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Resumo

Este artigo trata da influéncia de signos verbais e ndo-verbais em propagandas em
consumidores jovens, observando aspectos ligados a escolha de propagandas feitas pelo
sexo de quem as avaliou e os critérios (formais ou estruturais) que tiveram maior relevancia
nesta escolha. Em sua execugéo, utilizou-se um delineamento de cunho quase-experimental
e sem grupo-controle. Como instrumentos avaliativos foram usados: um questionario
sociodemografico e uma tabela baseada na Escala de Quociente Emocional de Wells. O
resultado deste conjunto de procedimentos demonstra que 0 acesso a meios cujo uso de
signos mistos € muito intenso se comparado a meios 0S guais usam apenas um recurso
signico (como rédios). Além disso, observou-se também que, entre consumidores jovens,
uma propaganda € melhor avaliada se usar de signos mistos e de maior informatividade.
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1 Introducéo

A articulacdo entre elementos imagéticos e verbais (signos) se configura como ponto
fundamental, ndo apenas no desenvolvimento das trocas simbolicas, mas também no
processo de adquirir uma percepcdo mais agucada a respeito do que compde o mundo e
aquilo que o representa, em cores, sons, sinais, simbolos etc.

Sob tal perspectiva, ndo ha mediadores mais dinamicos do que 0s que estdo

expressos por tais elementos, independente de eles estarem isolados ou se complementarem.
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Imagens e simbolos representam o mundo e, hum viés mais profundo, o recriam, tornando-
0 mais sedutor ou agressivo do que ele possa parecer.

Nesta direcdo, o objetivo geral deste trabalho € apresentar os resultados de uma
pesquisa na qual se avaliou a relacdo entre a utilizacdo de diferentes estruturas signicas em
pecas publicitarias de televisdo sobre a percepgdo de consumidores jovens, de diferentes

SEXO0S.

2 Fundamentacdo Teorica

A fim de ilustrar melhor o que se concebe como um signo, vamos a descri¢do da
seguinte situacdo: Quando alguém observa um determinado signo, j& 0 vé como numa
primeira instancia de entendimento de que tal signo representa algo. Ao percebé-lo, traz,
para sua imaginacdo mental, uma outra representacdo daquilo que foi visto e cria na mente
(a semiose) dessa pessoa um novo signo equivalente a si mesmo ou, como afirma Coelho
(2003, p.56), “eventualmente, mais desenvolvido. Este segundo signo criado na mente do
receptor recebe a designacdo de interpretante e a coisa representada é o objeto”.

Essa complexa relacdo abrange ndo apenas os signos imagéticos, mas também os
verbais. Vista assim, a teoria dos signos proposta por Charles Sander Peirce leva em
consideracdo aspectos tdo importantes para os estudos da Semidtica (ciéncia por ele criada)
quanto da Psicologia Cognitiva, tais como: percepcdo, consciéncia e mente.

Esses trés elementos redimensionam a realidade num viés profundamente
comunicativo no qual se criam teias de signos cujo cerne carrega sentidos variados e,
muitas vezes, mistos. Sendo assim, signos, imagéticos ou ndo, serdo sempre um objeto para
guem os V€, mas com interpretantes muito distintos, uma vez que quem os Vé (espectador,
leitor ou qualquer pessoa consciente) sempre vai representar algo deles em sua mente.

Estas consideracdes ressoam nas teorias da aquisicdo do conhecimento pela
Psicologia Cognitiva, sobretudo no estudo elaborado por Paivio (1969, 1971 apud
Sterneberg, 2000), que trata da relacdo entre imagens e simbolos na formacdo da
imaginacdo. Segundo este autor, a consciéncia humana tem uma formacdo dual em que
estdo presentes tanto percepcdes de imagens quanto de signos verbais, chamados por ele de
simbolos. Estes simbolos, segundo ele, sdo usados em palavras e suas combinagdes “para

representar muitas ideias ” (2000, p.154).



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM  XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Foz do Iguagu, PR -2 a 5/9/2014

Paivio (1969, 1971 apud Sterneberg, 2000) cré que toda imagem mental cria uma
analogia com sua equivaléncia fisica enquanto que as representacdes criadas na mente para
as palavras, por ndo terem valor analégico, automaticamente passam a ser apenas
simbdlicas. Tal fato ndo dimensiona valores graduais para a percepcao signica, uma vez que
ha signos cujo funcionamento pode ser mais efetivo se eles forem expressos em imagens a
medida que h& também determinados tracos ndo-verbais cuja realizacdo s6 se torna
completa se ultrapassarem o meramente abstrato.

Por ter uma base teorica ligada a Logica, a Semidtica de Peirce também leva em
consideracdo o fato de que ha uma estrutura mental em que se percebem as imagens (ou
signos) ndo estratificados em cddigos restritos, mas que obedecem a um mecanismo
presente na abstracdo humana, o qual faz com que tais signos sejam definidos em principios
que os interpretardo como algo que subjaz ao seu significado ou sentido.

Desse modo, em uma propaganda, ndo hd como néo se perceber a influéncia dos
signos sobre o sujeito que os vé. Segundo Hernandes (2005) ‘“textos publicitirios sdo
sincréticos, ou seja, unem vdarias linguagens” (p.227) e “em midia, é quase impossivel
encontrar um cartaz, ou comercial de TV, um outdoor que utilize uma unica linguagem” (p.
227). Partindo de tal l6gica, e considerando que texto é tudo o que produz sentido, um leitor
de um texto publicitario sempre vai observar aspectos desse texto que podem pertencer a
sua estrutura como linguagem signica. Ou seja, na percepcao do receptor sempre ha signos
que s@o melhor percebidos a medida que eles compdem um espaco no qual habitam varias
nuances distintas na comunicacao.

Tais nuances, segundo Hernandes (2005), se dividem nos planos do conteudo e da
expressao, 0s quais, ainda que diferentes, sdo complementares. O plano de contetido sempre
diz respeito ao que se diz no texto enquanto que o plano de expressdo é o que se delineia
como estrutura para realizar o texto.

Levando em consideracdo tais planos, Pietroforte (2004) adensa a discussdo da
presenca dos signos na publicidade. Para ele, 0s signos s6 sdo como sdo porque perpassam
sempre pelos aspectos da cultura. Sob tal raciocinio, ele afirma que o que é da natureza,
como imagem assim apresentada, tem um teor signico fora de qualquer outra referéncia
porque ndo foi atravessado pelos tracos das vivéncias de cada sujeito inserido em uma dada
cultura.

Além de considerar a dicotomia natureza x cultura na elaboracdo dos signos,

Pietroforte apresenta um jogo de relagcbes que fundamentam a andlise de propagandas
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publicitarias criado por J.M. Floch. Tal anlise parte do principio de que toda propaganda
obedece ou a um programa de base ou a um programa de uso. O de base é aquele que usa
aspectos mais ladicos (também chamados por ele de ut6picos) enquanto que o de uso
elabora tracos mais praticos nos quais estdo presentes signos marcados pela objetividade.

Isto vale dizer que, em uma peca publicitaria, sobre seu plano de contetdo ha um
plano de expressédo no qual podem estar presentes elementos de linguagens distintas que
podem trazer, em sua estrutura, desde signos cuja representacdo seja direta, portanto
pratica, até mais aberta as possibilidades interpretativas, o que a langaria num terreno mais
ludico.

Sendo assim, tanto no aspecto pratico quanto no ludico, o sujeito que recebe tais
informacdes ir4 processa-las ndo s6 a partir de suas vivéncias pessoais e sociais (portanto
ligadas a cultura), mas tambem a partir daquilo que ele percebe como representativo
segundo uma série de categorias qualitativas as quais estdo presentes nele e que vém de
suas experiéncias.

Ademais, todos 0s nossos atos comunicativos sdo formados por codigos e a
publicidade € um ato comunicativo que reflete ideologias da fonte a serem transmitidas a

determinados receptores.

3 Método

Para a realizacdo da pesquisa foi estabelecido um delineamento de cunho quase-
experimental e sem grupo-controle, cujo objetivo era investigar a influéncia de diferentes
estruturas signicas em midias televisivas sobre a percep¢do de consumidores jovens.
Trabalhou-se com um processo de amostragem intencional. Quarenta sujeitos participaram
da pesquisa, divididos igualmente em relacdo ao sexo (20 masculino e 20 feminino) e
também por nivel socioeconémico. Na divisdo por nivel socioecondémico (NSE), partiu-se
do critério da renda mensal familiar: sujeitos que tinham uma renda mensal inferior a 3
salarios minimos foram categorizados como NSE mais baixo e 0s que tinham uma renda
maior que 3 salarios foram categorizados como NSE mais alto.

E valido ressaltar que, por se tratar de uma amostragem intencional, buscaram-se
diretamente, para a composicdo do NSE mais baixo, alunos participantes de programas
sociais da universidade, voltados para alunos carentes. Trinta e trés sujeitos (82,5%) eram

alunos dos cursos de Psicologia, Administracdo, Enfermagem, Medicina, Engenharia da
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Computacdo, Engenharia da Producdo e Engenharia agricola da UNIVASF. Os demais
eram oriundos dos programas sociais da universidade.

Para coleta de dados sociodemograficos foi utilizado um questionario no qual se
abordavam, de maneira geral, questdes ligadas ao nivel de contato entre o0s sujeitos e as
propagandas em seus diferentes meios. Este instrumento foi composto por 17 questdes
fechadas (Ex.: sexo, idade, renda mensal familiar, escolaridade, uso semanal do
computador, nivel de atencdo dado a propagandas, meio de comunicacdo que mais utiliza
etc.) e por uma aberta (contetdo que mais desperta atencdo em uma propaganda).

O segundo instrumento utilizado na pesquisa foram as midias apresentadas para
todos os sujeitos. Essas midias tratavam do mesmo tema, o qual foi considerado como
neutro para que ndo houvesse algum efeito indesejado nos resultado da pesquisa.

O tema escolhido foi “DENGUE”, e as trés midias o apresentavam de uma forma
diferente, no que diz respeito a estrutura signica utilizada. Todas as midias foram retiradas
de sites publicitarios da Internet, selecionadas e categorizadas pela propria equipe de
pesquisa.

A midia A (imagem 1), que era uma midia mais tradicional no meio televisivo,
utilizava, basicamente, imagens em movimento e signos verbais através do audio. Nesta,
um homem, caracterizado como um agente de saude da instrucdes ao espectador de como se
prevenir da dengue, demonstrando os varios meios de combater sua proliferacdo. Esta midia

tem um carater mais narrativo, conduzida pelo personagem em questao.

Imagem 1 — representacédo da midia A

A midia B (imagem 2), utilizava signos verbais por meio da palavra escrita e alguns
efeitos graficos (como o passeio do mosquito sobre a frase, fazendo-a se deslocar de sua
posicao original, algo que simula os efeitos da dengue no corpo humano). Ao contrario da

midia A, esta ndo trazia uma narrativa propriamente dita, enfocando sua estrutura
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comunicativa na mensagem verbal escrita na qual, num carater meio ludico, as palavras que

caiam representavam o corpo (ou o organismo de alguém ) sob os efeitos da dengue.

A DENGUE DERRUBA A DSNG UE DERRUBA
QUALQUER UM. QUMLQUER UM.

Imagem 2 — representacédo da midia B

Por fim, a midia C (imagem 3) utilizava todos 0s signos, imagens em movimento,
imagens fixas e signos verbais por meio do audio e da escrita. Esta midia tem também um
carater de orientacdo a respeito dos cuidados que devem ser tomados para se prevenir
contra 0 mosquito da dengue, utilizando ndo uma narrativa com um elemento humano, mas

recursos verbais (palavras escritas e faladas) e recursos signicos ndo-verbais.

ﬁﬁ

AJUDE VOCE
TAMBEM A ELIMINAR
0 MOSQUITO DA DENGUE
EM SANTA CATARINA.

Imagem 3 — representacédo da midia C

Para analisar a percep¢do que 0s participantes tinham a respeito das midias
utilizadas, foi utilizada uma escala de diferencial seméantico ndo forcada, adaptada a partir
do instrumento desenvolvido por Wells (1969).

Ele criou a chamada Escala de Quociente Emocional por considerar que uma analise

puramente objetiva das reacdes a uma propaganda seria parte do processo de entendimento
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de sua mensagem. Deste modo, se faria necessario que se construisse uma escala cuja
funcgdo bésica estaria na observacao das rea¢es emocionais dos clientes.

Para tanto, Wells (1969) se valeu de um conjunto de elementos os quais eram
identificados por palavras ou frases dos possiveis respondentes diante de anincios
publicitarios. Deste modo, varios testes foram feitos a fim de se chegar a um instrumento
mais refinado e que servisse para expressar melhor as reagbes emocionais dos
consumidores.

Sendo assim, a Escala de Wells ficou composta por 20 itens numa estrutura de
diferencial seméantico a qual havia pares de adjetivos opostos numa avaliagdo numérica de
sete graus em que se vai do mais negativo ao mais positivo. Esta escala ja foi utilizada em
outros estudos acerca das reacdes dos consumidores as propagandas, como o realizado por
Fonseca et al (2003).

Apos reunides da equipe de pesquisa, chegou-se a concluséo de que apenas 14 itens
eram adequados para avaliar a percepcao do sujeito a respeito das diferengas nas estruturas
signicas das trés midias.

Os itens escolhidos da escala de Wells (1969) para o presente estudo foram:
Bonito/Feio, Atraente/ Repulsivo, De bom gosto/ De mau gosto, Estimulante/
Desestimulante, Interessante/ Desinteressante, Fascinante/ Entediante, Tem significado
para mim/ N&ao tem significado para mim, Convincente/ Ndo convincente, Facil de lembrar/
Dificil de lembrar, Facil de entender/ Dificil de entender, Simples/ Complicado,

Atualizado/ Desatualizado, Criativo/ Sem criatividade.

4 Procedimentos

Para que 0s participantes estivessem cientes da pesquisa, quais 0s objetivos eram
propostos, que estavam seguros quanto ao anonimato, como também a sua integridade
fisica, e que podiam solicitar a exclusdo de seu nome a qualquer momento, foi aplicado um
termo de consentimento livre e esclarecido, respeitando os aspectos éticos que envolvem
pesquisas com seres humanos (Brasil, 1996).

Logo apos esta etapa, foi aplicada uma pesquisa-piloto para avaliar se as perguntas
do questionario e os demais instrumentos atenderiam aos objetivos da pesquisa, em todas as

suas etapas. Também houve modificacBes na escala, seja na exclusdo de alguns itens como
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também nas ordens deles, para evitar que as respostas fossem feitas de modo automatico
pelos respondentes.

Os dados foram coletados nas salas de entrevista do Laboratorio de
Desenvolvimento-Aprendizagem e Processos Psicossociais da UNIVASF em horérios
previamente agendados com os participantes. Cada midia foi exibida duas vezes e, apés a
segunda exibicdo, cada participante preenchia a escala de diferencial seméntico. Todos 0s
participantes assistiram e avaliaram as 3 midias. Apé6s a avaliacdo das trés midias os
participantes eram solicitados a responder uma pergunta: “Qual das midias te chamou mais
atencdao? Por qué?”.

Os dados sociodemograficos foram coletados anteriormente a apresentacdo das
midias. Os equipamentos utilizados foram 3 (trés) notebooks, 3 (trés data-shows) e 3 (trés)
salas reservadas, 1 (um) mp4, 1 (um) mp3 e 1 (um) gravador digital, alem de papéis e
canetas esferograficas.

Para a analise, foi construido um banco de dados usando o programa SPSS verséo
13.0. Nele foram tabulados os dados do questionario sociodemografico e os itens da Escala
de Diferencial Semantico. Foram utilizados os testes ndo paramétricos de Friedman e
Kruskall-Wallis para comparar a avaliacdo dos respondentes referentes as trés midias.

Uma das etapas compreendeu ainda a analise de conteddo da questéo aberta.

5 Resultados

Para a andlise do questionario sociodemografico focaram-se mais precisamente 0s
itens que mais interessavam aos objetivos do presente estudo: Questdo 9 (Em média,
guantas horas vocé utiliza o computador por semana); Questdo 10 (Usa computador? Com
que finalidade?); Questdo 11 (Em média, quantas horas vocé utiliza os meios de
comunicacgdo por semana?); Questdo 12 (Qual meio de comunicacdo vocé utiliza para se
manter informado sobre o0s acontecimentos atuais); Questdo 13 (Vocé tem habito de prestar
atencdo em propagandas); Questdo 14 (Qual o tipo de propaganda que vocé tém mais
contato); Questdo 15 (Qual a propaganda que faz com que vocé se sinta mais atraido);
Questdo 16 (Dos itens abaixo, qual desperta mais sua atencdo numa propaganda) e
Questdo 17 (A propaganda influencia diretamente em sua opinido acerca de um produto?).

No que se refere aos itens mencionados, observou-se que: 65% usam o computador

para fazer trabalhos escolares ou profissionais, seguidos por 32,5% para lazer e trabalhos
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escolares ou profissionais. Ainda no que se refere ao uso diario do computador, observou-se
que sua utilizacdo (ndo importando para que seja) é alta se se leva em consideragdo a
quantidade de horas, pois 22,5% dos respondentes indicaram que fazem uso do computador
por mais 20 horas semanais, contra apenas 2,5% que ndo fazem seu uso.

Sobre a quantidade de horas em que os respondentes utilizam os meios de
comunicagéo, observou-se que 27,5% fazem uso desses meios entre 15 e 20 horas semanais
e 22,5% mais de 20 horas. Destes meios de comunicagdo, 45% se informam através da
Televisdo e 42,5% através da Internet. Em contraste com esses percentuais, apenas 7,5% se
informam através de jornais escritos e 2,5% com radio.

Em relacdo a prestar atengdo em propagandas, 92,5% prestam atencéo contra apenas
7,5% que ndo as observam. Das propagandas que se tém mais contato, os informantes
indicaram que 50% veem televisdo, seguidos de 10% para internet e 10% também para
propaganda impressa. No item da propaganda que mais atrai, a maioria (60%) dos
informantes destacou que se sente mais atraida por propagandas veiculadas na TV, seguido
de 10% para propaganda impressa e 5% para propaganda na internet.

ApoOs essa caracterizacdo dos participantes da pesquisa, serdo descritos abaixo 0s
resultados obtidos a partir da aplicacdo da escala de diferencial semantico para cada midia.

Inicialmente, calculou-se uma média geral da avaliacdo das trés midias (midias A, B
e C), computando-se o0 somatorio de todos os itens da escala. Para a midia A, observou-se
uma média geral de avaliacdo no valor de 77,25 (desvio padréo [d.p.] = 12,89), j& a midia
B apresentou uma media de 65,125 (d.p.= 18,32), por fim a midia C teve média geral de
68,85 (d.p.= 14,38) (Grafico 1). O teste de Friedman indicou que as diferencas entre esses

valores sdo significativas.

Grafico 1: Média geral da avaliagao das midias
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Para um estudo mais detalhado das avaliacdes dos respondentes, o teste de Friedman
foi utilizado para saber se houve variacao significativa na média de um mesmo item entre as

midias, ou seja, se 0 fato da mudanca da estrutura signica da midia, interferiu na avaliacéo
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de um item. Feito isto, constatou-se que os itens que ndo sofreram uma variagdo
significativa foram: item 2 (Repulsivo/ Atraente); item 3 (Mau Gosto/ Bom gosto); item 5
(Entediante/ Fascinante); item 6 (Sem criatividade/ Criativo); item 10 (Dificil de lembrar/
Féacil de lembrar).

Por outro lado, os itens cujas médias variaram significativamente nas midias foram
0s seguintes: item 1 (Feio/ Bonito); item 4 (Desinteressante/ Interessante); item 7 (Ndo tem
significado para mim/ Tem significado para mim); item 8 (N&o convincente/ Convincente);
item 9 (N&o confio na propaganda/ Confio na propaganda); item 11 (Dificil de entender/
Facil de entender); item 12 (Complicado/ Simples); item 13 (Desatualizado/ Atualizado);

item 14 (Obscuro — Claro). Essas diferencas sdo ilustradas no gréafico 2 a seguir:

Grafico 2: Média das respostas de cada item

Item01 Item04 Item07 Item08 Item09 Item1l Item12 Item13 Item14

EA EB BEC

Outro objetivo desta pesquisa foi investigar a influéncia do sexo na avaliacdo das
midias apresentadas. A partir da realizacdo do teste de Kruskal Wallis chegou-se a
conclusdo de que, de uma maneira geral, 0 sexo ndo influenciou significativamente a
avaliacdo das midias. A Unica excec¢do deste resultado foi o item 2 (Repulsivo — Atraente)
da escala quando aplicada a midia C, que apresentou uma variacao significativa em funcéo
do sexo. As médias neste item foram: Feminino = 4,90 (d.p. = 1,19) e masculino = 4,15
(d.p. =1,04).

Por fim, ao analisar a influéncia do nivel socioeconémico na avaliacdo das midias,
dividiram-se os niveis em 3 grupos (até 3 salarios minimos; entre 3 e 7 salarios minimos; e
acima de 7 salarios minimos). Novamente realizou-se o teste de Kruskal Wallis e foi
constatado que a renda também ndo influenciou, de uma forma geral, a avaliacdo das midias
em suas diferentes apresentacdes.

Assim como a variavel sexo, também tivemos uma excecdo no item Nao confio na

propaganda/ Confio na propaganda (a mensagem do comercial ndo me transmite

10
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confianga/transmite confianga), isso para a escala relacionada a midia A somente. As
médias, em funcdo da renda, foram as seguintes: até 3 salarios minimos (Média [M] = 6,47;
d.p.=.64), entre 3 e 7 salarios minimos (M=6.20; d.p.=1.4) e acima de 7 salarios minimos
(M =5.70; d.p.= .67).

5.1 Analise da Questao Aberta

Citando a pesquisa em questdo, é o caso de se observar, em uma propaganda sobre
como combater a dengue, um mosquito que passeia pela tela e pousa numa palavra, a qual
logo se desmonta, insinuando, desta forma, que a dengue derruba qualquer um (midia B). Ja
em outra propaganda com o mesmo teor de conscientizagdo, um agente comunitario de
salde explica como se prevenir da dengue, com imagens de pessoas tirando agua de pneus e
de tampinhas de garrafa (midia A).

Entretanto, para alguns dos sujeitos pesquisados, que responderam a pergunta “Qual
das midias mais te chamou a atengdo? E por qué?” ao término do preenchimento das
escalas, a midia mais ladica foi também a mais direta: “Ndo teve rodeios, como a A e a C”
(s6 para citar uma das respostas).

De uma forma geral, a midia A foi considerada mais interativa, informativa e
pratica. A presenca de um agente humano foi um ponto positivo para a avaliacdo das
pessoas: “Quando tem alguém falando, mostrando as imagens, facilita o entendimento”,
respondeu um dos informantes, que achou essa midia mais interessante do que as outras.

No que diz respeito a informatividade, muito presente na avaliacdo que as pessoas
fizeram dessa midia, entra em jogo um componente importante: a leitura que o outro vai
fazer, a possibilidade do entendimento ser compartilhado entre todos os niveis
socioecondmicos. Tal preocupacdo se faz presente em comentarios do tipo: “Eu achei que
da para entender melhor, para atingir um numero maior de pessoas de vdrios niveis” 0U
Mesmo “so imagens visuais nem todas as pessoas tém capacidade de interpretar”.

Neste caso, a atencdo do sujeito se volta para a preocupacdo com o entendimento do
outro, 0 que ndo deixa de ser uma autoprotecdo e, portanto, uma preocupa¢do com Si
mesmo, ja que é notério o fato de as propagandas e matérias televisivas comumente
veiculadas ressaltarem a importancia de combatermos a dengue em nossa casa para garantir
a integridade da vizinhanca, de tal maneira que, quanto melhor for o entendimento das

pessoas, mais se estara protegido:
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A midia B foi avaliada como criativa, diferente, simples, rapida e direta, mas pouco
informativa. O mais interessante foi que as respostas das pessoas tenderam a ser mais
répidas, simples e diretas também. A relacdo que se estabeleceu entre o caréter ludico de
uma midia e sua representacdo direta contrasta com a associacdo feita por Pietroforte
(2004), na qual o carater diretivo de uma propaganda esta ligado ao aspecto pratico e ndo ao
ladico.

Nem tdo ludica quanto a midia B e nem tdo pratica quanto a A, a midia C foi tida
por algumas pessoas como a mais atraente: “(... ) tinha o visual, algo novo, atraente,
quanto tinha a questdo de estar informando no decorrer da propaganda”, respondeu um
dos informantes.

Relacionando a resposta dos sujeitos pesquisados com o resultado dos itens da
escala, é possivel inferir que a informatividade de uma propaganda adquire certa primazia
em comparagdo com a criatividade e o nivel de atragdo. A midia A foi mais bem avaliada
justamente por valorizar a informacdo, interagindo com as pessoas de uma maneira muito
proxima as matérias e reportagens televisivas.

Em contraposicdo, a abertura interpretativa da midia B, apesar de toda a criatividade
envolvida na formulagdo da peca publicitaria, impulsionou uma avaliagdo menos positiva,

em comparagdo com as outras midias.

6 Discussao dos Resultados

No que se refere ao meio de comunicacdo usado para se manter informado, notou-se
que, por seu alto percentual, hd& uma énfase nos meios 0s quais usam recursos signicos
mistos, de imagens fixas a cores, sons e movimento. Isto se d& porque, contra a Televisédo e
a Net, com indices muito altos, o jornal escrito e o radio, assim como as conversas diretas,
tiveram baixa frequéncia de evocacdo nesse item.

E provavel que este indice esteja relacionado & média alta da midia A como a mais
eficaz para expressar uma ideia ou passar uma mensagem, uma vez que ela faz uso de
recursos estruturais cuja atuacao sobre os receptores é mais direta, ja que tal midia tem
imagens em movimento, traz uma narrativa direta e é claramente instrucional.

Observando o alto indice de contato dos usuérios com diversos meios de
comunicacdo, aliado a alta quantidade de horas utilizadas por eles, nota-se que quanto mais

se tem contato com meios 0s quais veiculam propagandas e outras informacdes, mais se
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percebe que o receptor se vé influenciado, se ndo pela mensagem presente nelas, pela
estrutura que lhes constroem. N&o a toa, as propagandas cada vez mais usam recursos
imagéticos cuja atuacao no receptor ganha intensidade (na percep¢do e na memoria dele) a
medida que usa variados recursos signicos.

Esse fato atesta a afirmacdo de Paivio (apud Sternberg, 1971) de que imagens
mentais tém equivaléncias fisicas e as simbolicas ndo, uma vez que estas sdo derivadas das
palavras, ou seja, propagandas que usam imagens com representacdes da realidade ou
apenas palavras sempre atuam na imaginacdo do espectador. As que tém suporte fisico,
como a apresentada na midia A, atua mais diretamente nessa receptividade imagética, pois,
além do ja citado agente humano, se expressa como meio de representacao da realidade.

O indice alto de propagandas que atraem através dos Varios recursos que elas
expbem demonstra que ha uma preferéncia por meios de expressao comunicativa nos quais
a presenca de signos mistos na exposicdo das mensagens seja mais comum. Provavelmente
dai que a TV, seguida da Internet, seja 0 meio mais usado para atrair a atencdo dos
espectadores e dos usuarios, o que se faz concluir que signos ndo verbais com imagens
fixas, signos puramente sonoros (veiculados em radios) ou cromaticos ndo tém o mesmo
apelo que aqueles os quais usam recursos diversos.

Tal constatacdo faz perceber que o receptor (neste caso, jovem e universitario) ndo
apenas tem contato constante e intenso com diversas midias, mas também da mais
importancia aquelas que usam formas mais diretas de expressar uma mensagem, como pode
ser visto na Midia A. Some-se a isto o fato de que esta traz, entre outros fatores, o agente
humano como facilitador da emissao da mensagem.

Provavelmente, esse agente equilibra a relacdo entre signos verbais e signos
imagéticos, uma vez que ele fala a mensagem como se estivesse se dirigindo diretamente ao
telespectador, denotando uma relacdo mais proxima entre emissor e receptor em que 0 Uso
do signo puramente verbal (neste caso, oralizado) tem uma eficacia comunicativa que
provavelmente outras midias (como o caso da Midia B) nao teria.

No que se refere a escala e seus itens, observamos que 0s pares de 0Oposicdo
semantica que tiveram diferenca significativa se referem mais especificamente a percepcao
dos respondentes a respeito das midias. Tais diferencas significativas tratam mais do modo
como cada espectador reage, ndo necessariamente a estrutura midiatica (ou a sua

composicao signica), mas como se da a reacdo de cada informante.
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Tal fato se faz notar quando, nos pares de oposi¢do, observamos que surgem
aspectos como de convencimento ou ndo, obscuro ou claro, facil ou dificil de entender,
complicado ou simples, desatualizado ou atualizado. Destes pares, aquilo que se ressalta é
que todos se referem ao modo como cada informante percebe a inteligibilidade das midias.
Nestes itens de diferenca significativa, apenas um par se distingue dos demais: o que se
refere & oposicédo feio ou bonito.

Esta oposi¢do revela um aspecto de julgamento estético em cada informante, o que
sugere que, no uso de estruturas signicas diversas, entram aspectos constituintes de suas
formas e de seu contetido. Os aspectos formais sdo 0s mais imediatos e se mostram ao olhar
de cada receptor; os aspectos ligados ao contetido sdo 0s que, ainda que complementares
aos formais, atuam na percepcao e na predisposicdo interpretativa de cada um que observa.
Somando-se a estas partes do item da estetica, observa-se que, na relacdo forma-conteudo,
mais vale o que € inteligivel em sua mensagem.

Deste modo, o fato de que a midia A apresente melhores resultados no que se refere
a informatividade e a midia B a criatividade sO reafirma a nocdo de que signos mais
elaborados em sua forma e com uma mensagem que exige mais predisposicdo de
entendimento no leitor ndo tém mais receptividade que outra mais direta na emissdo de uma

mensagem ou, no caso da propaganda, a venda de um produto.

Consideracoes finais

A pesquisa em questdo traz relevantes contribuicbes para o campo da
publicidade. Além de identificar certa primazia do entendimento, que segundo Hernandes
(2005) se situa no plano de conteudo, sobre a estética, localizada no plano de expressao,
o fato de a utilizacdo do maior nimero de possibilidade signicas ndo se associar a uma
avaliacdo mais positiva da midia € um dado que deve ser considerado em um estudo sobre a
recepcao de uma peca publicitaria.

Neste caso, 0 que se observou foi justamente a importancia do uso de signos cuja
representacdo seja a mais direta possivel, os de carater pratico, sobretudo que promovam a
participacdo de agentes humanos, em contraposi¢do as estruturas signicas abertas a varias
possibilidades interpretativas, identificadas como ludicas. Destarte, facilitar o entendimento

das pessoas significa ter uma avaliacdo mais positiva da peca publicitaria.
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Transcorrido o itinerario da pesquisa, é importante registrar algumas constatacdes. O
fato de a amostra ser pequena e homogénea (40 pessoas com idades entre 20 e 26 anos)
impossibilitou a avaliagdo da influéncia da estrutura signica em diferentes faixas etarias.
N&o ha davida de que seria interessante comparar a recep¢do de uma peca publicitaria de
carater ludico entre criancas e idosos. A aproximacdo da midia C com simulacGes de
desenhos animados e da midia A com uma matéria jornalistica sd8o componentes
significativos numa avaliagdo feita entre pessoas de faixas etarias e geracoes diferentes.

Portanto, fica como sugestdo de pesquisas futuras a comparacdo entre idades
distintas, num espectro bem maior do que o utilizado por esta pesquisa, de tal maneira que

adolescentes, adultos e idosos possam ser avaliados comparativamente.
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