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Resumo

O estudo teve como objetivo identificar, analisar e comparar signos presentes em pegas publicitarias publicadas no jornal O Estado de S. Paulo
em dois periodos distintos — nos primeiros anos do século XX e no ano de 2008. Foram utilizadas como método de analise as tricotomias
dos signos enunciadas na teoria semiotica de Charles Sanders Peirce. Um procedimento comparativo foi utilizado para analisar as diferengas
entre os signos expostos e identificar em quais aspectos os signos visuais se alteraram nas duas épocas distintas para combinar elementos, tais
como: indefini¢do, acaso, espontaneidade, pensamentos imediatos, qualidades, dualidade, matéria, agdo-reagdo, determinagao, continuidade,
generalidade, inteligéncia, mediag@o e tempo — e assim produzir sentido e gerar persuasao.

Palavras-chave: Tipos de Signos. Semiética. Propaganda.
Abstract

This paper aimed to identify, analyze, and compare signs found in pieces of advertisement published by O Estado de S. Paulo newspaper in
two different time frames — the beginning of the 20th century and the year 2008. The method of trichotomy analysis of signs based on Charles
S. Peirce’s semiotics was employed. A comparative procedure was adopted in order to analyze the differences between the signs and point out
where the visual signs have changed in the two particular periods in time to combine elements such as: indefiniteness, chance, spontaneity,
immediate thoughts, qualities, duality, matter, action-reaction, determination, continuity, generality, intelligence, mediation, and time — and

thus produce meaning and foster persuasion.

Keywords: Kinds of Signs. Semiotics. Advertisement.

1 Introducio

O presente trabalho enunciou e aplicou os conceitos da
semidtica peirceana a um objeto cotidiano, a propaganda.
Apesar da escolha desse tipo de corpus, evitaram-se as
teorias proprias da publicidade, vertente essa ja muito
explorada em inimeros outros trabalhos. Para onde quer que
se lance o olhar avista-se uma propaganda, seja do governo,
de igrejas, de produtos ou ideologias. Ao longo do tempo, as
técnicas de persuasdo se modificaram. A fim de identificar
essas diferengas entre os signos, o estudo confrontou uma
peca publicitaria do inicio do século XX, obtida no acervo de
periddicos da Biblioteca Nacional do Rio de Janeiro e uma
propaganda da época presente — todas publicadas no jornal
O Estado de S. Paulo.

Com uma distancia no tempo de 73 anos entre as
propagandas, buscou-se encontrar, em termos semidticos,
qual a diferenga no funcionamento dos signos analisados.
Certos signos, que no comeg¢o do século passado eram
relevantes para a persuasdo, deixaram de ser na construgdo
do significado das pecas publicitarias atuais.

2 Desenvolvimento
2.1 Sobre fenomenologia e semiotica

Charles Sanders Peirce (CP 5.82-92) chegou a conclusao
de que existem trés categorias onipresentes e irredutiveis em
todos os fenomenos: primeiridade, secundidade e terceiridade.
“Nao apenas a terceiridade supde e envolve as idéias de
secundidade e primeiridade, mas nunca seria possivel achar
no fendmeno qualquer secundidade ou primeiridade que ndo
fosse acompanhada pela terceiridade” (CP 5.90). Algumas
vezes, uma categoria se destaca mais do que as outras, mas
isso nao quer dizer que ela seja a Gnica presente no fendomeno,
ou a mais importante. As trés categorias fenomenologicas
necessariamente sao interdependentes (CP 5.91).

A primeiridade ¢ a indefini¢do, acaso, espontaneidade,
fatos ndo analisaveis, pensamentos imediatos, qualidades. A
secundidade ¢ dualidade, matéria, agdo-reacao, determinagao.
A terceiridade ¢ continuidade, generalidade, inteligéncia,
mediacdo e tempo. As categorias fenomenologicas sdo formais,
mas nao-conteudistas. Nao se trata de nogdes estanques
do conhecimento, muito pelo contrario, sdo genéricas e,

1 Uma versao preliminar desse artigo foi apresentada no II Encontro Nacional de Estudos da Imagem, Londrina, 2009.

UNOPAR Cient., Ciénc. Human. Educ., Londrina, v. 14, n. 3, p. 235-242, Out. 2013 235



Um Estudo em Publicidade: As Diferengas nos Signos Visuais Entre Propagandas do Inicio dos Séculos XX e XXI

justamente por isso, sdo universais. Elas se assemelham a
“finos esqueletos de pensamentos” (SANTAELLA, 1994,
p.115). Entretanto, se elas sdo tdo genéricas [terceiridade],
como obter a singularidade [secundidade] de cada fendmeno
ou mesmo explorar seus aspectos qualitativos e impressdes
imediatas [primeiridade]? Santaella (1994, p.116) oferece a
seguinte resposta a questdo: “A fenomenologia peirceana
realiza a proeza de integrar o geral no particular, o concreto
no abstrato, dentro de uma logica ternaria que ndo busca se
livrar do fato bruto [secundidade], de um lado, além de incluir
acaso e indefini¢do [primeiridade], de outro”.

Dentro da légica, ou semidtica, Peirce define signo
como algo de qualquer espécie - um livro, uma palavra,
uma pintura, um grito, um pensamento - determinado por
algo diverso de si mesmo, chamado de objeto do signo, e
que produz um efeito em alguma mente real ou potencial,
chamado de interpretante (CP 8.343). Uma foto que retrate o
desmatamento da regido amazdnica ¢ um signo que tem por
objeto a Amazonia. Os diversos efeitos que a foto produz em
seus espectadores ¢ o interpretante do signo (SANTAELLA,
2005). ”Um signo, nos mais amplos limites dessa palavra
[deve ser compreendido como] alguma coisa que, sendo
determinada por um objeto, determina através dela uma
interpretagdo a determinag@o pelo mesmo objeto” (PEIRCE
apud SILVEIRA, 2007, p.48).

Para Peirce (2003), o signo possui trés propriedades
formais: sua mera qualidade, sua existéncia e seu carater
de lei. Essa primeira tricotomia se refere a relagdo do signo
consigo mesmo. “Pela qualidade, tudo pode ser signo, pela
existéncia, tudo ¢é signo, e pela lei, tudo pode ser signo. E por
isso que tudo pode ser signo sem deixar de ter suas outras
propriedades” (SANTAELLA, 2005, p.12). Quando uma
qualidade funciona como signo, ele ¢ chamado de quali-signo
(CP 2.244). Qualidades sdo signos monadicos, imprecisos,
imateriais, sensa¢des imediatas e fugidias. A textura de veludo,
a cor vermelha e o instante decisivo de Cartier-Bresson na
fotografia (ALVES; CONTANI, 2008) sao alguns exemplos
de quali-signos. O quali-signo ¢ um pré-signo, um signo
potencial, que “ndo pode realmente atuar como signo até que
se corporifique; mas esta corporificagdo [secundidade] nada
tem a ver com seu carater como signo” (PEIRCE, 2003, p.52).

O simples existir capacita um signo a ser um sin-signo.
“Um sin-signo [...] ¢ uma coisa existente ou acontecimento
real, que ¢ signo” (PEIRCE, 1975, p.100). Um péssego
que possui a qualidade aveludada ao toque, além de outras
dezenas de qualidades, odor, sabor, cor, forma, etc, ¢ um
signo singular apresentado num concreto qualquer. Nenhum
péssego ¢ rigorosamente igual ao outro, pois 0s compositos
de qualidades s3o organizados de maneira unica em cada
exemplar da fruta.

Uma lei ¢ uma abstracdo operativa, como a linguagem.
Sem as normas previamente estabelecidas, os caracteres desse
texto ndo fariam sentido. Essa lei opera em um caso singular,
fazendo com que o singular se conforme num conjunto de

normas mais amplas. Sem essa lei definidora, as ocorréncias
seriam aleatorias e destituidas de significado geral. O nome
desse signo ¢ legi-signo, e o caso singular que se conforma
a lei é chamado de réplica. (PEIRCE, 2003). Um péssego
podre e um péssego verde sdo sin-signos diversos entre si.
Mas ambos sdo réplicas de um legi-signo, que as classificam
como uma unica fruta, mesmo que suas ocorréncias singulares
sejam radicalmente opostas.

O fundamento de um signo determina também a maneira
como ele pode representar seu objeto. Essa segunda tricotomia
se refere a relacdo do signo (representamem) com o seu
objeto. Se a propriedade ¢ um quali-signo, na sua relagdo com
0 objeto, o signo serd um icone. Se sin-signo, entdo sera um
indice. Legi-signo, um simbolo.

De acordo com Peirce (1975; 2003), um icone se refere
ao objeto por forca de caracteres semelhantes, internos a
si mesmos, qualidades que ele possuiria existindo ou ndo
objeto para corporifica-lo. Dizer que uma mulher tem a “pele
de péssego” é um quali-signo iconico que, por semelhanga,
remete a textura aveludada da fruta. “Qualquer coisa, seja
uma qualidade, um existente individual ou uma lei, serd um
icone de algo, na medida em que ¢ semelhante a esse algo e
usado como signo dele” (PEIRCE, 1975, p.101).

O indice estd conectado existencialmente aquilo que se
refere. Uma fotografia do Cristo Redentor ¢ um indice do
Rio de Janeiro, sua existéncia remete necessariamente aquela
cidade. “Um indice ¢ um signo que se refere ao objeto que
denota em razdo de ver-se realmente afetado por aquele
objeto” (PEIRCE, 1975, p.101).

Um simbolo é um signo amparado por um conjunto
de leis, entendido como tal por meio de convengdes pré-
estabelecidas das quais ele é portador. Um crucifixo simboliza
o cristianismo, assim como todas as palavras em qualquer
lingua formam um conjunto pré-estabelecido de normas. “Um
simbolo ¢ um signo que se refere ao objeto que denota por
for¢a de uma lei, geralmente uma associag@o de ideias gerais
que opera no sentido de levar o simbolo a ser interpretado
como se referindo aquele objeto” (PEIRCE, 1975, p.102).

Peirce formulou a existéncia de dois tipos de objeto: o
dindmico e o imediato. “Quando olhamos para uma fotografia,
la se apresenta uma imagem. Essa imagem € o signo e o objeto
dindmico ¢ aquilo que a foto capturou no ato da tomada a que
a imagem na foto corresponda” (SANTAELLA, 2005, p.15).
O objeto dindmico s6 ¢ acessivel por meio do objeto imediato.
Imagine-se um assunto que ¢ coberto por dois jornais: esse
assunto € o objeto dindmico e a cobertura particular de cada
veiculo € o objeto imediato (SANTAELLA, 2005). O objeto
imediato é o modo como o signo representa (simbolo), indica
(indice), sugere (icone) o objeto dinamico. “O objeto imediato
de um icone s6 pode sugerir ou evocar seu objeto dinamico.
O objeto imediato de um indice indica seu objeto dinamico.
O objeto imediato de um simbolo representa seu objeto
dindmico” (SANTAELLA, 2005, p.16).

A terceira tricotomia se refere a relagdo do signo com o seu
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interpretante. Um rema € um signo de possibilidades qualitativas,
pois as qualidades s6 funcionam como signo enquanto elas
permitem a mente interpretadora tragar relagdes de semelhanca.
“Um signo ¢ um rema para seu interpretante quando for um
signo de possibilidade qualitativa. Assim sdo prioritariamente os
icones. O rema ndo vai além de uma conjectura, de uma hipotese
interpretativa” (SANTAELLA, 2002, p.26).

Ja um dicente ¢ um signo de existéncia real para seu
interpretante. Tome-se o exemplo de um termdmetro: por
causa das leis da fisica, o0 merctrio dentro do objeto sobe
proporcionalmente a temperatura do paciente. Uma forma de
identificar signos dicentes ¢ ver se eles se enquadram numa
resposta dual: verdadeiro ou falso. Como a temperatura do
termOmetro, a informacao decorrente de um signo dicente s6
pode ser de duas formas - verdadeira ou falsa. “Um dicente ¢
um signo que, para seu interpretante, ¢ um signo de existéncia
concreta” (PEIRCE, 1975, p.102).

O argumento € o signo que para seu interpretante possui

M;ﬂ/

Proteja os scus alimentos
contra s variaphes atmos-

BITTENCOURT NETO, L.H.

carater de lei. Um interpretante que afirma que se uma pessoa
largar um copo de vidro a trés metros do chdo, e ndo houver
nenhuma superficie para absorver o impacto, necessariamente
este copo tem que quebrar. “O argumento deve, pois, ser
um simbolo ou signo cujo objeto ¢ um Tipo ou Lei Geral”
(PEIRCE, 1975, p. 103).

Quadro 1: Os nove tipos de signos e sua relagdo com as categorias
fenomenoldgicas

R (6] I
P Quali-signo fcone Rema
S Sin-signo Indice Dicente
T Legi-signo Simbolo Argumento

Na primeira linha horizontal, o signo em relagdo a: R (representamen,
ou signo), O (objeto) e I (interpretante). Na primeira linha vertical, as
categorias: P (primeiridade), S (secundidade) e T (terceiridade).

Figura 1: Da relac¢io do signo com ele mesmo - G.E. - 1 de setembro de 1935
S z pReteLic 53, G S sl

Economia para o seu lar -
Saide parca todos os seus!

S refrigeradores G. E. —si-
lenciosos e extremamente

material, milhages de refrigera-
dores G. E., depois de longos

phesicas, Mantenha-os a uma
temperatura sempre abaixo
de 10 graos centigrados -~ ©
embiente que lhes conserva
tedo o valor nutritivo. Ga-
ranta csta temperatura auto-
maticaménte com © novo ree
frigerador General Electric,
. de consumo de energia dimi-
nuide em 4095, spezar de
manter, no seu interior, o
mais alto grio de refrigeragso |

ecanomicos—desafiam o Tempo.
Impermeavel ao ar, 4 poeira e
& humidade, seu mechanismo —
hermeticamente fechado — do-
tado de lubrificacdo automatica,
dispensa gualquer attengdo.
Devide % exceilencia de sew

annos de uso, minda se conser-
vam na posse de seus praprie-
tazios originaes. E a General
Electric exprime a confianga
que deposita em todes os seus
refrigeradores, garantindo-os
pelo prazo de quatro annos.

Refrige:@(t;iore 8

GENERAL @@ ELECTRIC

Fonte: Biblioteca Nacional (Brasil), 1935, p. 7.

A cor branca ¢ um dos aspectos mais evidentes da pega
publicitaria General Electric. Ela salta aos olhos, imersa
num mar cinza de pontos e tracos. A propaganda exibe
uma composi¢cio geométrica, o que confere uma aparéncia
ordeira e simétrica. Simples e refinados, os quali-signos

dessa peca sugerem limpeza e eficiéncia.

O contraste entre as cores cinza e branca coloca em
evidéncia os produtos veiculados na peca: os dois refrigeradores
e a caderneta de poupanga. O texto da pega ndo faz referéncia ao
banco, embora a caderneta também esteja em destaque. E uma
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indicag@o sutil dessa propaganda, na qual o jovem casal estuda
suas finangas para comprar uma geladeira. Ainda tratando dos
sin-signos, cabe lembrar que se esta diante de uma copia digital
de um microfilme, também uma copia de um ou mais jornais
originais da época. O cor cinza da propaganda, que cobre rostos
e paredes de maneira homogénea e indistinta, néo ¢ reflexo da
perda de qualidade grafica, e sim uma escolha deliberada. As
geladeiras continuam limpidas, o texto ¢ legivel e os espagos
entre os caracteres permanecem brancos.

O terceiro fundamento do signo sdo seus aspectos gerais,
de lei, habitos ou costumes, os legi-signos. Chamou-se as
duas pessoas em primeiro plano de casal, o que ¢ um reflexo
de um legi-signo agindo. Especificamente na forma de um
habito de considerar duas pessoas de sexo oposto, no contexto
da propaganda — que envolve lar, a compra de utensilios
domésticos, uma caderneta conjunta de poupanga - como
marido e mulher. O legi-signo ¢ o signo mais visivel no objeto
estudado. Pode-se comegar pelos caracteres romanos, que
ocupam metade da propaganda. As letras impressas atuam como
réplicas de legi-signos, ao possuirem um conjunto de regras
gramaticais atreladas a elas, regras que empregam significados
gerais a ocorréncias singulares. Avancando na semiose, a
propria gramatica portuguesa pode ser considerada uma réplica
de um conjunto de normas gerais, o alfabeto latino. Assim, para
um leitor da lingua inglesa, que apesar de utilizar os mesmos
caracteres romanos, as frases dessa propaganda ndo fariam
sentido algum, pois tal leitor possui um conjunto de legi-signos
aplicados de maneira diferente numa réplica, a lingua inglesa.

2.2 Da relagao do signo com o objeto (geladeira)

Os compositos de qualidades sugeridas por G.E. estdo
ligados a luz e a limpeza, evidentes pela escolha do branco
como cor dos produtos ofertados. O mar cinza e homogéneo
cobre a cena de maneira a contrastar com os produtos, isto nao
quer dizer que o restante da cena esteja sujo, mas os icones
sugerem uma sensagdo de limpeza extremamente pura vinda
dos refrigeradores e apenas deles. De certa forma, todas as
ilustragdes sdo icones. Os elementos graficos estilizados na
peca — isto &, humanos e geladeiras e outros objetos — sdo
reconheciveis por relagdo de semelhanca. Na propaganda,
existem apenas tragos e algumas texturas, padrdes graficos que
estdo longe do aspecto indicial que uma fotografia apresenta.

Os indices trabalham com a economia. O segundo produto
da peca publicitaria ¢ uma caderneta, provavelmente de
poupanga, do banco Caixa Econdmica Federal. O casal olha
atentamente o seu saldo, enquanto o titulo da propaganda faz
outra indicagdo de ordem econdmica, “Economia para o seu
lar”. No texto principal, no centro inferior da peca publicitaria,
a indicacdo de que o produto ofertado pela propaganda ira
resistir ao tempo: “Refrigeradores G.E., depois de longos
annos, ainda se conservam na posse de seus proprietarios
originaes”. E lutar contra o tempo ¢é justamente o que
refrigeradores fazem. “Os refrigeradores G.E. — silenciosos ¢
extremamente econdmicos — desafiam o Tempo”.

Os simbolos sdo os signos que mais se destacam nessa
propaganda. Construcdes gramaticais representam o objetivo da
pega publicitaria, que de modo geral procuram provar que seu
produto ¢ a melhor opgao. Ha também a tentativa de sedimentar a
marca G.E. no interpretante. Nos textos verbais da peca General
Electric ¢ constante a referéncia a marca, assim como a presenga
de um grande logotipo da empresa no canto inferior direito.

2.2.1 Dos objetos

Toda a propaganda em si ¢ o objeto imediato, o meio
pelo qual se chega ao objeto dinamico. Por sua vez, o objeto
dindmico ¢ todo o produto que a propaganda se refere. No
caso, um dos objetos dinamicos da peca General Electric sdo
as geladeiras da empresa vendidas naquela época. Mas os
objetos dindmicos estdo sempre a frente de qualquer analise,
eles sdo dindmicos e virtualmente inalcangaveis na sua
totalidade. A semiose completa, ou seja, a declaragdo de todas
as facetas possiveis do objeto dindmico ¢ tarefa impossivel.
Também cabe lembrar que as tricotomias, signo, objeto e
interpretante, assim como os dois objetos, mudam de acordo
com a posi¢do l6gica determinada pelo semioticista. Assim,
0 que na presente analise pode ser objeto dindmico em outra
poderia se tornar o objeto imediato.

O objeto imediato se reporta ao objeto dindmico por meio
de trés modos: iconico, indicial e simbolico. O modo icdnico
como o objeto imediato se reporta ao dinamico ¢ a ilustracao da
propaganda. A ilustragdo ¢ um icone de alguma cozinha, qualquer
cozinha. O objeto imediato “cozinha ilustrada™ se reporta as
varias “cozinhas reais” por meio de semelhanga iconica.

O modo indicial indica dificuldades monetarias no objeto
dindmico, em outras palavras, a realidade que a propaganda
se reporta. Pelo objeto imediato (peca publicitaria General
Electric) pode-se chegar a premissa de que 1935 era um ano
de recessao no Brasil. O contexto da época (objeto dindmico)
era de recessdo mundial. O periodo entre guerras, a crise de
1929 e a consequente queda do prego internacional do café
levaram muitos produtores brasileiros a faléncia. Café era a
monocultura dominante da época no Brasil. Ndo por acaso
a pega enfatiza a economia e sugere aplicacdes monetarias
seguras, como a caderneta de poupanca.

Ja o modo simbdlico representa o apreco da época a
construcdes logicas dedutivas, onde se faz necessario o texto
escrito ocupar metade da propaganda.

2.2.2 Da relagdo do signo com o interpretante

Os quali-signos foram compostos com o intuito de forgar o
interpretante a pousar seus olhos sobre os produtos. Enquanto
todo o restante da peca ¢ composto por formas cinzentas,
indistintas, incluindo-se ai as pessoas, paredes e roupas, o que se
sobressai ¢ justamente aquilo que se quer evidenciar: o diferente.
O rema, um signo de possibilidade, se faz presente na sugestao
de limpeza e ordem presentes nos objetos da peca. Ha, também, a
sugestao do sucesso e da precaugdo. Na pega, 0 jovem casal tem
dinheiro para pagar uma trabalhadora doméstica, assim como
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possui aplicagdes monetarias que os possibilitam a comprar mais
eletrodomésticos. Segundo a sugestdo da peca, a precaucao de
guardar dinheiro no banco ¢ fator determinante para o sucesso.

Os signos dicentes estdo muito presentes na propaganda
G.E.. Eles informam ao interpretante qual a temperatura ideal
para se manter os alimentos - “Garanta essa temperatura
automaticamente com o novo refrigerador General Electric”.
A temperatura ideal, abaixo de “10° Centigrados”, pode ser
tomada como verdadeira ou falsa. No box do canto esquerdo,
outro dicente apresenta um dado relevante: “Consumo
de energia diminuido em 40%”. Com isso, a propaganda
apresenta uma necessidade - a de se manter os alimentos em
temperaturas apropriadas - ato continuo, propde uma solucdo,
que implica no uso do produto anunciado. Que, além de todas
as outras vantagens anunciadas, consome menos energia.

O argumento ¢ finamente trabalhado em General Electric.
As sugestoes qualitativas, a composicdo grafica retangular da
pega, as indicagdes técnicas, as informagdes dos signos dicentes

BITTENCOURT NETO, L.H.

- tudo converge para que os argumentos sejam os mais logicos
e claros possiveis. Tragando a rota do olhar na propaganda, o
interpretante inicia a leitura na ilustragdo, que desempenha o
papel de icone de uma cozinha qualquer. “Economia para seu
lar — Satide para todos os seus” chama o leitor para apresentar
suas premissas, fundamentadas basicamente nas vantagens de se
adquirir tal produto. O box, no canto esquerdo inferior, apresenta
alguns dicentes persuasivos. Qualquer coisa que possua uma
economia de 40% ¢ digna de nota, especialmente no caso da
geladeira, um produto que permanece constantemente ligado
na corrente elétrica. O argumento ¢ construido da seguinte
forma: parte-se de uma premissa maior - a busca por economia
e saude. Ja a premissa menor ¢ a indicagdo das caracteristicas
do eletrodoméstico - a economia no consumo energético e
temperatura apropriada e interior do objeto “hermeticamente
fechado”. A conclusdo nao poderia ser outra: A geladeira G.E.
¢ a solugdo mais apropriada aos problemas apresentados na
premissa maior.

Figura 2: Relacéio do signo com ele mesmo - Brastemp - 1 de maio de 2008

Novo Brastemp
Ative! Sexto
Sentido

com minifarno.

Fonte: O Estado (2008, p.8).

www.hrastamp.com hr
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“Brastemp” possui uma composicdo elegante, com
uma apresentagdo estética efusiva. O fetiche da escalada
tecnoldgica corporizado em uma peca publicitaria. A cor
branca envolve a pega como uma moldura, dando lugar a um
quadrado no meio da pega. Dentro dele ha um retangulo negro;
um circulo incandescente termina a composicdo de formas
dentro de formas. A composic¢do parte de formas retangulares
para formas curvilineas, em linhas arrojadas.

Os quali-signos vdo se diversificando quando se
aproximam do circulo central. Do branco e preto a prata, a
laranja, ao vermelho, ao verde e amarelo. Brastemp sugere
outras sensagdes por meio da visdo: o tato das superficies e o
sabor do alimento no centro, envolto por uma aura de calor. O
tato € um sentido muito simulado na imagem - o ago escovado,
o vidro, e o esmalte liso negro, o calor, o conforto. A textura e
o possivel sabor do alimento agucam o paladar.

O sin-signo pizza exerce influéncia direta sobre uma
sensacdo instintiva — a fome, que ¢ um quali-signo. Os quali-
signos sugerem e preparam os sentidos para a fome, enquanto
os sin-signos indicam o caminho do olhar, para o centro da
figura. A pizza na propaganda também ¢ uma réplica de um
conjunto geral de comidas, as chamadas junk foods. Apesar de
algumas vezes também ser considerada como um prato fino.

Os medidores e fungdes tecnologicas presentes no
painel tornam o fogdo uma réplica dos avangos tecnologicos
contemporaneos. Brastemp Ative! E um fogdo que também é
gadget: “Painel digital — hora, temperatura, corta-gas e todos
Mcluhan (2003) compara o
fascinio que o homem contemporaneo sente por seus gadgets

0s programas num so visor’.

com o mito grego de Narciso: Assim como ele, o homem
contemporaneo se hipnotiza por suas extensdes. Para Narciso,
sua extensdo era a imagem projetada no lago, para o homem
da atualidade a narcose ¢ causada pelos produtos tecnologicos,
ou gadgets. “Incorporando continuamente tecnologias,
relacionamo-nos a elas como servomecanismos. Eis por que,
para utilizar esses objetos-extensdes-de-nos-mesmos devemos
servi-los, como a idolos ou religides menores”. (MCLUHAN,
2003, p.64). Sob a perspectiva de Mcluhan, o fogdo seria a
extensdo de nosso aparelho digestorio — ele amolece nossos
alimentos, facilitando todo o processo de digestdo. Por isso, o
sin-signo pizza e o quali-signo fome sdo fundamentais para o
funcionamento da peca.

Apesar de o produto ser elegante e tecnologicamente
avangado, a propaganda afirma sua abrangéncia: “Agrada aos
gourmets mais respeitados e aos adolescentes mais afobados”.
A peca apresenta duas classes gerais, gourmets e adolescentes,
legi-signos distantes entre si. Essa distancia proposital que os
termos apresentam ¢ para justificar o uso geral do produto:
qualquer um pode usar o forno, desde um requintado gourmet,
até um adolescente esfomeado, pronto para preparar uma
comida industrializada. Essa foi a forma escolhida para
direcionar os signos da propaganda ao maior nimero possivel
de pessoas. Essa caracteristica geral e informal da pega suaviza
outro legi-signo importante: o avango tecnologico. Por ser um

fogao de aparéncia inovadora isso poderia afastar os possiveis
compradores do produto.

2.3 Da relacgio do signo com o objeto (fogao)

Os signos de primeiridade (quali-signo, icone e rema)
sdo muito utilizados em Brastemp. O fogo, sob a forma de
calor, ¢ um icone que pode remeter a qualidades positivas
ou negativas, de acordo com a utilizacdo desse tipo de
signo. Incutir caracteristicas positivas ou negativas envolve
um segundo (sin-signo, indice, dicente), enquanto o porqué
dessas caracteristicas serem assim ou de outra forma envolve
um terceiro (legi-signo, simbolo, argumento). Na pega, o fogo
esta sob controle do poder tecnoldgico, no caso o fogdo. Fogo
sob controle possui qualidades positivas: sugere conforto,
bem-estar e, especialmente, civilizagao.

A ilustra¢do da pega ¢ um indice inequivoco do fogdo
em funcionamento - ¢ uma fotografia. Essa fotografia indica
como sao os fogdes dessa linha sob o mesmo angulo de
observagao. Outra foto, no canto inferior esquerdo, mostra o
fogao sob um angulo mais aberto. O signo, que ¢ a imagem
publicitaria, ¢ determinado pelo objeto fogdo, ndo somente
por potencial relagdo de semelhanca, como sdo os icones,
mas sim de uma relagdo efetiva e direta. Dessa forma, os
indices da propaganda aproximam o interpretante do objeto
fogdo, mesmo esse nunca tendo visto de fato o fogdo em sua
frente.

O fogo sob controle ¢ um simbolo do poder da civilizagdo
sobre os elementos da natureza. O fogdo Brastemp simboliza
esse controle: os quali-signos emanados — as cores, as formas,
a fome - corporificados numa réplica — a propaganda e, em
ultima analise, o proprio fogdo — réplica regida pelo legi-
signo da civilizag@o. A pizza ¢ uma comida que agrada uma
larga parcela da populac@o, que conjuga o junk food e a alta
culinaria. E o simbolo adequado ao publico que se pretende
atingir com a peca - o mais amplo possivel.

2.3.1 Dos objetos

O modo iconico que o objeto imediato se reporta ao
dindmico evoca a atracdo contemporanea por fetiches
tecnoldgicos, os gadgets. Esse fetiche funciona ao mesmo
tempo como primeiro e segundo. Primeiro porque um video-
game PSP e o fogdo Brastemp Ative! Ambos sdo gadgets, a
qualidade presente nos dois € a tecnologia de ponta. Segundo
porque o fogdo ¢ um indice desse avango tecnologico, a
corporificagdo dos avangos tecnologicos. E esse ja ¢ o modo
indicial com que o objeto imediato se reporta ao dindmico: O
fogdo ¢ um existente real do que a tecnologia pode produzir. A
tecnologia € o objeto dinamico, o fogao ¢ o imediato.

O fogdo ¢ uma réplica da tecnologia contemporanea.
As réplicas sdo regidas por legi-signos. O modo simbdlico
pelo qual o objeto imediato se reporta ao dindmico acontece
justamente no fascinio contemporaneo pelos gadgets. Assim,
a propaganda (objeto imediato) representa os anseios gerais
(objeto dindmico) por produtos cada vez mais tecnoldgicos.

240 UNOPAR Cient., Ciénc. Human. Educ., Londrina, v. 14, n. 3, p. 235-242, Out. 2013



Quanto mais mostradores digitais e fungdes um objeto tiver,
melhor, desde que esse objeto ndo seja tao dificil de usar.

2.3.2 Da relacio do signo com o interpretante

O signo rematico, a possibilidade interpretativa, sdo
sensagdes ou sentimentos que a propaganda visa produzir.
Alguém que acabara de comer ndo sentira o estimulo
da fome causado pelas qualidades da propaganda. O sin-
signo pizza também ndo exercerd o estimulo da fome para
aqueles que ndo gostam desse alimento. O interpretante
rematico ¢ uma possibilidade que acontecera apenas se
determinados requisitos forem cumpridos: A pessoa estar
com fome e gostar de pizza. E por isso que a pega seduz
também pelo apelo tecnologico. Os mostradores digitais, o
design inovador, as caracteristicas tecnologicas resumidas
numa metafora: “Novo Brastemp Ative! Sexto Sentido com
miniforno”.

O signo dicente estd presente na informagdo acerca do
Painel Digital e suas fungdes. A informagao sobre o objeto ¢
definida na sentenca, dizendo quais sao as fung¢des do painel.
Outro signo dicente ¢ a informagao sobre o miniforno elétrico.
Os dois quadros do canto inferior esquerdo sdo os Unicos
dicentes da propaganda. A peca se fundamenta nas sugestdes
icOnicas e nos argumentos implicitos, ndo em informagdes
dicentes.

Os argumentos se baseiam no fascinio pelo gadget, um
produto de alta tecnologia, mas que ao mesmo tempo ¢
simples e acessivel a qualquer um. A linguagem ¢é simples, ndo
ha termos técnicos - signos dicentes - distantes da realidade
das pessoas do dia-a-dia. O argumento da pega tenta atingir
0 maior niumero possivel de pessoas: a previsao geral de que
o produto ¢ igualmente bom tanto para os iniciados na arte
da culinaria quanto para as pessoas comuns. O uso da pizza
como alimento ¢ um argumento convincente tanto para atrair
gourmets quanto adolescentes esfomeados. A pizza ¢ um
alimento aceito em todas as camadas sociais, pode-se prepara-
la com ingredientes caros e requintados, mas também com
opcdes mais simples e baratas.

2.4 Da relacao entre as propagandas

O signo estético, na logica, o quali-signo iconico rematico,
¢ muito mais intenso em Brastemp do que em G.E. Isso
porque a escrita abstrai de todas as dimensdes, exceto a da
conceituagdo. A imagem estd num nivel mais préximo do
fendmeno universal do que a escrita. “Ao inventar a escrita,
0 homem se afastou ainda mais do mundo concreto quando,
efetivamente, pretendia dele se aproximar. A escrita surge
de um passo para aquém das imagens e nao de um passo em
direcao ao mundo” (FLUSSER, 2002, p.10).

A escrita ¢ um exemplo de signo simbolico, regida por
normas e convengdes. Os signos simbolicos s6 podem ser
apreendidos se o interpretante conhecer as convengdes sejam
elas gramaticais ou morais. “Os conceitos nao significam
fendmenos, significam idéias”. (FLUSSER, 2002, p.10).

BITTENCOURT NETO, L.H.

Exatamente por isso G.E. ¢ denotativa, enquanto que
Brastemp é conotativa. Na primeira propaganda se convence
com conceitos, na segunda com estética.

3 Conclusao

O interesse em realizar um estudo de signos em pegas
publicitarias veiculadas pelo mesmo periodico com uma
distancia no tempo de quase 80 anos, foi identificar em quais
aspectos os signos visuais se alteraram nas duas épocas
distintas para expressar indefini¢do, acaso, espontaneidade,
pensamentos imediatos, qualidades, dualidade, matéria, agao-
reagdo, determinagdo, continuidade, generalidade, inteligéncia,
mediagdo e tempo — e assim produzir sentido e gerar persuasao.

A escrita ¢ um legi-signo simbolico muito relevante
na propaganda G.E., enquanto que para Brastemp os quali-
signos sdo onipresentes. Ndo se trata de negar a mistura entre
escrita e imagem, composi¢do que ocorre frequentemente nos
dias de hoje, mas sim perceber o papel que cada um desses
signos exercia em seus contextos. G.E contém varios dicentes,
enquanto que Brastemp € pobre nesse tipo de signo. A primeira
propaganda faz questao de explicar o seu funcionamento em
detalhes — temperatura que se devem conservar alimentos, a
economia de energia ao usar tal aparelho — todos esses dicentes
compostos de legi-signos simbolicos. Ja os dicentes de
Brastemp, apesar de também conter palavras, sdo basicamente
fotografias que fornecem a informagao acerca da presenca do
mini-forno elétrico. Até na apresentagdo dos signos dicentes
essas propagandas diferem.

A imagem estd mais proxima do fendomeno universal
do que a escrita. A imagem tem cor, textura, movimento,
profundidade, e outros quali-signos inexistentes na escrita.
Ainda assim, os signos imagéticos estdo longe de representar
o fendmeno em sua totalidade. Em termos logicos, realizar
a semiose completa é inacessivel tanto para o interpretante
quanto para nossas midias.

G.E.
funcionamento da propaganda se deve ao convencimento
intelectual, portanto terceiridade. Brastemp aponta na diregao
inversa, ¢ rica em sensagdes, mas carece de informagdes mais

¢ pobre em sensagdes, ou quali-signos, o

precisas acerca do produto, portanto primeiridade.
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