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A PALAVRA-ICONE: UMA ABORDAGEM SEMIOTICA PARA A COMPREENSAO DE ANUNCIOS
ALL TYPE

THE ICON-WORD: SEMIOTICS APPROACH TO ALL TYPE ADS COMPREHENSION

Rafael Luiz Zen'

RESUMO

O processo de comunicag¢éo nos dias de hoje se baseia numa relagdo de codificagao e decodificacdo. Compreender
0s processos de leitura de signos faz-se fundamental para a formag&o publicitdria, de propaganda e de design.
Abordando Peirce (2005), Ribeiro (2003) e Niemeyer (2009), analisa-se a palavra impressa num contexto em
que ela compreenda os aspectos graficos do objeto ao qual faz representacdo, gerando um ambiente por meio
do qual os signos verbais e visuais se complementam e reafirmam seu significado. Este trabalho tem como
objetivo analisar antncios impressos all type na publicidade brasileira por meio do site Ads of the world no ano de
2011, visando a modificagdo da palavra-simbolo para a palavra-icone na construgdo da persuasdo publicitdria.
Para tanto, utilizou-se o método de categorizacdo, cujos resultados principais admitem cinco das seis dimensées
propostas por Niemeyer (2009). Séo elas: icone enquanto forma, enquanto semelhanga de material, enquanto
metdfora, enquanto semelhanca de estilo e enquanto semelhanca de ambiente.

PALAVRAS-CHAVE: Semidtica. All type. Criagao verbal. Criagéo Visual. Signos.

ABSTRACT

Today’s communication process is based on a coding-decoding relation. To understand sign reading processes is
fundamental to advertising, propaganda and design development. Approaching the work of Peirce (2005), Ribeiro
(2003) and Niemeyer (2009), the word is analyzed in a context where it comprehends the graphic aspects of the
object it represents, creating an environment in which verbal and visual signs complement each other and reaffirm
their meaning. This work has as its main goal to analyze print all type ads in Brazilian advertising through the
website Ads of the World in the year of 2011, aiming the symbol-word modification to icon-word in persuasive
advertising construction. Thus, to be possible, the categorization method was used, which main results admit five
of six dimensions proposed by Niemeyer (2009). They are: icon as a form, icon as a material resemblance, icon as
a metaphor, icon as a style resemblance and icon as an environment resemblance.

KEYWORDS: Semiotics. All type. Verbal creation. Visual creation. Signs.

Introducéo

Tendo como premissa que a sociedade contemporanea baseia-se na comunicagao
mediada por signos, & correto afirmar que falar dos sistemas de comunica¢do atuais ndo se trata
apenas de analisar os meios de comunicagdo, como pontua Vermelho (2009), mas perceber como
a sociedade foi se compondo e como o desenvolvimento de cadeias de codigos foi essencial para a
formacao da histéria, em que todo registro sempre foi e sempre sera possivel apenas pela relagao
emissor-receptor em um contexto comunicacional.

Para essa discussdo, Niemeyer (2009) acrescenta que o processo de comunicagao nos
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dias de hoje, baseia-se numa relacédo de codificagéo e decodificagcdo. Para a autora, “é indispenséavel
que os sujeitos que dela participam tenham o dominio suficiente para o processamento do codigo
escolhido” (NIEMEYER, 2009, p. 32). Isso significa que a fluidez do processo comunicativo se da
tanto na esfera do Emissor (gerador) quanto do Receptor (interpretador).

Vermelho (2009) afirma que o codigo linguistico ocidental, no qual a publicidade brasileira
esta inserida, possui sua base complementada numa triade signica que comporta simbolos, icones
e indices.

Tido como o pai da Semiotica (NICOLAU, 2010), Charles Sanders Peirce, em seu livro
Semidtica (2005), aborda a triade signica sob a Lei Geral dos Signos, trazendo quais caracteristicas
tornam algo possivel de ser intitulado signo. Para Peirce (2005), todo signo representa alguma coisa
em relacéo direta a si mesmo, chamado de objeto. O objeto, no entanto, deve ser distinto, a priori, do
que representa. Assim, um signo é uma representacdo de alguma outra coisa que o faga lembrar o
objeto invocado. Como exemplo, pode-se citar o desenho de uma arvore. Este desenho jamais sera
o objeto propriamente dito, mas evoca no receptor uma lembranca mental que o remete diretamente
ao objeto proposto.

Niemeyer (2009), com base no trabalho de Lucia Santaella, também conceitua o signo
como uma representacdo de alguma outra coisa. Na fala da autora, compreende-se toda producgéo
publicitaria, seja ela visual ou verbal, como uma representagao de outra coisa. Um convite ao consumo
e ao mundo imagético do objeto em questdo. O que determina quando usar qualquer um dos dois, ou
ainda uma linguagem hibrida que utilize ambos, é o impacto, o interesse e o efeito que se pretende
causar ao publico-alvo em questéo, fazendo que a mensagem chegue de forma clara e surpreendente,
convidando a agao do consumo.

Vermelho (2009) acrescenta que desde os primérdios 0 homem necessitou mediar a vida
em sociedade por suportes linguisticos. Para a autora, entdo, desde muito cedo a imagem (seja ela
verbal ou imagética) foi utilizada como forma de expressédo de sentimentos, ideias e valores. Ainda
acrescenta que todo o sistema de comunicacao ocidental baseia-se num codigo linguistico triadico,
que é abordado por Peirce na Teoria dos Signos, em um capitulo denominado “Segunda Tricotomia
dos Signos”.

A Segunda Tricotomia diz respeito, conforme aborda Santaella (2007), a relacao do signo
segundo sua capacidade de exprimir algum carater do seu Objeto em si mesmo, ou quais relagdes
existenciais ele possa ter em relacdo ao seu Objeto. Vindo ao encontro da explanacdo de Vermelho
(2009), esse campo da Semiotica discute as questdes concernentes a indices, icones e simbolos.

Na visdo de Peirce (2005), um indice é um signo que representa um segundo objeto
individual. Volli (2007), ainda ressalta que o indice € uma contiguidade fisica, ou seja, possui uma
aproximacéao de causa e efeito com o real, com o objeto a ser representado. O autor novamente traz
que o indice s recebe sentido por meio da conexao direta que faz com sua produgao de efeito em
relacdo ao objeto representado.

Cabus (2003) apresenta o indice como uma indicagdo do que nao esta presente. Uma
sugestao de algo invisivel, porém presente conforme a extensao de sua representacéo. Exemplificando
a teoria, Volli (2007) busca em tipos de comunicagdo muito comuns ao ser humano a tipologia
signica do objeto indicativo. Assim, uma assinatura poderia ser considerada um indice na medida
em que marca a presencga fisica do signatario. As palavras “eu” e “tu”, por exemplo, por remeterem
aos individuos inseridos no processo de interacdo. Até mesmo uma bandeira ao vento que, por seu
tremular, consiga determinar para qual diregcéo o vento sopra (onde temos que a dire¢gédo da bandeira
equivale a direcdo do vento e o movimento da bandeira como signo indicativo da forca dele), etc.

Ja oicone faria mengao a um signo que “se refere ao Objeto que denota apenas em virtude
de seus caracteres proprios, caracteres que ele igualmente possui quer um tal Objeto realmente
exista ou nao” (PEIRCE, 2007, p. 52). Isso significa que o icone depende de um objeto para existir,
para que seja referéncia dele.

Volli (2005) aponta que o icone possui relacdo de semelhancga direta com seu objeto,
até mesmo sendo reconhecido como tal objeto por um contexto social que utilize esse signo. O
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icone, entdo, deve exprimir uma relagdo na qual o significante e o significado sejam passiveis de
expressar uma semelhanga entre seus conteudos. O autor ainda exemplifica o icone como ilustragdes
e caricaturas (pois sdo representacdes pictoricas de uma cena, de um objeto real que se assemelha
em seu desenho), os retratos (que também fazem referéncia a uma cena que ja aconteceu, mas
que nao é de fato o acontecimento, funcionando como um registro de tal), até mesmo mapas e sons
onomatopaicos.

Niemeyer (2009) concorda com a conceituacdo de icone apresentada acima,
acrescentando que:

Um modo iconico exibe tragos analogos aos de seu objeto dinamico para uma
mente interpretadora. Do Icone deriva Interpretantes diversos, até mesmo dispares
ou insuspeitados. A mente de um intérprete pode elaborar uma interpretacdo antes
ndo conhecida, ndo pretendida ou até inconveniente. A ampla expressividade do
Icone decorre da gama de possibilidades interpretativas que ele pode gerar, em
especial, de natureza sensorial, estética. (NIEMEYER, 2009, p. 40).

Para a autora, icones possuem uma construcdo mais vinculada ao carater material na
qual se expressa a semelhanca - a imagem. Assim, a imagem seria o primeiro nivel do signo icénico.
Acrescenta que na imagem “intenta-se construir o objeto dinAmico em si que, toldado, passa a existir
por meio de seu simulacro —em que a representacgéo é realidade” (NIEMEYER, 2009, p. 41). Portanto,
pode-se assumir que o icone €, antes de qualquer outra coisa, uma representacdo das qualidades
que deseja tomar por conhecimento ao receptor, tornando-se uma imagem dinamica que leve a outro
objeto.

Entretanto, a iconicidade de um signo sempre vem acompanhada de uma margem de
convengao, pois “a similaridade absoluta ndo existe” (VOLLI, 2005, p. 41). Sao raras as excegdes em
que a similaridade absoluta é possivel, destacando-se réplicas.

No contexto das comunicagdes, Volli (2005) salienta que a relagao iconica é extremamente
utilizada, fazendo que, para o receptor nascido dentro da cultura midiatica, seja praticamente
impossivel distinguir o real do objeto numa pratica comunicativa. Isso significa que, ao perceber uma
foto, um filme, um programa de televiséo, o receptor automaticamente o valida como representacao
real do objeto em questdo, estando sujeito a codificagcdo automética do real. Dessa forma, no
contexto comunicacional, a “relacao signica fundamentada no iconismo nos parece transparente a
comunicag¢ao” (VOLLI, 2005, p. 41).

Para o receptor inserido num processo contemporaneo de comunicagdo, o icone parece
natural, pois da acesso direto a coisa significada. Para Volli (2005), esse efeito chama-se “efeito de
realidade”, e é amplamente utilizado nas midias verbivocovisuais como cinema, televiséo e midia impressa.

Para o campo da comunicagao e do design, Niemeyer (2009) apresenta alguns niveis
estabelecidos que séo passiveis a analise do icone. Essas caracteristicas, chamadas pela autora de
“Referéncias Icénicas” sao:

A tradicéo da forma, ou seja, uma forma gréafica que associa ou representa uma classe
de produtos. Como exemplo, podemos citar uma marca que se chamasse “Banana” e tivesse
como representacdo grafica a imagem de uma banana tal qual como na vida real. Essa tradicao
representativa, fidedigna ao objeto em questao, facilitaria a compreensédo da mensagem transmitida.

Semelhanga cromatica, na qual uma cor pode se referir a um produto ou ideia ja
estabelecida, como um anuncio de perfume que se chama “Uva verde” ser composto pela cor da fruta
em questao.

Semelhanga de material, no qual o material pode ter uma similaridade ao objeto, sendo
interpretado como a prépria coisa. Assim, um anuncio de uma lataria que fosse feito com suas letras
estilizadas para passar a sensacao de cromado poderia remeter imediatamente a atividade.

Metafora, quando produto pode ser interpretado como referéncia a outro objeto, por
exemplo, uma gravura ou fotografia que, mesmo nao sendo o objeto real em questao, funciona como
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garantia das caracteristicas de tal.

Estilo, no qual um conjunto de caracteristicas se relaciona ao objeto em questéao por meio
de uma alegoria ou semelhancga, por exemplo, uma imagem de uma cozinha, em que uma familia faz
um prato reunida, pode remeter ao fato de que o produto anunciado é feito de forma caseira.

Semelhanga de ambiente, quando o produto pode ser interpretado como uma referéncia
a um lugar especifico, como uma mascara hospitalar ou o mobiliario hospitalar podem remeter
imediatamente a um hospital.

Ha, porém, que se salientar que um Unico material de comunicagao pode apresentar
diversas caracteristicas icOnicas, bem como mesclar icones e indices num mesmo material. Também
€ comum a utilizagéo de icones e simbolos para que se evitem ruidos numa peca grafica. Para que se
compreenda melhor essa afirmacgéo, sera explanado a seguir o conceito de simbolo.

De acordo com Peirce (2005), o simbolo € “um signo que se refere ao Objeto que denota
em virtude de uma lei, normalmente uma associagdo de idéias gerais que opera no sentido de fazer
com que o Simbolo seja interpretado como se referindo aquele Objeto”. Isso significa que o signo
simbdlico atua por intermédio de uma réplica, ou seja, existe por meio de uma associagéo.

Ainda na visao do autor, simbolos consistem em relagdo analoga ao representante. Para
ele, todas as palavras, livros e demais signos convencionais sédo simbolos. Isso porque as palavras
em si ndo possuem nenhum significado que remeta ao objeto a ser representado, ndo possuem
existéncia concreta. A palavra e seu significado, entéo, sao regras gerais, conotando a qualidade das
quais sao réplicas.

Niemeyer (2009) acrescenta que o simbolo é sempre determinado por principios
pré-existentes, inerentes ao tipo de cédigo que compora esse signo em particular. Ou seja, para
compreender um signo simbdlico é necessario que o receptor esteja ciente dos recursos necessarios
para sua decodificagdo. Dessa forma, uma pessoa que nao possui conhecimento da lingua inglesa
nao podera compreender uma mensagem escrita nesse idioma, pois ndo possui as ferramentas
necessarias para decodificar a mensagem.

Do objeto central de estudo deste artigo, a construcgéo tipografica all type, e tendo-se por
anuncio all type aquele composto apenas de palavras (FIGUEIREDO, 2005), pode-se afirmar, com
base na teoria apresentada, que se constitua, sobretudo de simbolos. Isso porquanto as palavras
sdo pequenos codigos decifraveis que dependem, entre outras coisas, da capacidade de leitura e
compreenséao do publico ao qual se dirigem.

Também para Peirce (2005), a palavra é um simbolo, pois ndo tem suas caracteristicas
remetentes ao objeto ao qual faz relagédo, mas que o faz referéncia por leis estabelecidas. Ha, porém,
casos em que se leva a palavra impressa a possuir as mesmas caracteristicas do objeto a ser
identificado, constituindo um fenédmeno hibrido que pode ser intitulado de palavra-icone.

Neste caso, utilizando a palavra-icone, o0 que a construcao grafica se propoe a fazer é
um jogo consciente de conceitos, tornando o all type mais atrativo e fazendo que o jogo estético e
cognitivo de seu conceito-chave prenda a atencao do leitor.

Ribeiro (2003) exemplifica outro beneficio da palavra-icone. Para o autor, as letras
desenhadas podem ser apresentadas de duas formas: uma adaptagdo a uma familia de fontes ja
existente ou uma criagéo original que sirva aos propositos do criador.

O pesquisador defende a utilizagdo da palavra-icone como uma fonte inesgotavel de
criacdo. Ele afirma que os caracteres tipograficos e as familias tipograficas (e todas as suas variantes),
por mais numerosas que paregam (e sejam), tém suas limitagdes, ao passo que “a letra desenhada
pode adaptar-se a cada caso particular; é por isso, que em certas ocasides, € necessario utilizarem-se
de caracteres desenhados, ou uma combinag¢@o de ambos” (RIBEIRO, 2003, p.71).

Apresentadas as teorias sobre a palavra-icone no contexto semiético do anuncio all type,
destaca-se aimportancia para o profissional da area de propaganda, publicidade e design compreender
os elementos estruturais como ferramentas da mensagem persuasiva com foco mercadologico.

Mediante esse contexto, buscou-se conhecer e analisar as variaveis que compdem
a palavra-icone, bem como suas possiveis aplica¢gdes na constru¢do all type. Assim sendo, esse
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trabalho tem como foco a comunicagao verbal impressa aliada a comunicagao visual, utilizada para
disseminar a criagao grafica. Para tanto, baseou-se em autores como Peirce (2005), Vermelho (2009),
Niemeyer (2009), Ribeiro (2003), Santaella (2005), entre outros, que qualificam o debate e oferecem
aporte tedrico sobre os processos de construgao do anuncio como ferramenta publicitaria impressa.

Desse modo, o presente artigo tem como objetivo principal, tomando as teorias
supracitadas como validas, analisar anuncios impressos all type na publicidade brasileira por meio do
site Ads of the world no ano de 2011, visando & modificagdo da palavra-simbolo para a palavra-icone
na construcao da persuasao publicitaria.

Metodologia

O método é caracterizado por Marconi e Lakatos (2010), como um conjunto de atividades
que permitem o alcance das respostas pretendidas no objetivo da mesma. Do presente trabalho,
pode-se dizer que seu método é comparativo, pois pretende comparar a bibliografia analisada com
anuncios all type encontrados no site Ads of the World.

As caracteristicas fundamentais da pesquisa foram definidas apdés a constatacdo do
método comparativo como o mais indicado para as resolu¢des dos objetivos do presente estudo.
Desse modo, a pesquisa exploratéria foi inicialmente escolhida para que o tema proposto pudesse ser
abordado de forma clara e objetiva.

Mattar (2005) afirma que a exploracdo compreende um estudo preliminar do objeto
do trabalho, com o intuito de se familiarizar com a tematica adotada. No caso desta pesquisa, a
abordagem exploratéria deu-se por levantamento bibliografico. Foi por intermédio dele que se chegou
a necessidade de uma pesquisa mais aprofundada sobre o objeto foco do estudo, para que sua
compreensao pudesse esclarecer o universo amostral.

O universo deste trabalho, conforme Richardson (1999) constitui de anuncios coletados
pelo site Ads of the World (www.adsoftheworld.com) no ano de 2011, compreendendo as datas entre
10 de janeiro e 15 de dezembro. Esse site € uma plataforma on-line que reline anuncios provenientes
de 222 regides do mundo. Ao total, sdo mais de 45 mil anuncios disponiveis para consulta. No total,
foram encontrados 661 anuncios brasileiros de midia impressa no periodo supracitado.

Richardson (1999), também conceitua que a amostra do presente trabalho representa
um numero de elementos para que se possam verificar particularidades sobre o universo do qual
pertencem. Assim, apresenta-se na forma de anuncios brasileiros do site Ads of the World do ano de
2011, compreendendo os meses entre janeiro e dezembro, que apresentem a utilizagdo da palavra-
icone abordada no referencial tedrico.

Pela amostragem ter sido escolhida por julgamento e/ou conveniéncia do pesquisador,
este trabalho pode ser considerado de amostra nao probabilistica (MCDANIEL e GATES, 2004).

Finalmente, compreendeu-se que o presente artigo consistia uma anélise comparativa
entre bibliografia e realidade criativa. Dessa forma, de acordo com Duarte e Barros (2008) optou-se por
analisa-los, utilizando o sistema de categorizagédo, que compreende a classificagdo e o reagrupamento
de unidades de registro quando a pesquisa apresenta um nimero reduzido de categorias.

Por intermédio do referencial teérico, com base no trabalho de Peirce (2005), Niemeyer
(2009) e Ribeiro (2003), pode-se chegar as classifica¢cdes seguintes: icone enquanto forma, enquanto
semelhanca cromatica, enquanto semelhanca de material, enquanto metafora, enquanto semelhanca
de estilo e enquanto semelhanca de ambiente.

Apds o levantamento dos dados obtidos, uma andlise feita aliando teoria e pratica
apresentou-se na forma de instrumentos textuais, tabelas, quadros e figuras. Da andlise das dimensdes
encontradas, o capitulo a seguir aborda-os de forma a simplificar a compreensao dos achados.
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Analise dos dados

Primeiramente analisou-se a explanagao tedrica contida na introdugdo do presente
estudo. Apo6s a determinag@o dos parametros a serem analisados, e com o auxilio das ferramentas
propostas na metodologia, analisou-se o site Ads of the World (www.adsoftheworld.com). Em seguida,
buscou-se refinar os anuncios brasileiros do site citado anteriormente por meio de um mecanismo de
busca interno do site.

Ainda considerando as informacdes explicitadas anteriormente na metodologia,
envolvendo o sistema de categorizacdo, a fim de tornar o processo mais pratico e eficaz, para cada
dimenséo avaliada foi atribuida uma elencacao que pode ser descrita da seguinte forma: A - equivale
a categorizacgao textual (all type), B - a categorizagao simbdlica (all image) e C - a textual e simbodlica.
Dos 661 anuncios para midia impressa encontrados no site objeto desta pesquisa, 74 apresentavam
a estrutura all type (categoria 01), representando 7,7% do numero total.

Continuando a pesquisa pelo método de categorizagdo, admitiu-se dentro da categoria
“A” outras duas nomenclaturas: D - a palavra-simbolo de acordo com a proposta de Peirce (2005);
E - a palavra-icone, conforme os estudos de Ribeiro (2003). Dos 74 anuncios, péde-se constatar que
46 apresentavam em sua estrutura a utilizagéo da palavra como simbolo (categoria D), ao passo que
28 utilizavam a palavra-icone como principal recurso criativo (categoria E).

Numa terceira etapa de categorizacéo, que seréa definida como parametro final de anélise
para o presente trabalho, as Referéncias Icénicas de Niemeyer (2009) foram tomadas como premissa
verdadeira. O quadro 1 a seguir aborda subcategorias possiveis dentro da categoria E supracitada, a
da palavra-icone no anuncio all type.

Categorizacao Exemplificacao

E1 — icone enquanto
forma

Semelhanca quanto a forma do signo em relagdo ao seu objeto. Ex: a
palavra “banana” estilizada na forma de uma fruta real.

E2 - icone enquanto A semelhanga se da na cor do signo. Ex: a palavra “tomate” escrita em

semelhanca cromatica

vermelho.

E3 - icone enquanto
semelhanca de material

Os materiais do signo e do objeto se assemelham ou sdo modificados para
serem similares. Ex: a palavra “agua” modificada para que sua tipografia
aparente estar molhada

Fonte: Arquivo pessoal

Quadro 01:Subcategorias do anuncio all type iconico (CONTINUA)

Categorizacao

Exemplificacao

E4 — icone como
metéafora

O signo é referéncia ao seu objeto. Ex: A palavra “papel” recortada em
papel sobre uma placa de aco.

E5 — icone enquanto
semelhanca de estilo

Um conjunto de caracteristicas se relaciona com o objeto a ser representado.
Ex: A palavra “jazz” acompanhada de uma pena e de um colar de pérolas
para remeter a época dos cabarés.

E6 — icone enquanto
semelhanca de ambiente

O signo é uma referéncia a um lugar que € o objeto em questéo. Ex: a
palavra “hospital”’, onde na letra “O” esteja inserida uma mascara hospitalar.

Quadro 01:Subcategorias do anuncio all type icénico

Fonte: Arquivo pessoal

Com base nesses achados, € correto afirmar que foram encontradas seis subcategorias
presentes para a analise do signo icénico. Dessa forma, baseou-se nessas mesmas categorias para
que a andlise dos anuncios encontrados no site Ads of the World tivesse continuidade, aprofundando-
se em suas caracteristicas.



A PALAVRA-ICONE: UMA ABORDAGEM SEMIOTICA PARA A COMPREENSAO DE ANUNCIOS ALL TYPE

203

Assim, analisou-se os 28 anuncios, elencando a cada um deles uma categoria que se
estende da sigla E1 a sigla E6 (conforme tabela supracitada).

Das dimensdes encontradas, admitiu-se as seguintes: E1 — icone enquanto forma, E3
— icone enquanto semelhanca de material, E4 — icone enquanto metafora, E5 — icone enquanto
semelhanca de estilo e E5 — Icone enquanto semelhanca de ambiente.

A Unica dimensao ndo encontrada foi a enumerada E2, tratando-se do icone enquanto
semelhanca cromatica.

Assim, serao exemplificados os anuncios encontrados de acordo com suas categorias,
como o anuncio a seguir ilustrado nafigura 1, em que ha semelhanca na classificagdo E3 —Semelhanca
de material.

Seja Saudavel
bodytech.com.br

Figura 1: Classificacdo E3 (Bodytech)
Fonte: www.adsoftheworld.com

No anuncio, é possivel analisar que o objeto real (bola de basquete) poderia ser
representado pelas cores que o compde. Porém, na escolha grafica, nota-se a presenca de ondulagbes
que compdem a textura real de uma bola designada para tal esporte. Assim, constitui-se num exemplo
de icone enquanto semelhanca de material (E3). Supbe-se que esse tipo de abordagem facilite a
compreensao do campo semantico da mensagem, no qual se nota que a representacéo da bola faz
referéncia direta com a palavra “JOGO”. Também foram encontrados exemplos da classificagéo ET1,
conforme apresentado na figura 2, a seguir no anuncio da marca LimitedEdition.com.
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LIMITED EDITION

K PR MRS $10P

Figura 2: Classificacao E1 (LimitedEdition)
Fonte: www.adsoftheworld.com

Infere-se que o anuncio supracitado pertenca a classificacdo do icone enquanto
semelhanca de forma, pois se percebe a transformacao do caractere “asterisco” em uma miniatura de
um super-heroi (produto anunciado). Dessa maneira, pode-se afirmar que a iconicidade do recurso
tipolégico se apresenta para criar um jogo metaférico para a mensagem pretendida.

Assim, no universo criado pela marca, as dimensdes do asterisco sdo menores do que
a do nome da marca (que significa Edicao Limitada). Nota-se que essa frase, apenas, ndo informa
muito, pois resta a indagacao: edicdo limitada do qué? Portanto, para o anuncio, o asterisco brinca
com a ideia de ser parte diminuta na pagina, um chamariz que leva ao produto anunciado na forma de
observacdo, em que no rodapé da pagina lé-se: loja de miniaturas de super-herais.

Na construcao, a forma do asterisco remete a forma do produto anunciado, construindo
um jogo no qual objeto e componente tipografico se mesclam para se transformar em uma metéafora
do objeto anunciado.

Essa relacdo metaférica, quando se apresenta como recurso principal no intuito da
mensagem, pode constituir o que se chama de icone enquanto metéafora, objeto classificado como E4
para o presente estudo, como no anuncio da Revista Billboard (figura 3).
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Figura 3: Classificacdo E4 (Revista Bilboard)
Fonte: www.adsoftheworld.com
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Na composicdo metaférica, estabelecida perante a classificagdo E4, o icone é uma
referéncia ao objeto estabelecido. Isso significa que a representagdo nao diz respeito a uma simples
mimetizacdo dos elementos componentes ao objeto real, mas uma referéncia por meio de uma
analogia estabelecida entre os recursos visuais e o objeto em questéo.

Na pratica, por exemplo, ao possuir o objeto real como o cantor Michael Jackson, apela-
se para uma tipografia construida com base em fatos e eventos que marcam a carreira da celebridade
perante o publico receptor. Assim, num anuncio que se intitula como “Atipografia de Michael Jackson”,
ha a necessidade do conhecimento prévio ndao sé dos componentes linguisticos em questao mas dos
componentes histéricos e culturais que compdem a construgdo imagética.

Assim, tomando como exemplo os caracteres “A”, “W” e “Z”, observam-se as seguintes
analogias: o “A” possui uma interferéncia da imagem do inicio da carreira do ator, quando ainda era
parte da banda Jackson’s Five. O “W” é a representacao iconica da famosa luva que utilizava em
shows e performances e o “Z” faz referéncia a uma cartela de remédios (é dito que o cantor morreu
por causa de uma overdose de remédios).

Percebe-se, entdao, uma referéncia metaférica a carreira dele quando, por exemplo, o
“A” inicia o alfabeto e inicia a representagdo de sua carreira, quando a letra “Z” encerra o alfabeto e
representa a causa da morte do cantor.

Portanto, na iconicidade metaférica, &€ possivel perceber que elementos externos
compdem a rede semantica e imagética necessaria para a compreensdo da mensagem como um
todo. Neste caso, ndo basta ler a palavra ou ler a imagem, pois ndo ocorre caso em que elas se
autoafirmam. Ocorre, entdo, um caso em que elas se complementam.

Outro caso no qual o aspecto gréafico da palavra é parte complementar da compreensao
da mensagem é na classificacdo E5, em que hé a iconicidade por meio da semelhanga no estilo,
conforme anuncio na figura 4, a seguir.
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Figura 4: Classificacao E5 (Escola Panamericana)
Fonte: www.adsoftheworld.com

No caso em questdo, a metafora apresenta-se como uma alegoria a um estilo ou conjunto
de estilos que fazem referéncia a um conceito em particular. No anuncio da Escola Panamericana, por
exemplo, em um emaranhado de numeros e letras encontra-se um rosto, proximo a representacao
icbnica de um rosto, particular da ilustracao ou da pintura. A exaltacao desse componente para
construir 0 anuncio que ndo possui qualquer outra indicagdo de mote além do achado iconico e da
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assinatura como “Escola Panamericana de Arte e Design”, fazem mencéao a uma descoberta, quando
a mensagem afirma: pode-se encontrar um artista em uma pessoa que nem ainda o sabe que é.

O ultimo caso, enumerado como EB6, faz referéncia a semelhanca de ambiente, conforme
anuncio da marca LG, ilustrado na figura 5.

“I see dead people.”

New LG HLX55W

O ¢ Lom
Life's Good

enige.com

Figura 5: Classificacao E6 (LG)
Fonte: www.adsoftheworld.com

Na representacao icbnica por meio da semelhanca por ambiente, percebe-se que o signo
iconico também é utilizado como metafora, mas como metéafora signica para um ambiente especifico.
No anuncio acima, entéo, a composicéo da frase “/ see dead people” remete ao cinema 3D, em que
se faz analogia ao produto anunciado (Home Theater 3D LG).

Desse modo, admite-se que os achados encontrados fazem referéncia a cinco das
seis dimensodes propostas. Conforme grafico 1 abaixo, percebe-se que a utilizagdo das ferramentas
possiveis, dividindo-se os anuncios por anunciantes e/ou campanhas diferentes por um mesmo
anunciante, é mista, ndo havendo casos onde uma utilizagcdo esteja empregada em numero muito
superior ao outro.

Campanhas com a palavra-icone

HMEl NE2 WE3 NE4 NES NE6

8
>

Grafico 01: Campanhas com a palavra-icone
Fonte: elaborada pelo autor (mediante andlise de dados encontrados)
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A separacdo dos anunciantes nessa etapa do trabalho fez-se necesséria para que
pudessem ser descobertas efetivamente quantas abordagens criativas diferentes utilizavam a palavra-
icone. Assim, descobriu-se que entre os 28 anuncios, existiam 10 campanhas diferentes, das quais
trés enquadravam-se na categoria E1, duas na categoria E3, uma na categoria E4, uma na categoria
E5 e trés na categoria E6.

Inferem-se a isso as inimeras possibilidades de utilizacdo da palavra no anuncio all type
e, também, ao fato de que a estratégia gréafica e textual deve ser pautada conforme a necessidade de
publico e produto anunciado.

Carrascoza (2004) afirma que a busca por novas técnicas € um habito amplamente
encontrado na publicidade impressa, por esse tipo de midia ser considerado uma das primeiras
plataformas do discurso publicitario de carater persuasivo. A partir dessa premissa, o autor afirma
que “visando garantir a originalidade de seu discurso, os redatores passaram a experimentar outros
formatos de texto” (CARRASCOZA, 2004, p. 17).

Discussao

Conforme exposto, e resgatando a abordagem apresentada por Niemeyer (2009),
constatou-se que cinco tipos de situagbes icdnicas foram identificados com base na anélise dos
anuncios all type: icone enquanto forma, enquanto semelhanca de material, enquanto metéfora,
enquanto semelhanca de estilo e enquanto semelhanga de ambiente. Assim, negou-se a iconicidade
enquanto semelhanga cromatica, haja vista que nenhum anuncio que compreendesse essa categoria
foi encontrado.

Infere-se a esse fato a facilidade de criagcéo de padrdes de textura e forma das ferramentas
tecnoldgicas a disposicao do profissional de criagao grafica, em que a semelhancga de cor foi encontrada
junto com semelhancas de padrdes de textura, resultando na classificagao E3, cuja iconicidade é fruto
da semelhanca do signo ao material de construcéo do objeto representado.

Também se supde que a baixa utilizagcao do recurso all type (7,7% do total de 661 anuincios
analisados), bem como do recurso da palavra-icone (37,8% do total de anuncios all type analisados),
ocorra devido as inUmeras possibilidades de utilizagcao da palavra no anuncio, seja ele all type ou néo,
e ao fato de que a estratégia grafica e textual deve ser pautada conforme a necessidade de publico
e produto anunciado.

Portanto, admitindo-se a utilizagcdo da palavra-icone para a publicidade contemporanea,
pode-se também admitir o pensamento de autores como Carrascoza (2004), que afirma que os
recursos iconicos no texto publicitario séo utilizados para quebrar a formatacéo rigida da disposi¢cao
espacial da mensagem de cunho publicitario, em que a formatagéo do texto em detrimento a outras
formas de redacéo influencia na busca por novas formas de procedimentos retéricos. Assim, com a
evolucao do texto publicitario, evoluiu também a pesquisa por formas de persuasao, tendo-se como
base a arte retérica.

Na visdo do autor, a busca por novas técnicas argumentativas procuram estabelecer a
comunhao entre criador e publico, num ambiente onde uma nova descoberta ndo exclui a outra, mas
constitui-se mais uma ferramenta a disposicéo do criador.

Assim, a palavra-icone em nenhum momento pretende encerrar a utilizacdo e finalidade
da palavra-simbolo. Tampouco o anuncio all type pretende ter mais ou menos importancia que o
anuncio all image ou o anuncio que utilize de ambas as técnicas. O que se busca é o conhecimento de
possibilidades mais amplas de recursos persuasivos que sejam comuns ao discurso de propaganda,
todos utilizados como meios a persuasdo da mensagem.

Consideragoes Finais

Este artigo apresentou como tematica a utilizagédo da palavra-icone como ferramenta
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persuasiva a disposicao do anuncio publicitario all type. Especificamente, buscou-se compreender a
utilizacéo da palavra-icone encontrada na bibliografia de Peirce (2005) e Ribeiro (2003), por parte dos
anuncios brasileiros veiculados entre janeiro e dezembro de 2011 no site Ads of the World. Para isso,
observou-se um total de 961 anuncios de midia impressa.

Partindo da construcdo de um referencial tedrico, a pesquisa observou a seguinte
estrutura: a definicdo de signo e dos componentes da tricotomia de Charles Sanders Peirce (indice,
icone e simbolo), conforme as visdes de Peirce (2005), Vermelho (2009), Niemeyer (2009), Volli
(2007), Néth (2003), Santaella (2007) entre outros; e a utilizagédo da palavra-icone no anuncio all type
para midia impressa, segundo as visdes de Domingos (2003), Carrascoza (2003 e 2004), Hurlburt
(2002), Lee (2011), Fuentes (2006), entre outros.

O objetivo que orientou este estudo foi analisar de que forma se dava a construgcéo de
anuncios impressos all type na publicidade brasileira por meio do site Ads of the world no ano de
2011, visando a modificagdo da palavra-simbolo para a palavra-icone na constru¢do da persuasao
publicitaria.

Dessa forma, a partir do método de categorizacéo, foi possivel observar seis dimensdes
plausiveis para a aparicdo da palavra-icone, de acordo com Niemeyer (2009). Séo elas: a tradicao
da forma, a semelhanga cromética, a semelhanca de material, a relagdo de metafora, a semelhanca
de estilo e a semelhanga de ambiente. Dos resultados finais, admitiu-se a presenga de cinco delas,
num cenario onde a Unica inexistente foi a da semelhanga cromatica. Sao elas: icone enquanto forma,
enquanto semelhanca de material, enquanto metafora, enquanto semelhancga de estilo e enquanto
semelhanca de ambiente Ao final ressalta-se a inexisténcia de uma pesquisa académica ao nivel da
perfeicao. Dessa maneira, serdo descritas algumas limitagdes que dificultaram ou comprometeram
alguns aspectos acerca da realizagéao deste trabalho. Primeiramente, pode-se destacar a abrangéncia
geografica desta pesquisa, analisando apenas anuncios apresentados no site Ads of the World.
Entende-se que para resultados ainda mais apurados, outros meios de captacdo de anuncios
brasileiros teriam que ser levados em conta. Entretanto, esse recorte néo foi possivel devido ao tempo
proposto para a realizagao do trabalho.

Outra limitagédo é a quantidade de materiais bibliograficos dedicados ao recurso all type.
Em lingua portuguesa, e mesmo na lingua inglesa, foram encontrados poucos subsidios teéricos para
a realizagao do presente trabalho.

Como sugestdo de pesquisas futuras, recomenda-se que sejam solucionadas as
limitagOes citadas para que as estatisticas aqui contidas sejam ainda mais apuradas, permitindo ao
futuro pesquisador que as confronte com as encontradas neste trabalho. Ainda abre-se caminho para
que o estudo seja feito com outros tipos de meio, bem como anuncios de outros paises, tragando um
comparativo entre a publicidade estrangeira e a brasileira.

Tem-se como principal contribuicdo desta pesquisa, para a area da publicidade e do
design grafico, o apanhado bibliografico reunido no referencial teérico, bem como a sugestdo da
palavra-icone como elemento persuasivo valido para a construgdo grafica. Também podera servir
de apoio para os pesquisadores que, por ventura, desconhecem das correntes de pensamento aqui
apresentadas.
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