manifestagdes culturais e cientificas.

Assim a publicidade também requer a conjugacdo de elementos influenciados pela
cultura em que esta inserido. E um discurso que utiliza a lingua da comunidade e escolhe a
cargalexical que lhe é inerente - assim como aimagem, produto e produtor da cultura.

A competéncia comunicativa inclui a competéncia cultural, ou sgja, a capacidade de
perceber os sistemas que funcionam numa comunidade compreender e antecipar condutas
para manter uma comunicagao eficiente.

Uma comunicacdo eficiente na publicidade deve capitalizar a relagdo que existe entre
a organizacdo das sociedades e a questdo da identidade levando o receptor a tomar
consciéncia de tais associagoes.

O léxico a ser escolhido deverd desencadear esses mecanismos para evitar a rejeicéo
do receptor. Se os receptores forem mugulmanos, por exemplo, 0 modo de apresentar uma
vaca ou um porco devera ser cercado de cuidados, pois para eles tais animais sdo figuras

sagradas.
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A publicidade induz a uma visdo dinamica do social, privilegiando as idéias mais
atuais, os fatos em emergéncia, as inovagdes tecnologicas, as correntes de ultima hora. O
texto publicitario, qualquer que sgja a mensagem implicita, é testemunho da sociedade de
CoNsUMO e representa a cultura dessa sociedade.

A publicidade usa conotagdes culturais, iconicas e linguisticas, sobretudo aquelas, que
veiculam esteredtipos mais facilmente codificavels e compreensiveis. Segundo
BAUDRILLARD:

“a publicidade institui uma nova linguagem, porque as variantes combinatorias
recortam as significagdes, instaram um repertério e criam um |éxico em que podem
inscrever as modalidades recorrentes da palavra.” (p.230, 1968)

Assim, a mensagem publicitaria sempre utilizara palavras com a carga cultural gque
possuem na comunidade em que serd veiculada, tentando ndo contrariar o estabelecido, para
gue possa ser entendida e aceita. Ou sgja, val utilizar os modelos globais de conhecimento e
basear neles suas mensagens, para que a intercomunicacdo se faca com rapidez, clareza e

persuasao.

ANALISE DO ANUNCIO DA COCA-COLA

Foi visto que todo sistema que serve para a comunicacdo humana pode ser
considerado signo, portanto linguagem. Esta se define entdo como um conjunto de signos
regidos por regras de combinagdo e aptos a expressar um modelo ou uma visdo do mundo.

Para realizacdo dessa andlise utilizaremos um anuncio da Coca-Cola publicado na
revistaVeja (n°32, 15 de agosto de 2001, p. 24 e 25) que segue:
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A andise se torna adequada, pois permite identificar como os signos verbais e ndo-
verbals sdo organizados para transmitir a mensagem dentro dos conceitos propostos por
Peirce.

Essa estruturalidade de cddigos identifica o anincio em questdo como sistema
semidtico a medida que podemos classificar os signos envolvidos e identificar a partir dessa
classificagdo o sentido ou significado que as mensagens verbais e ndo-verbais tentam
informar.

Pensar neste anlincio como um conjunto de signos nos leva a procurar 0s principais
codigos usados na sua producdo e compreendé-1os sob a 6tica da teoria peirceana

Neste sentido o codigo funciona como uma forma de regulagdo necesséria para a
organizacdo e desenvolvimento da informacdo. No anuncio da revista os codigos sdo
estruturas semiéticas que reconhecem, combinam e processam informacdes com o objetivo de
regular e persuadir o receptor para um comportamento individual ou coletivo de valorizagdo
daimagem da marca Coca-Cola.

A linguagem verbal e/ou ndo verba desempenha o papel principal na conquista do
objetivo dos anuncios. Para revelar os procedimentos linglisticos e argumentativos presentes
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na construcdo da mensagem foram usadas no anuncio as trés principais formas de
convencimento: a persuasao, o apelo emocional e a seducéo.

Em um primeiro olhar sob a propaganda, obedecendo a idéia das categorias propostas
por Peirce, podemos identificar, em nivel de primeiridade, qualidades de sentimento que
independem de ser percebido ou recordada. Neste sentido, por exemplo, a cor vermelha que
predomina no anuncio € pura qualidade e esta ndo € pensada como pertencendo a uma pessoa,
uma marca ou um anuncio. E simplesmente uma possibilidade positiva peculiar, independente
de tudo mais. Essa possibilidade é, na verdade, algo que € aquilo que é sem referencia a
gualguer coisa dentro da propaganda.

Ainda analisando os signos ndo-verbais e verbais individualmente percebemos que as
duas imagens colocadas no lado esquerdo (perfil do Pelé) e do lado direito (garrafa de coca-
cola) estdo dispostas de uma maneira que nos remetem a similaridade existente entre elas que
Se caracterizam, neste primeiro momento, como signos iconicos. Percebe-se que as imagens
aumentam o grau de iconicidade da foto, & medida que atesta um acontecimento. Para Peirce,
afotografia € como um predicado que faz uma afirmacdo sobre o objeto representado.

A medida que ocorre a projegdo semidtica, uma vez que o icone é um primeiro, nos
empurra para uma segunda interpretacdo de natureza indicia, o que vale dizer para a
secundidade. Essa categoria se fundamenta no elemento de conflito, onde acontece a acéo
mUtua de duas coisas sem relagdo com um terceiro. Neste momento quando relacionamos as
Imagens aos signos verbais da propaganda extrapolamos a informagdo meramente iconica,
transmitindo-nos outras mensagens como: futebol, paixao ,idolo, etc.

A experiéncia triddica ou semiose se da na compreensdo do anuncio a partir da
ativacdo do interpretante. Esse sO podera entender o significado relacionando o conhecimento
novo, aguele ja adquirido. Neste caso para interpretarmos a propaganda devemos relacionar
0s signos (verbais e ndo-verbais) aos contextos socio-culturais do interpretante, bem como seu
repertorio de informagdes. O anuncio s € entendidos dentro da esfera cultural de um pais que
tem no futebol a maior representacdo de unidade naciona e que considera o Pelé um signo
simbalico nacional assim como o produto divulgado pelo anincio.

O sentido ou significado da publicidade é a mediagdo entre a primeiridade e a

secundidade proposta na relacéo que faz o vermelho identificado como qualidade passar a
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representar a cor da marca Coca-cola, e as imagens similares conotar a comparagéo entre o
Pelé e 0 “génio dagarrafa’, ambos juntos na paix&o pelo futebol.

Percebemos assim que a semiose — acdo do signo - é um processo que se desenvolve
por relacles triadicas em que o interpretante € o signo-resultado deste processo. O aniincio,
foi analisado a partir da relagdo signo-objeto-interpretante ao qual se deu a significagdo e o
sentido proposto. Convém lembrar porém, que a andlise dos signos na teoria peirceana
também pode se dar de formadiadica ou individual.

Obviamente este trabalho n&o tem a pretensdo de apresentar a vasta e complexa teoria
Peirciana, porém pretendeu-se demonstrar, mesmo que resumidamente, a aplicacdo de alguns
conceitos que determinam a teoria signica nas publicidades, e mais do que isso, na nossa

propria vida que cotidianamente se da na acéo dos signos.
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