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AS TRICOTOMIAS DE PEIRCE NO REFERENTE TOY ART: REPRESENTAMEN, OBJETO
E INTERPRETANTE NA MENSAGEM PUBLICITARIA
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OBJECT AND INTERPRETER IN THE ADVERTISING
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Resumo: O presente artigo apresenta como objetivo analisar como as tricotomias
de Peirce sdo observadas em um comercial de televisdo, tendo como referente o
toy art. Como delimitacdo desta investigagdo tem-se o comercial “Dia das Maes”
da operadora de telefonia movel TIM. Trata-se de uma pesquisa bibliografica e
qualitativa descritiva. O resultado alcancado reflete sobre a utilizacdo da tricoto-
mia peirceana no processo de construcao da mensagem.
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Abstract: The present article has as objective to analyze how the Peirce trichoto-
mies are observed in a television commercial, taking as reference the toy art. As
this investigation division, it has the commercial "Mothers Day" of mobile phone
operator TIM. This is a qualitative and bibliographic literature. The result
achieved reflects on the use of Peircean trichotomy in the process of the mes-
sage construction.
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Introducéo

O conhecimento da semidtica é fundamental para analise em profundidade dos signos
que compdem ndo s6 um comercial de TV, mas qualquer outro Objeto que esta a disposicédo
do individuo. Cabem a semidtica todas as investigacdes pertinentes a natureza do signo. A
semiotica, segundo Santaella (2002), ndo é uma ciéncia, mas uma espécie de disciplina filoso-
fica que auxilia todas as demais ciéncias mesmo que utilizada mais fortemente no campo da
linguistica. Ainda que o seu processo segmentado nao seja facilmente entendido pelo consci-
ente, essa forma de estudo descreve o caminho inconsciente e acelerado que o entendimento
humano percorre para formar a mensagem. Essa maleabilidade para a anélise que a semidtica
peirceana permite, € 0 motivo desta presente pesquisa.

O tedrico e logico Charles Peirce (2000) define o signo como algo que possui uma
carga significativa para alguma pessoa. Por ser uma definicdo genérica, nota-se que pode ser
aplicada a qualquer area. Hipoteticamente, descreve-se que uma cruz representa ressurrei¢do a
um catélico. Mas a mesma cruz pode significar morte a adeptos de outras religides. Esse pro-
cesso de um elemento significar algo a alguém ou a algum grupo ¢é referente ao estudo semio-
tico. A cruz é um Objeto existente, mas isso nao quer dizer que o campo da semidtica abrange
apenas os Objetos fisicos. Para Peirce (2000), esses Objetos carregados de significacdo podem
ser intangiveis, imaginaveis ou até mesmo inimaginaveis. Assim, qualquer coisa que possua
uma carga significativa podera ser interpretada, e cada intérprete tera um entendimento dife-
rente desta mesma coisa de acordo com suas vivéncias.

Com a combinacéo entre semidtica, publicidade e Toy Art, esse artigo objetiva desco-
brir de que forma o Toy Art aparece como referente do signo no processo de construcdo da
mensagem, diante de uma analise semiética peirceana em um comercial de televisédo.

O Toy Art é um elemento recente e de comprovada possibilidade de uso publicitario.
Seu entendimento influencia o meio profissional quando relacionado a criagdo. Ter o0 enten-
dimento desse movimento artistico para o uso em criagdes € tdo importante quanto conhecer

0S movimentos artisticos do passado.
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A problematica proposta como foco da analise semiotica é descobrir de que forma o
referente Toy Art é visualizado no processo de construcdo da mensagem publicitaria no co-
mercial “Dia das Maes” da operadora de telefonia mével TIM, que o utilizou como elemento
visual. No resultado da pesquisa, sera avaliado se o Toy Art influenciou ou ndo nesse processo
de construgdo da mensagem.

Objetivando a solugédo do problema levantado, serd exposta uma pesquisa referente as
trés principais tricotomias propostas por Peirce: Representamem, Objeto e Interpretante. Veri-
ficando as qualidades particulares de cada signo, a sua relagdo com o objeto que representa e
o efeito interpretativo. Uma leitura importante para os que desejam compreender a aplicagédo

das tricotomias de Peirce em um comercial de televisao.

A Semidtica Peirceana e o Toy Art como referente do signo

O comercial analisado a seguir refere-se a campanha sazonal de Dia das Mées, da em-
presa de telefonia mével TIM, que atende quase trés mil cidades do Brasil (TIM, 2010) e pos-
sui abrangéncia em todos os estados do pais. O comercial da campanha em questdo veiculado
na TV aberta, no més de abril do ano de 2008, possui o formato padrdo de 30 segundos de
duracdo, € composto por trilha, locucdo feminina e lettering. O comercial é formado por uma
animacao em trés dimensdes que da a ilusdo de profundidade e volume nas pegas que o0 com-
pbem.

Cinco Toys figuram a cena. Subentende-se que um deles, o maior, representa uma méae
que observa um Toy menor que possui Indices de ser um beb&. Em seguida, aparecem em
cena outros trés Toys de tamanho médio, que aparentam ser filhos. A cor predominante do
cenario é branca e hd uma presenca forte de sombras e reflexos.

Para que um signo tenha sua funcdo como tal, é visto pela primeira tricotomia de Peir-
ce que o signo deve ter caracteristicas como qualidade, mera existéncia ou carater de lei. Por
ser a primeira divisdo do signo, essas caracteristicas estdo relacionadas com a base da inter-

pretacao.
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Na presente andlise, serdo abordados os aspectos qualitativos dos elementos que com-
pdem as cenas e das suas mudancas no decorrer do comercial. Sua existéncia como criacao
para 0 meio televisivo e seus componentes que possuem carater de lei, convencionados para

tomar determinados significados.

Qualissigno

No que se refere ao &mbito qualitativo do signo, para Santaella (2002), o Qualissigno
funciona como uma qualidade que representa algo ou tem potencial representativo. Peirce
(2000) explica a necessidade da existéncia das qualidades quando escreve que elas sao as res-
ponsaveis por corporificar o signo. O aspecto qualitativo é o Unico capaz de trazer a existéncia
qualquer signo, e sem a existéncia por si s, é impossivel chegar a qualquer interpretacgéo.
Nesse comercial, alguns itens tidos como Qualissignos sao de fundamental importancia para a
interpretacdo. E necessario, de acordo com Santaella

disponibilidade contemplativa, deixar aberto os poros do olhar. Com singe-
leza e candidez, impregnar-se das cores linha, superficies, formas, luzes,
complementaridades e contrastes; demorar-se tanto quanto possivel sob o
dominio do puro sensivel. (SANTAELLA: 2002, p. 86)

A analise deve ser puramente sensorial e livre de vicios de visdo, o 6bvio ndo deve
tomar conta do puro abstrato representativo. Ou seja, nessa etapa ndo se pode nomear os ele-
mentos que compdem a pega. A transferéncia imediata para os Indices pode prejudicar a ané-
lise na sua forma mais pura (SANTAELLA, 2002). Com isso, vé-se no comercial, em um
primeiro momento, a composi¢do de formas organicas e geométricas em movimento e cores
neutras que ganham tonalidades diferentes no decorrer da peca eletrénica. Outros Qualissig-
nos que figuram o comercial sdo as variagdes tonais e de incidéncia de luz, essas produzem
uma ilusdo de profundidade e de tridimensionalidade. Esse efeito 3D ¢é classificado por Wil-

dermann (2007) como uma das principais caracteristicas do Toy Art. Além da presenca do
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branco, outras cores comp8em o cenério no decorrer do comercial, sdo tons de rosa, marrom,
azul e vermelho. O fundo do cenério é totalmente homogéneo, branco e se torna neutro em
relacdo aos personagens, dando maior destaque aos mesmos. Santaella (2002) também apre-
senta os sons como Qualissignos, nesse caso, tem-se a composi¢do de uma trilha sonora com
predominancia de sons de elementos eletrénicos e sons que imitam possiveis falas e suspiros.
Também percebe-se a locucao feminina suave, mas em tom persuasivo. Na propaganda, Gon-
calves (2006) afirma que o comercial mostra ao espectador uma espécie de realidade constru-
ida com um conjunto de signos prontos para apresentar as significacdes desse novo mundo ao
intérprete. Esse conjunto de elementos construidos esté4 fortemente relacionado ao fator senso-
rial presente no Rema®.

Esses pontos, e 0s observados a seguir, ndo tém uma interpretacdo direta pelo intérpre-
te. Segundo Santaella (2002, p.118), “esse aspecto puramente qualitativo [...] dos videos é
sempre aprendido pelo espectador. Entretanto, na maior parte das vezes, ndo é aprendido
conscientemente, mas de maneira imperceptivel”. Com isso, entende-se que a analise qualita-
tiva limita-se ao primeiro contato visual quando nédo se tem formada a ideia do elemento. En-
tretanto, a rapidez com que o cérebro capta um Qualissigno e parte para Sinsigno é tdo grande
que o primeiro passa despercebido pela predominancia interpretativa do segundo. Mesmo que
rapida, ela é fundamental. Sampaio (1997) demonstra que a propaganda trabalha com esse
jogo de sensacBes quando seduz o publico-alvo utilizando essa mesma linguagem conotativa
de interpretacdo proposta por Santaella (2002).

Outras analises qualitativas observadas no comercial sdo os planos utilizados, que pre-
dominam em planos abertos que mostram as formas de personagens em sua totalidade. Esses
apresentam, geralmente, mais de um personagem por tomada. As cenas sao curtas e dindmicas
pelo ambiente tecnoldgico que a composicdo do comercial, numa totalidade, remete ao espec-

tador.

¥ Rema para Peirce (2000), é um signo de possibilidade qualitativa, consiste na representacéo de um objeto pos-
sivel, termo que seré explicado posteriormente neste artigo.
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Sinsigno

Os Sinsignos séo variaveis de acordo com o ambiente em que sdo comparados. Para
Santaella (2002), analisar uma pintura em tela é diferente que analisar a mesma pintura repre-
sentada em uma folha de papel. O mesmo € aplicdvel ao comercial. Se, para Coelho Neto
(1996), o Sinsigno é uma fundamentacdo simbolica de singularidade, no universo das pecgas
(outdoor, anuncio em revistas e jornais, spot em radio) produzidas para essa campanha em
gue o comercial analisado esta inserido ele é tido como um Sinsigno, pois assume caréater de
singularidade perante as outras pecas, ja que € a Unica entre elas a ser multimidia.

Cada Toy que comp8e o comercial também possui singularidades préprias a cada per-
sonagem. Essa caracteristica representa cada Toy como um Sinsigno, pois, entre 0 Seu grupo,
cada um possui elementos Unicos de identificacdo e caracterizacdo. O Toy Art tem como ca-
racteristica a exclusividade, a singularidade dentro do seu universo, isso também se adequa
aos elementos que compdem as cenas. Cada personagem tem suas singularidades desde a
primeira cena que aparece. Essas sdo percebidas através de suas qualidades como forma e,
posteriormente, de suas coloragdes e texturas.

No audio desse comercial, a trilha, por ser composta, e a locucdo feminina também séo
signos de singularidade, ja que reforcam e representam qualidades Unicas. Sendo qualidades
Unicas, elas assumem o papel de Sinsignos. Neste ponto da analise, o olhar observacional é
trabalhado, para que seja visto o que existe além dos Qualissignos basicos, algo que caracteri-

ze a forma de existéncia da peca.

Legissigno
Enquanto os Sinsignos tém cunho de singularidade num todo, o Legissigno da a peca

multimidia analisada a padronizacdo tomada como lei em todas as demais pegas utilizadas na
campanha. De certa forma, foi legitimado que a identidade visual da campanha fosse compos-
ta por Toy Arts nas formas e cores descritas pelo Qualissigno. Essa padroniza¢do formulada

também é considerada um Legissigno na peca.

Revista Iniciacom - Vol. 4, N° 2 (2012)



INTERCOM RS SVist-
7€ T i \'Qnt..‘ o Brasilewa
Sociedade Brasileira de Estudos o MHNCReR ey - fica e
Interdisciplinares da Comunicacao Cia)

Outro Legissigno encontrado nesse comercial ¢ o formato padrdao de 30”. Por ser um
comercial veiculado em TV aberta, possui essa caracteristica de padronizacdo de tempo. O
texto presente no lettering (ver Figura 1) também é caracterizado como Legissigno, pois as
palavras sédo convencionadas para terem determinados significados. O logotipo da Tim, que
faz o fechamento do comercial, também é um signo convencionado. Esse por sua vez foi ela-
borado, registrado e divulgado como signo que representa a empresa de telefonia mével em
questdo. Os nimeros que saem do Toy, bem como os cifrées (R$) tém significado legitimado

de valores.
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Figura 1 - Frame do comercial “Dia das Maes Tim” (2008)
Fonte: Capturado pelos autores (2011)

No decorrer do comercial, 0 Toy maior ganha alguns cora¢cdes em sua superficie. O co-
racao, de formas arredondadas com uma ponta para baixo, € um signo legitimado. Nesse con-
texto, de acordo com a posicdo, local e intensidade, ele ganha interpretacfes diferentes, mas
continua representando uma gama pré-definida de significado, caracteristica dos Legissignos
pelo seu carater de lei.

Como visto por Santaella (2002), qualquer coisa pode ser um signo, mas para que essa
coisa funcione como signo, ela precisa ter certos fundamentos. Esses pilares de sustentacéo do
signo sdo compostos pelas suas qualidades, singularidades e legitimacdes. Essa é a primeira
tricotomia proposta por Peirce. Ao analisar essa tricotomia, faz-se 0 embasamento para inter-

pretaces maiores, vistas a seguir pela analise da segunda tricotomia peirceana.
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Segunda tricotomia — icone, indice e simbolo

Tendo o conhecimento necessario referente a qualidade, existéncia e convencéo dos
signos apresentados no comercial, abre-se espago para ingressar no campo iconico, indicial e
simbdlico do objeto de analise, em que as qualidades tém forte relagdo com o icone, os Sin-
signos tém relagdo com o aspecto indicial e os Legissignos tém relacdo com o aspecto simbo-
lico e arbitrario que lhe é caracteristico. Se, para Souza (2006) o icone é qualquer coisa que se
assemelha a outra por meio de qualidades, serdo analisados no comercial os elementos iconi-
cos que remetem a algo ja existente. Nesse aspecto, trata-se da possivel existéncia e da seme-
Ihanca. O indice, por sua vez, ndo pode ser um Qualissigno, mas deve ter caracteristica desse
e do Icone para seu fundamento (PEIRCE, 2000). Todo indice envolve uma espécie de icone,
mas esse deve ser especial para caracteriza-lo como tal, o indice deve ter alguma relac&o dire-
ta com seu Objeto, e essa relacdo pode ser dada através do icone.

Os elementos que na analise icbnica eram representacdes, na andlise indicial tornam-se
a significacdo quase completa da interpretacdo. Por fim, é analisado o aspecto simbdlico, a
interpretacdo final em si e a relacdo das interpretacdes com as significacBes ja existentes na
concepcao do intérprete. Coelho Netto (1996) reforca que o signo se refere diretamente ao
Objeto por conta de uma associacao de idéias sdo produzidas por uma convencao. 1sso mostra
que o Simbolo tem ligagdo direta também com o Legissigno. E analisado como aspecto sim-
bolico tudo que remeta a ideias convencionadas como textos, significado convencionado de
cores e logotipo.

Para Santaella (2002, p.14), “dependendo do fundamento, ou seja, da propriedade do
signo que esté sendo considerada, serd diferente a maneira como ele pode representar seu Ob-
jeto”. A segunda tricotomia diz respeito a representacdo do signo perante o Objeto e a primei-
ra relaciona-se com a fundamentacdo do signo. Sendo assim, a representacdo que o segundo

dara ao intérprete sera o resultado da fundamentacéo do primeiro.
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O aspecto icdnico

Ao analisar os aspectos iconicos da peca eletronica, tem-se por base os Qualissignos
observados anteriormente. As qualidades como formas, cores e sons analisados ddo base a
interpretacdo iconica do Objeto. Essa capacidade indicativa, como mostra Santaella (2002,
p.125), diz respeito ao icone quando representa “o Objeto por meio de qualidades que ele
préprio possui, exista ou ndo o Objeto que ele representa”.

O comercial é composto por cinco personagens distintos em suas formas que possuem
aspectos iconicos que representam modelos de Toy Arts DIY. E chegada a essa conclus&o por-
que eles possuem caracteristicas iconicas que remetem a esse tipo de elemento. S&o formas
arredondadas e levemente humanas e cores brancas como base inicial principal. Esses trés
personagens remetem a aparéncia de filhos, pois possuem o0 mesmo tamanho e mesmo forma-
to de corpo, dois deles possuem formas semelhantes em suas representacdes de cabelo que
remetem a aparéncia masculina. Para Santaella (2002), todos esses elementos de forma, tama-
nho, cor, textura, som, sdo Icones que carregarem consigo uma forca representativa. Essas
claro, variam de acordo com a experiéncia individual de referéncias. Um dos Toys possui ico-
nes de forma que representam uma flor em sua cabeca. Essa representacdo de Toy Art pode
identificar que seja uma menina (ver figura 2). Nessa etapa, todos ainda carregam a cor branca

como predominante.

™ O
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Figura 2 - Frame do comercial “Dia das Maes Tim” (2008)
Fonte: Capturado pelos autores (2011)
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Como o Icone faz parte da Primeiridade, esse ndo é o espaco para a analise interpreta-
tiva e sim qualitativa iconica. Peirce (2000) afirma que o icone ndo atua como signo em si,
mas dara embasamento fisico e qualitativo para que o Objeto exista. Por esse motivo, a pre-
sente analise trata de elementos iconicos, descritos por Pereira (2003) como Objetos que car-
regam alguma semelhanca interpretativa ou com significado.

Peirce (2000, p.52) reforca essa caracteristica abstrata, porém representativa destacan-
do que “qualquer coisa, seja uma qualidade, um existente individual ou uma lei, é Icone e
qualquer coisa na medida em que for semelhante a essa coisa € utilizado como seu signo”.

Seguindo a analise de formas iconicas, além dos trés personagens medianos que com-
pbem o comercial, observa-se outros personagens com as mesmas caracteristicas fisicas, po-
rém, um possui aspectos iconicos de tamanho que representam uma méae e outro, um bebé. A
representacdo de Toy Art que sugere as formas de uma mée possui como principal caracteris-
tica um tamanho diferenciado, maior que os demais personagens que compdem a cena. O
quinto personagem € a representacdo que um bebé, pois seguindo os mesmo principios de
qualidade apresentados nas demais descricdes, observam-se icones de forma que representam
uma chupeta e um capuz, além do tamanho ser bastante reduzido quando comparado com 0s

demais Toys.

—— —— ]

Figura 3 - Frame do comercial “Dia das Maes Tim” (2008)
Fonte: Capturado pelos autores (2011)
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No decorrer do comercial, as representacdes de Toy Arts sofrem alteragcfes em sua su-
perficie, cada personagem possui uma alteracdo diferente. Da mesma forma que Santaella
(2002) descreve que 0 puro branco tem uma interpretacdo, a mudanca de cor e textura sofrida
pelos personagens também distingue um Icone. O primeiro Toy Art, que representa uma me-
nina, transforma sua textura branca para uma textura que indica formas de flores cor de rosa
(figura 4 Toy a direita), esse icone de flor s6 pode ser identificado pela coloracéo e forma a-
presentada da nova textura adquirida pelo personagem. O segundo Toy também sofre altera-
cOes em sua superficie, sua coloracdo passa de branco para marrom, detalhes salpicados de
branco em sua cabeca, que compdem a transformacéo final, representam o icone de um cho-
colate (figura 4 Toy a esquerda). O terceiro Toy, que indica um filho, passa da sua coloragédo
branca inicial para uma coloracdo luminosa e azulada que representa um elemento tecnoldgi-
co. Com essas transformacdes iconicas, 0s personagens também adquirem novas caracteristi-
cas. A homogeneidade transmitida pelo branco e escalas de cinza se transformou em novos

fcones, com novas possibilidades representativas.

-t i

Figura 4 - Frame do comercial “Dia das Mé&es Tim” (2008)
Fonte: Capturado pelos autores (2011)
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Na mesma linha das demais personagens, outro que sofre alteracbes em sua superficie
no decorrer da animac&o é o Toy maior que possui cones representativos de uma mae. Sim-
bolos de coragBes surgem sobre sua superficie ap6s cada transformacdo dos Toys menores.
Eles aumentam gradativamente apds cada transformacdo, quando o terceiro Toy se transfor-
ma, 0 Toy mée também adquire uma coloracéo vermelho vivo em toda a sua forma (figura 5).

Figura 5 - Frames do comercial “Dia das Médes Tim” (2008)
Fonte: Capturado pelos autores (2011)

Essa transformacéo iconica gradativa de cor e textura reforca a imagem de mutagéo
gue os personagens podem ter. Todos 0s aspectos iconicos apresentados mostram formas,
cores e elementos que, para Peirce (2000), ndo basta sua mera existéncia eles precisam repre-

sentar algo para alguém, mesmo que em suas formas puras e abstratas.

O aspecto indicial

O indice é um elemento que tem relacdo direta com o Objeto, mas n&o é ele mesmo.
Uma das principais caracteristicas do Indice é a aparicdo repentina. Peirce (2000) descreve o
Indice como tudo que chama a atencéo e surpreende. Um relampago que antecede o trovéo é o
exemplo mais comum. No comercial, 0s personagens apresentam aspectos indiciais antes de
cada transformacdo. As expressdes corporais de “fazendo forga” que cada um desempenha
antes de cada transformacéo é um indice claro de que alguma coisa vai acontecer. Antes da

transformacdo do personagem menina, o publico ndo sabe 0 que ird acontecer. I1sso deixa o
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espectador atento, assim como ficaria ao ver um relampago, aguardando atento o trovao. Apos
a primeira transformacao, o espectador ja imagina o que pode acontecer, mas nao sabe que
textura o personagem ira adquirir.

O Toy da menina tem uma transformacao em sua superficie que apds a indicacdo cor-
poral adquire a textura de flores, indicando que seu presente para 0 Toy méde é um ramalhete
ou buqué de flores. Um Toy menino passa pelo mesmo processo de alteracdo de expressao
corporal e coloragdo. Esse, porém, adquire tons marrons e um granulado na cabeca caracteris-
tico dos chocolates, isso indica que seu presente € um chocolate ou bombom. Entre os Toys
médios, o Ultimo que tem a transformacéo também é menino e sua transformacéo passa da cor
inicial branca para a coloracdo luminosa azulada, semelhante a leds eletrénicos. O som que
finda essa transformacéo é de um toque de celular, o que reforca a indicacdo de sua transfor-
macao para um aparelho telefénico movel.

A transformac&o sofrida pelo Toy mée ocorre com o aumento gradativo do nimero de
coragdes em sua superficie. Como essa mudanca ocorre apos cada transformacdo de um Toy
filho, 0 aumento de coracBes indica que ela teve maior afeicdo pelos presentes. E importante
destacar que o Toy mde ndo faz nenhuma expressdo corporal indicial nas suas primeiras duas
transformacoes. 1sso pode reforcar a indicagdo de que é adulta. Entretanto, ao receber o pre-
sente do terceiro Toy filho, tem-se a ideia de que sua identificagdo com o presente foi ainda
maior, pois, além do acréscimo de coracBes em sua textura, nota-se também a mudanca de
coloracdo de branco para vermelho vivo e, pela primeira vez antes de uma transformacéo, ela
faz uma expressdo corporal indicial de “fazendo for¢a” para adquirir a coloragcdo vermelha.
As mdos da mée junto ao peito, também reforcam essa indicacdo de afeto, esse gesto se faz

presente em todas as transformacdes dos Toys filhos.

O aspecto simbélico

Delimitado pela arbitrariedade, o aspecto simbolico abrange tudo o que for convencio-

nado por lei. Seja por semelhanca, fato historico ou mera convencdo. Santaella (2002) rela-
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ciona o signo na Terceiridade, quando apresenta 0 signo como Legissigno na relacdo com o
Obijeto, ele serd um signo que se refere ao Objeto através de uma convencao.

A linguagem verbal € o principal elemento simbdlico de analise no comercial. O som,
com a locucdo feminina ja conhecida é prioritariamente informativo. No comercial a fala da
locutora, os letterings e nimeros que saem do Toy que se transforma em celular s&o puramen-
te informativos. Para Santaella (2002), as palavras sdo o melhor exemplo de Simbolo, pois
foram convencionadas para terem diferentes e diversas significagdes. As palavras e sons que
compdem o audio se encarregam, em forma convencionada, de apresentar ao espectador as
vantagens do produto, da operadora e da promog¢do em questdo. Como fala e escrita sdo con-
vencionadas, esses elementos sdo considerados Simbolos.

Peirce (2000) descreve que essa relacdo de semelhanca do Simbolo com o Objeto se
d& com base indicial. Mesmo que seja um Indice especifico, o0 segundo dé base e sustentacéo
para o terceiro. E necessaria a comprovacdo de existéncia para que o Simbolo tenha carga
interpretativa. No comercial, tém-se a presenca convencionada de um Simbolo que ndo tem
relacdo de semelhanca com o Objeto que representa, mas tem relacdo de convencdo. Esses
Simbolos séo os coragdes que cobrem a superficie do Toy méde. Esse Simbolo € convenciona-
do como representacdo de amor e afeto, sentimentos retratados no comercial pelo apoio visual
dessas formas. A cor rubra que adquire o Toy mde também é legitimada como Simbolo de
paixdo. Ambos, coracao e cor vermelha, reforcam a ideia de afeto em maior ou menor inten-
sidade que esses Simbolos, juntos ou ndo, remetem.

Outro Simbolo identificado no comercial € o proprio logotipo da empresa telefonica
Tim. Para Peirce (2000), o Simbolo esté ligado ao imaginério significativo que nos foi impos-
to. Apos a criacdo do logotipo, esse foi estabelecido perante o publico como conjunto de qua-
lidades indicativas da empresa telefonica TIM. Essa convengdo imposta pela propria empresa
nos elementos tipograficos também representa um Simbolo mesmo que a arbitrariedade tenha

partido de um pequeno grupo.
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Terceira tricotomia — interpretante final

O Interpretante final nada mais é que o ideal de interpretacdo final. Entretanto, esse i-
deal ndo € inteiramente alcancavel por conta da multiplicidade de bagagem cultural individual
de cada receptor da mensagem.

A funcdo remaética do Interpretante é composta pelo sentido impreciso e abstrato, a
funcdo Dicente é focada na existéncia real do Objeto e a fungdo argumentativa, que para o
Interpretante, € o signo de lei. Essa tricotomia € o resultado das interpretacdes desejadas pelo
transmissor da mensagem.

Enquanto a primeira tricotomia de Peirce fundamenta o signo, a segunda o representa
a terceira é responsavel pela interpretacdo. Para Santaella (2002, p. 23), “a teoria dos Interpre-
tantes de Peirce é um conjunto de conceitos que fazem uma verdadeira radiografia [...] de
todos os passos através dos quais os processos interpretativos ocorrem”. O Interpretante, co-
mo terceiro elemento da triade signica, é responsavel pela interpretagdo proveniente do inter-

prete.

Anédlise rematica

A andlise remética parte de conjecturas. Os signos que compdem o comercial parecem
ou remetem a ideia de outra coisa. Souza (2006) apresenta 0 Rema como um signo que tenha
possibilidades qualitativas ou funcdo de representar um Objeto possivel. Essa constatacéo
reforca a analise rematica como puramente sensorial, assim como a analise qualitativa. Nela
serdo aprofundados os aspectos como forma, dimensdo e elementos que parecem ou indicam
ser outros elementos.

Para Peirce (2000), o Rema é um signo que para seu Interpretante € um signo de pos-
sibilidade qualitativa. Ou seja, sdo Objetos possiveis. Todo Rema trara consigo uma possibili-
dade de interpretacdo, mas nunca a interpretacao integral. Por esse motivo, compde a Primei-
ridade junto do Qualissigno e do Icone. Todos possuem essa mesma caracteristica representa-

tiva, porém abstrata.
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Nesse comercial, em relacdo a interpretacdo, avaliamos a presenca inicial da cor bran-
ca com incidéncia de luz e sombras, em formas supostas de personagens. Posteriormente, es-
ses personagens adquirem novas tonalidades: tom réseo com formas semelhantes a flores,
marrom com texturas semelhantes a chocolates e azul fosforescente com pontilhados seme-
Ihantes a leds. Essas conjecturas completam o primeiro nivel, o Interpretante final, que, para
Niemeyer (2007), corresponde ainda a um sentido impreciso, uma sensacgdo, indeterminacao,
gue ocorre no instante inicial do contato com o novo, ou seja, as primeiras ideias que pode-se
ter ao olhar o comercial.

Partindo dessas primeiras idéias, além dos personagens, observa-se a presenca de sons

bastante disformes e abstratos, que podem remeter inicialmente a um ambiente tecnoldgico.

Anélise Dicente

Ao passo que o Rema é a primeira impressao geral, o Dicente, como afirma Coelho
Netto (1996), é o prdprio signo, o signo de uma existéncia real. Em relacdo ao processo inter-
pretativo, tém-se analisados em existéncia elementos tidos nessa analise como Dicentes. Por
ser 0 segundo, esta apoiado em um primeiro. O Dicente apdia-se em funcfes rematicas para
sua propria existéncia.

No comercial, portanto, é analisado tudo o que o emissor da mensagem deseja que seja
percebido como existente e com interpretacdo direcionada. E perceptivel o foco inicial nos
trés Toys medianos e, apds suas transformacdes, nos elementos que suas texturas adquiriram.
A existéncia de um elemento para representar uma mae e suas atitudes com a entrega dos pre-
sentes também € intensa para a interpretacdo. Isso mostra que a interacdo dos filhos tem um
proposito, j& que, a cada transformacdo de um Toy mediano, 0 Toy maior também sofre alte-
racoes.

Essa interacdo entre 0s personagens existe e, por conta dessa mera existéncia, é consi-
derado um Dicente. Para Souza (2006), o fato de um signo existir tendo por base um Rema ja

é o suficiente para que seja um Dicente. Nesse estagio, o efeito interpretativo torna-se mais
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singular, e ndo tdo abstrato como 0 Rema que nada mais é que a fundamentacéo, 0 meio para
a existéncia do Objeto. Essa definicdo é fundamentada por Peirce (2000, p.53) quando diz que
“um Dicente necessariamente envolve, como parte dele um Rema para descrever o fato que é
interpretado como sendo por ele indicado. Mas esse é um tipo especial de Rema, e, embora
seja essencial ao Dicente, de modo algum o constitui”. Isso esclarece que, mesmo que o Rema
seja fundamental ao Dicente, 0 Rema néo é parte deste.

Além do caréater existencial, Niemeyer (2007, p.43) caracteriza o Dicente como quan-
do o “Interpretante enseja particularizagOes interpretativas, afirmacGes, em que ha denotagao”.
Com isso, vé-se a necessidade de explorar também os sentimentos expressos pelos persona-
gens e desejados pelo Interpretante. Tomaz (2008) também descreve como caracteristica do
Toy Art a presenca de sentimentos e possivel de emog¢fes mesmo que seja um brinquedo, eles
carregam consigo um forte traco de personalidade. O comercial em si é composto por muito
movimento, mas, atendo-se as a¢Oes de cada personagem, constata-se a expressao de seus
sentimentos ou emogdes abaixo analisados individualmente.

Essas analises denotativas s6 foram possiveis sendo analisado o conjunto composto
pelo Rema, que da base ao Dicente. Como ressaltado por Niemeyer (2007), o ideal para essas
interpretacdes é inalcancavel, as descricdes vistas sdo a interpretacdo baseada nos estudos

semidticos e na vivéncia individual do intérprete.

Anédlise argumentativa

Compondo a Terceiridade da terceira tricotomia proposta por Peirce, o Argumento
corresponde ao aspecto de lei e dificilmente mutével, Coelho Netto (1996). Essa relagdo legal
relaciona o Argumento ao modo convencionado. Por mais que o Interpretante final seja impar
em decorréncia das vivéncias de cada intérprete, alguns elementos simbdlicos séo convencio-
nados e tendem a mesma interpretacdo. Para Peirce (2000), o Argumento nada mais € que o
signo entendido como representando seu Objeto em carater de signo, ou seja, com interpreta-

cdo fixa e convencionada. Se a relagcdo aqui diz respeito aos signos convencionados, ou seja,
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para que tenham uma interpretagdo Unica, destaca-se elementos como logomarca TIM, cora-
cOes, textos, entre outros itens.

A logomarca da TIM foi convencionada como elemento grafico Simbolo da empresa
de telefonia mével em questdo. Suas formas, cores e tipografia foram convencionadas como
Unicas capazes de representar a marca. Para Peirce (2000), o Argumento s existe — além da
convencao pré-estipulada — por conta do signo Dicente. E necessario para a analise do Argu-
mento, primeiro sua constatacdo de existéncia como proposi¢do. Antes de ter-se a logomarca
da TIM como tal, foi preciso constatar que ela contém elementos préprios de uma logomarca
como nome em tipos especiais e grafismos.

Esse mesmo processo de constatacdo do Argumento pelo discente ocorre nos coragdes
de textura que aparecem sobre o corpo do Toy mae. Esse Simbolo de formas organicas, ge-
ralmente rosa ou vermelho, foi convencionado como a representacdo do coracdo humano.
Entretanto, representa de forma convencionada sentimentos como amor, afeto e paix&o. Para
que haja esse Interpretante do Argumento, o espectador apega-se de forma inconsciente a e-
lementos Dicentes como a pura existéncia através da forma e cor. Para Niemeyer (2007), um
Interpretante que seja certo, inequivoco e fechado a interpretacdes variadas € 0 Argumento.

Em regra, cabe também nesse espaco, a analise argumentativa textual. Se o Argumen-
to engloba signos convencionados e Pignatari (2004) apresenta as palavras como melhor e-
xemplo disso, cabe a analise explorar o Interpretante do Argumento no texto do comercial.

A coloracdo vermelha da mée e a da bochecha do bebé, mesmo sendo a mesma colo-
racdo, produz Interpretantes de Argumento diferentes. Na mée, a coloracdo vermelha esta
sobre toda a sua textura, por convencao, essa cor representa paixdo e amor. Reforcada pelo
apoio simbdlico dos coracdes, entende-se que o afeto e amor tido pela mae em relagdo ao pre-
sente celular, foi maior que a dos outros presentes. No caso do bebé, a coloracdo vermelha
aparece nas bochechas, isso pode levar a interpretacdo de um resfriado, forte febre ou vergo-
nha. Porém, o contexto no comercial, direciona para um Interpretante de vergonha.

Para entendimento geral da terceira tricotomia, analisa-se um elemento Unico. O cora-

¢do é um bom exemplo para tal. Quando avaliado em suas formas organicas e cor pura, ele é
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um Rema, pois, como descreve Santaella (2002), refere-se a um sentimento abstrato. Ele, no
Toy Art mde, € um Dicente pois esta relacionado a existéncia de fato. Esse mesmo elemento
em grande nimero ou representando amor e afeto esta relacionado ao Argumento que é a in-
terpretacdo ideal ou proxima do ideal.

Nessa analise individual dos signos dentro do comercial, suas funcBes e possiveis in-
terpretacbes perante o publico-alvo foi possivel aprofundar o entendimento da mensagem e
até mesmo avaliar itens que podem passar despercebidos pelo publico-alvo. Avaliando sepa-
radamente cada tricotomia e suas especificidades, ¢ possivel entender o “acontecer” do enten-
dimento, que, pela semiética proposta por Peirce, acontece em etapas bem distintas, porém

compreendidas como unicas pelo cérebro humano.

Considerac0es finais

Com base na problematica exposta no inicio do artigo — de que forma o referente Toy
Art é visualizado no processo de construcdo da mensagem publicitaria no comercial de televi-
sdo que o utilizou como elemento visual em uma andlise semidtica peirceana — foi possivel
perceber que inicia desde a ideia abstrata do objeto com a representacdo de seus qualissignos
até o interpretante final, com sua analise de argumento objetivando encontrar o ideal de inter-
pretacdo. Como observado por Santaella (2002), o estudo semidtico aplica-se a andlise de
qualquer ciéncia.

Nesta investigacdo, viu-se que o Toy Art possui caracteristicas humanas, sentimentos e
emocdes. Esses itens construiram a mensagem publicitaria o mais préxima possivel de uma
cena real com pessoas. Poréem, sendo com personagens, possibilitou identificagdo com o pu-
blico que em sua maioria € jovem como a proposta tida com o Toy Art. Pelo fato dos Toys
utilizados terem caracteristicas fisicas genéricas, qualquer pessoa pode se colocar no lugar
deles, imaginando como seria o proprio intérprete dando flores ou um celular a mée. Isso pos-
sibilita ao espectador o acompanhamento dessa realidade produzida, jA que a propaganda

permite direcionar a interpretacdo do intérprete acerca das reacfes de sua propria méae ao re-
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ceber determinados presentes. Tomaz (2008) reforca que os Toy Arts carregam consigo sen-
timentos, emocOes e muita expressividade. Essas emocdes foram transmitidas no decorrer do
comercial, percebidas nas transformacdes e expressdes corporais analisadas.

A andlise do comercial pelas tricotomias propostas por Peirce possibilitou o entendi-
mento mensagem de forma isolada em cada uma das classificacbes. A analise Qualitativa
permitiu que o objeto fosse visto primeiramente como sentimento abstrato proposto pelas qua-
lidades signicas que comp8em a peca. Sem ela, possivelmente os elementos que ddo base ao
Signo passariam despercebidos e tornaria a analise falha. O Sinssigno apresenta o comercial
como Unico e de possivel interpretacdo. O fato da peca se apresentar na TV aberta, em um
formato determinado possibilitou uma gama de informacgdes que delimitaram o interpretante
final. A analise do Legissigno da caréater legal ao comercial em si e a signos que compdem a
peca eletrénica. No que diz respeito a primeira tricotomia, foi afirmado que as transformacdes
e participacdes do Toy Art influenciaram na construgdo da mensagem pois tiveram relevancia
quanto a interpretacdo segundo estes elementos.

O mesmo ocorreu com a segunda tricotomia composta pelo icone, indice e Simbolo.
Através da andlise icOnica, avalia-se a indicacdo de semelhanca com o que ja € conhecido
pelo intérprete. Enquanto o icone teve funcdo de semelhanga com elementos reais, o Indice
teve relacdo direta com o préprio objeto. Essa relacdo é percebida nas flores, na textura de
chocolate e nos leds vistos no comercial. A constatacdo desses elementos como indiciais ocor-
reu pois os icones utilizados foram de senso comum, incluindo o Toy Art. Fechando esta trico-
tomia, o aspecto simbdlico possibilitou a identificacdo de elementos que como afirma Santa-
ella (2002), séo legitimados para terem determinadas interpretacoes.

A terceira tricotomia baseada na primeira e na segunda, formula a interpretacdo. Com
ela foram analisados o0s elementos reméaticos em suas conjecturas, os Dicentes em sua existén-
cia e 0s argumentativos em suas convengdes e como finalizacdo do Interpretante. Cada item
de cada tricotomia funciona na mente do intérprete como uma segmentacgéo da mensagem. Ao

fazer esta segmentacdo, Peirce ordenou o pensamento I6gico para todas as ciéncias.
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O presente estudo se limitou a analise de um Unico comercial. Esse direcionamento
permite que outros estudos referentes a outros meios seja de possivel desenvolvimento. Por se
tratar de um tema novo, como o Toy Art, e contetdos tedricos como a semidtica, sera possivel

a realizacdo de novas pesquisas dando continuidade a esse trabalho.
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