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Resumo 

Este trabalho visa a expor resultados de uma pesquisa que teve por objetivo verificar como alunos do Ensino Fundamental realizaram a leitura de uma peça publicitária de shampoo da marca Seda, veiculada na mídia impressa, de modo a – justificando os pressupostos teóricos de Lucia Santaella sobre a semiótica de Charles Sanders Peirce – tornarem explícito o potencial comunicativo que o comercial de um produto consegue produzir em seus leitores, prováveis consumidores do produto anunciado, explorando os efeitos apelativos que a peça constrói. Esses efeitos podem ser de várias ordens. Na linha tríade do raciocínio peirceano, há três elementos formais e universais em todos os fenômenos apresentados à percepção e à mente, denominados de primeiridade (o nível dos ícones), secundidade (o nível dos índices) e terceiridade (o nível dos símbolos). Os dados foram coletados, através de texto escrito, em duas turmas de 8ª série, uma de escola pública e outra de escola privada, e foram examinados quanto aos três pontos de vista fundamentais e complementares previstos no modelo teórico eleito: o ponto de vista qualitativo-icônico; o singular-indicativo; e o convencional-simbólico. Confirmando a hipótese da pesquisa, em maior número, os sujeitos investigados da escola privada demonstraram ter atingindo a síntese intelectual da mensagem, ou seja, o nível convencional-simbólico. 
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