117

A SEMIOTICA APLICADA A PUBLICIDADE: UM ESTUDO SOBRE DIFERENTES
ANUNCIOS IMPRESSOS DA MARCA DE COSMETICOS SEDA

Semiotics Applied to Advertising: A Study of Different Forms of Advertising’s

Cosmetics Seda

Semiotica Aplicada a la Publicidad: un estudio sobre los diferentes anuncios de la

marca de cosméticos Seda

Raguel Marques Carrico Ferreira*

Dhione Oliveira Santana?

Resumo

O presente artigo pretende aplicar a analise semiética peirciana sobre os anuncios
publicitarios impressos de diferentes produtos da marca “Seda”. A pesquisa foi baseada no
modelo didatico-pedagogico proposto por Lucia Santaella (2002), a partir dos trés pontos de
vista semiéticos peircianos apresentados pela pesquisadora para a realizacdo da analise.
Também procedemos as revisdes bibliograficas sobre a comunicacdo publicitaria para
conceituar o tema aqui tratado.
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Abstract

This article seeks to apply the Peircean semiotic analysis on printed advertisements of
different products of the brand "Seda". The research was based on the didactic-pedagogical
model proposed by Lucia Santaella (2002), from three points of view presented by Peirce.
Here, we also review the literature on advertising communication to conceptualize the subject
matter presented.
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Resumen

Este articulo tiene como objetivo aplicar el analisis semidtico de Peirce de los anuncios
impresos de los diferentes productos de la marca "Silk". La investigacion se bas6 en el
modelo didactico-pedagdgico propuesto por Lucia Santaella (2002), desde tres puntos de vista
semidtico de Peirce presentados por el investigador para llevar a cabo el analisis. También se
procedio a la revision de la literatura sobre la comunicacion publicitaria para conceptualizar el
objeto del mismo.

Palabras clave: semiotica, analisis de imagenes, publicidad, anuncio impreso

1. INTRODUCAO

Muito se fala sobre os processos comunicativos que envolvem a publicidade e a
semi6tica®, como de certo a ciéncia semidtica tem-se utilizado das mensagens publicitarias
como objeto de analise®. Para Souza & Santarelli (2006) os estudos voltados para analise da
imagem nos anuncios publicitarios comegaram a ser desenvolvidos em 1964 com o francés
Roland Barthes, que foi o primeiro investigador a tomar o anincio impresso como objeto a ser
investigado, apresentando as conotacdes e denotacdes das imagens; as funcdes linguisticas do
texto de ancoragem e o apontamento da complementaridade de uma imagem e o0s aspectos da
retorica visual.

Neste direcionamento, Souza & Santarelli (2006) ainda complementam que
juntamente com Barthes, Umberto Eco contribuiu para os primeiros estudos semiéticos® sobre
0s andncios impressos, porém ao contrario de Barthes que via a imagem como um todo, Eco
entendia que o andncio poderia ser decomposto em unidades menores, atraveés do registro
verbal e visual (iconico), dividindo o anuncio em cinco niveis: icdnico, iconogréafico,
tropoldgico, topico e entimematico; em que 0s primeiros niveis tratavam dos aspectos visuais
e os trés restantes da argumentacéo.

Umberto Eco desenvolveu suas teorias sobre a interpretacdo dos signos tomando como
uma das bases os ideais do fil6sofo norte-americano Charles Peirce. O pesquisador norte-

americano argumenta que 0s signos podem ser interpretados através de trés formas: “a

*De uma maneira ampla significa o estudo de todos os signos.

*Paragrafo baseado no artigo Publicidade Visual: Uma proposta de percurso analitico da imagem persuasiva
(SOUZA & SANTARELLI: 2006).

>Silogismo em que s6 hé antecedente e consequente.

SIGNOS DO CONSUMO - V.5, N.1,2013. P. 117-127.



A semidtica aplicada d publicidade: um estudo sobre diferentes anldncios impressos da
marca de cosméticos seda
de Dhione Oliveira Santana e Raquel Marques Carrico Ferreira 119

deducdo (prova, que algo deve ser), a indugdo (a indugdo mostra que alguma coisa €
realmente operativa) e a abducdo (sugere simplesmente que alguma coisa pode ser)”
(PEIRCE, 1990).

De acordo com a pesquisadora Martine Joly (1996) em seu livro “Introduc@o a Analise
das Imagens” (1994), a analise da imagem publicitaria deve ter procedimento com o objetivo
de verificar o desempenho desta, isto pela necessidade de justificar os gastos na veiculagdo
das mensagens. No Brasil, a pesquisadora Lucia SANTAELLA (2002) nos fornece um
modelo didatico de andlise do anlincio impresso, baseado nos principios da semidtica
peirciana: - todo processo comunicativo apresenta-se em trés pontos de vista: icdnico,
significacdo ou primeiridade (a expressdo objetiva), indicial, referéncia ou secundidade (o
signo pode ser tomado, em uma relacdo de causa e efeito, como representacdo de uma
segunda coisa) e metaforico, convencional-simbdélico ou terceiridade (expressao méxima da
sintese informativa, a relacdo com o objeto é arbitraria, regida por uma norma social).

Com o uso deste instrumental, o objetivo deste trabalho é o de investigar 0os anuncios
publicitarios, em especifico, trés andncios impressos de produtos diferentes da marca Seda.
Os anuncios considerados foram escolhidos por causa do seu potencial comunicativo

orientados para os interesses econdmicos do anunciante.

2. UMA EXPOSICAO EXPLICATIVA DOS TRES NiVEIS SEMIOTICOS:

A palavra semidtica se origina do grego onuelwtikog (sémeidtikos), “oficina dos
signos”, ou seja, a ciéncia geral dos signos e dos fendmenos culturais como sistemas de
significacbes. Tao estranho quanto a palavra semidtica, € o seu objeto de estudo em uma
primeira impressao: “signo”. Grosso modo, signo tem o mesmo significado de linguagem, isto

é, algo que significa alguma coisa.

Um signo intenta representar, em parte pelo menos, um objeto que €, portanto, num certo
sentido, a causa ou determinante do signo, mesmo se 0 signo representar seu objeto
falsamente. Mas dizer que ele representa seu objeto implica que ele afete uma mente, de tal
modo que, de certa maneira, determine naguela mente algo que é imediatamente devido ao
objeto. Essa determina¢do da qual a causa mediata ou determinante é o signo, e da qual causa
mediata é o objeto, pode ser chamada o Interpretante. (SANTAELLA 1990: 78)

Na visdo de Lucia Santaella (1996) a semidtica € a ciéncia que tem a missdo de

investigar todos os signos ou linguagens, permitindo assim, compreender palavras, imagens,
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sons em todas as dimensdes possiveis, através de esquemas perceptivos, alicercado através de
trés categorias fenomenologicas capazes de compreender tudo que €, pode ser, ou sera, ou

seja, o significado, referente e o significante das coisas.

Titulo - Trés Niveis Possiveis de Compreensao dos Signos

referente

significado significante

Sob o ponto de vista do significado, segundo a semiotica peirciana e de acordo com
SANTAELLA (2002), é tudo aquilo que surge na mente do receptor na primeira olhada, que
explora as qualidades sensoriais das propriedades internas de uma mensagem visual, por
exemplo, com sua linguagem, cores, linhas, formas, volume, luz, movimento. Tais aspectos
sdo responsaveis pela impressdo mais pura que uma imagem provoca no receptor. Portanto,
segundo Gomes (2000), na primeiridade, o signo é visto de maneira singular, puro, sem
existir.

Sob o ponto de vista do referente, 0 aspecto- em que o produto esta inserido, os tragos
da sua identidade, as finalidades a que se presta e a adequacgdo qualitativo-icbnico sdo
analisados, mantendo assim, uma conexao fisica com o objeto representado, por exemplo, a
predominancia de cores quentes, principalmente dos tons de amarelo/vermelho em um
anuncio funciona como indice que ele se refere ao um produto tipico do verdo. Por fim, “o
indice, como seu préprio nome diz, € um signo que como tal funciona porque indica uma
outra coisa como a qual ele esta factualmente ligado™ (SANTAELLA, 1996: 90).

Segundo Candido, Valentim & Contani (2005) sob o ponto de vista do significante o
signo apresenta associado as ideias gerais, 0 que faz com que ele seja interpretado como se
referindo aquele objeto, extraindo o poder de representacdo que foi convencionado de forma
arbitraria, exemplo, as cores verde e amarelo que simbolizam a nacgdo brasileira (cores da

bandeira nacional). Santaella (2002) aponta que neste nivel semidtico o anuncio é analisado
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como algo que existe articulado em um determinado tempo e espaco, ou seja, existe um
contexto cultural que permite dar significacdo ao objeto.

Por fim, existe uma inter-relacdo entre os trés niveis semidticos propostos por Peirce.
Segundo Gomes (2000) a primeiridade esta ligada a percepcdo imediata ndo possibilitando
assim o estabelecimento de diferenciagfes. A partir da percepcdo imediata nossos sentidos
buscam direcionar e intensificar a comunicacdo em uma acdo interativa que inaugura o
processo de diferenciacdo, posteriormente, com base no nosso conhecimento e nas
representacdes de mundo se intensifica ainda mais nossas percepcao partindo assim para o
terceiro estagio o do significante, que corresponde aos nossos conhecimentos adquiridos.
Exemplo, nuvens escuras no céu, em um primeiro momento pode ser interpretado como
simples nuvens, em um segundo momento torna-se sinal de chuva e um terceiro momento
pode significar fatura e colheita para milhares de sertanejos. Tal como posto, esta é a relacéo
de interdependéncia estabelecida.

A seguir demonstraremos a aplicabilidade da semiética peirciana em trés anincios
impressos da marca de cosméticos “Seda”. Os anuncios selecionados foram os trés ultimos

anuncios impressos presentes no site da empresa Unilever detentora da marca Seda.

3. APLICANDO A TEORIA AOS ANUNCIOS SELECIONADOS:

A primeira peca a ser analisada foi veiculada em 2002, para divulgar pela segunda vez
a linha de produtos “Seda Verdao Intenso”, composta por Xampu, condicionador, mascara e
leave-in®. Segundo a empresa UNILEVER (2012) os produtos desta linha possuem ativos
para proteger os cabelos contra os danos do verdo, recuperando a hidratacdo e flexibilidade
perdidas em funcdo das agressdes do sol, da &gua e do vento.

Agora depois de uma rapida exposi¢ao sobre a pecga cabe a nds analisa-la aplicando a

proposta da semidtica peirciana:

® Creme para ser usado nos cabelos, logo ap6s a lavagem com xampu e o condicionador.
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Em um primeiro momento sob o ponto de vista da primeiridade, vemos que o anincio
se apresenta dividido em duas imagens. Do lado esquerdo vemos uma mulher sendo carregada
nos ombros por um homem, percebemos também que o homem estd sem camisa e a mulher
com biquini, destaca-se no fundo superior da imagem o céu azulado. Do lado direito vemos
areia, pedras brancas, os produtos seda da Linha Seda Verdo Intenso, um papel que se
assemelha ao um papiro com a seguinte frase: Proxima parada: praia destaca-se por fim, o
nome “Novo Seda Verdo Intenso” na parte inferior € o logo que diz “Com Filtro UV”.

Se agucarmos nosso olhar em um segundo nivel, o do referente, percebemos que todo
anuncio exalta o contexto do uso do produto anunciado, o ambiente de verdo com praia, areia,
conchas, todas as imagens alusivas ao ambiente proprio do brasileiro no periodo do verdo, a
figura da mulher e do homem em trajes tipicos de praia em alusdo a momentos de diversao
neste contexto. O texto, as cores estao se referindo aos produtos “Seda Verdo Intenso”, o
logotipo do “filtro UV” ressalta ainda mais as qualidades da linha de produtos. Em sintese vé-
se que em todo o anuncio predomina as cores fortes, principalmente, a luminosidade tipica do
verdo.

Em um terceiro nivel o da terceiridade, o andncio transmite a ideia geral de com o

“Seda Verao Intenso”, a consumidora pode se divertir tranquilamente na praia pois os cabelos
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ficardo com o produto hidratados e protegidos, mais especificamente, com um protetor solar

contido no produto e que livra os cabelos das agressdes e danos causados pelo sol.

Segundo Anuncio — Seda Lissage:

A segunda peca a ser analisada também foi veiculada em 2002, para divulgar a linha
de produtos Seda Lissage especializada em cuidados com os cabelos lisos. Os produtos foram
desenvolvidos depois de que uma pesquisa revelou que 87% das mulheres queriam que seus
cabelos fossem mais lisos. Os produtos criados para a linha foram: Xampu, Condicionador,

Creme para Pentear e Creme de tratamento.

Analisando o anlincio em questdo, no ponto de vista da primeiridade, vé-se,uma
mulher com a mao no cabelo, os produtos da Linha Seda Lissage em um primeiro plano, no
fundo uma cortina de seda, as cores que predominam séo frias, e a frase “Liso de um lado.
Elogios de outros” e o slogan “O liso que vocé sempre quis” aparecem de forma destacada.

Em um segundo nivel, o do referente, percebemos que todo o contexto do anuncio traz
a sensacdo de leveza, pureza e os relacionada com o produto anunciado. Os lisos dos cabelos,
do plano de fundo reforcam as qualidades da linha de produtos que estad no primeiro plano, as

letras da frase “Lisos de um lado. Elogios de outro”, faz uma comparagdo expressa entre a
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imagem feminina e os produtos, além é claro, das cores frias que reforcam o destaque do
produto que é percebido em cor contrastante do roxo.

No terceiro nivel, o do significante, podemos perceber que o anlncio transmite a
mensagem geral que com os produtos Seda Lissage a consumidora pode ter o “tdo sonhado”
cabelo liso e se tornar assim uma mulher verdadeiramente realizada.

Terceiro Anancio — Seda Anti Sponce:
O anuncio ser analisado a seguir foi veiculado em 2006, com o objetivo de divulgar a

linha de produtos Seda Anti-Sponge, voltados para cabelos armados e com frizz (rebeldes e

eletrizados), composta por xampu, condicionador e leave-in.

cabelo armado
e com frizz?

Do ponto de vista do significado, um anuncio apresenta dois ledes, um do lado
esquerdo e outro do lado direito e no centro os produtos da linha Anti Spone, verifica-se
também um plano de fundo verde, e os seguintes textos: “Cabelo Armado com Frizz?” Em
cima do ledo da esquerda e Seda Anti Spone, vé-se: “Cabelos com volume controlado e sem
frizz”. A imagem portanto, nos fornece uma primeira impressao singular.

Do ponto de vista do referente, todo o anuncio esta ligado a linha de produtos

anunciados que inclusive se encontram em primeiro plano. O verde no plano de fundo e na
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faixa da frente funciona como referente da cor dos produtos, a forma como o cabelo dos
referencia os beneficios dos produtos, o proprio texto esta posicionado de maneira estratégica
para referencia com o uso dos produtos.

Do ponto de vista do significante, simbolicamente vé-se que o anunciante trocou a
imagem de uma mulher pela a de um ledo, que por analogia metaférica é bastante utilizado
como referencia entre as mulheres que “tém uma juba de ledo”, ou seja, um cabelo volumoso
como o da juba de ledo. As consumidoras devem deduzir que se esta linha de produtos foi
capaz de alisar até a juba do ledo, com certeza serd capaz de controlar o volume dos seus

cabelos.

4. CONSIDERACOES FINAIS:

A aplicabilidade da semidtica em andncios sdo constantes Roland Barthes foi o
pioneiro, porém nao sdo poucos, 0S autores que tem investigado a comunicagdo sobre
diferentes Oticas. Charles Peirce (1839-1919), apesar de nunca ter investigado os anincios
publicitarios, fornece com seus ideais, a base da analise aqui adotada. LuUcia Santaella (2002)
resgata os principios defendidos pela semiética peirciana e o0s aplica ao potencial
comunicativo da publicidade.

Depois se analisar semioticamente 0s andncios impressos da marca Seda, verificou-se
que os trés pontos de vista peircianos (ponto de vista do significado, expressdo objetiva do
signo; ponto de vista do referente, signo pode ser tomado, em uma relacdo de causa e efeito;
ponto de vista do significante, expressdo maxima da sintese informativa) sdo propostas
eficientes na analise da eficacia das mensagens publicitarias e permitem visualizar de forma
simples a construcdo dos anuncios publicitarios.

Em sintese, 0s anuncios analisados seguiram a tendéncia de simplificar a apresentacédo
dos produtos, toda a composicdo imagética faz analogia ao contexto de uso ou categoria
funcional do produto. A simplicidade dos argumentos também sdo elementos que
compuseram tal tendéncia: contexto de uso, qualidades funcionais dos produtos,
consequéncias sociais para o individuo que se beneficiam do produto foram os argumentos
primarios da mensagem publicitaria e que, embora “batidos”, sdo eficientes para a promogao

de produtos e servicos.
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