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Resumo 
Este ensai) f a; a análise da construção de sentido em um anúncio 
publicitári J. empregando a semiótica como instrumento para o estu­
do da linguagem persuasiva utiliLada na publicidade. Para tanto. re­
correu-se . di\ isão entre o plano da expressão e o plano do conteú­
do. este ab0r<.lado em três níYei'i: fundamental. narrati\ o e discursivo. 
Assim. cOinpro,·ou-se o uso do jogo manipulatório. o qual e\ idencia 
o contrato :::stabelecido entre emissor c receptor acentuando a com­
petência d) dcstinador. em.fcr:er~la-::.er e também a competência do 
destinatári ·). em de1·er~j'a~er - le\ ando-o à ação 
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Abstract 
This cssav analyscs the construction of thc meaning in one 
advertisement. based on thc greimasian '>Cmiotic theory like an 
instrument to '>tudy persuasi\'e languagc use<.! in publicity. In order 
to reach this objecti\·c. the analyses was di\ ided into parts: exprcssion 
and conten . Thc approach in this second part causes a division into 
three levei-.: basic (fundamental). narra ti v e and Jiscursi v e. Thus. it 
was e\'iden the manipulative play. which shows thc veri<.lical contract 
establ ished between emittcr anu receptor re inforceing thc competence 
of thc dcst nato r. to he ahfe to and the compctcn.:e of the rcceiver. 
hm·e rodo - taking him to action. 
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A 
cualmente. o terceiro setor da sociedade representado pelas 
Organizações Não-Governamentais (0 G) 1 é um dos que 
mais cresce. Observa-se o surgimento de milhare de 

fundações. institutos e entidades a . istenciais. todos com os mes­
mos objetivos declarados: auxiliar. contribuir, ser solidário. 

Grandes empresas investem no social adotando uma entida­
de ou montando projetos de ação e assumindo uma causa a ser traba­
lhada. Este conceito de cidadan ia cresce e e e palha em toda a soci ­
edade. Segundo pesquisa rea lizada pela ADVB (Associação de Di­
rigentes de Vendas do Brasil) com 81 O empresas de médio e grande 
portes '·investimemos na área social foram de RS 13 L. 7 milhõe em 
99 e 79% das empresas responderam que pretendem ampliar eu 
projetos para o próximo ano." As pessoas são chamadas a colaborar 
de alguma maneira: surgem os voluntários, pessoas dispostas a ofe­
recer uma parcela do seu tempo ou a sua mão-de-obra na esperança 
de um mundo melhor. O ano de 200 I foi definido pela ONU- Orga­
nização das Nações Unidas como o "Ano Internacional do 
Voluntariado'' e com esta delimitação e tantas outras que vêm acon­
tecendo fica evidente a importância deste tipo de ação. 

As organizações do chamado terceiro setor buscam ajuda 
de várias maneira e atua lmente começaram a se estabelecer como 
marca. Com a entrada do marketing social1 em ação apresenta-se 
uma melhoria na eficiência de vários projetos, o que leva a propa­
ganda a começar a ser fortemente uti lizada como ferramenta que 

1. Sociedade civil organizada. 
2. Segundo o Social Marketing lnstitute (2001 ), marketing social é "o planejamento 

e a implementação de programas desenvolvidos para gerar a mudança social , 
usando conceitos do marketing comercial". 
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contribui p:.tra toda esta renovação. como se pode comprovar pela aná­
lise de cen )s anúncios publicitários divulgados na mídia. 

Um anúncio publicitário. como se sabe. tem como objetivo in­
fluenciar. persuadir e estimular determinado públ ico a adquirir ce110 
produto OL serviço: também podendo trabalhar com a divulgação de 
uma idéia ou de um novo conceito. O interes.-;e é gerado à medida em 
que a mensJgem infonna o valor do produto demonstrando seus benefí­
cios. despertando o desejo e. conseqüentemente. !e\ ando o consumidor 
à aquisiçã< daquilo que foi anunciado. No caso em que se trabalha a 
divulgação de uma idéia. então. procura-se influenciar o público espe­
rando uma mudança de atitude do mesmo. A mensagem é elaborada 
com uma linguagem pretensa mente adequada ao destinatário. contendo 
diversos si ~temas de representação que visam a influenciá-lo. Assim. o 
anúncio contribuíra para o retomo esperado desta forma de comunica­
ção. Pode-~ dizer que o objetivo da divulgação foi alcançado quando 
as metas estabelecidas pelo anunciante cumpriram- e. 

Anúncio publ icitário: "Exposolidária 2002" 

O anúncio analisado é da feira ·'Exposolidária 2002". que 
aconteceu de 2 a li de agosto no Pa,·ilhão da Bienal-SP. ele foi elabo­
rado pela a~ência DPZ c veiculado nas princ ipais reü,tas de interesse 
geral em ci rculação (Veja. Isto é. Época). Os objetivos desta divulga­
ção são fac !mente reconhecí,·eis: atrair pessoas para a visitação da 
feira. conquistar o engajamento do leitor através do anúncio. promo­
ver empati<.. do público com a proposta apresentada. Mas o processo 
que leva a cta primeira '·leitura"' é um pouco mais complexo. 

Atuvés do esquema canônico da comunicação. pode-se iden­
tificar os e l ~mentos que compõem o refe rido processo. A empresa 
organizadora da feira. atra\ és de sua agência de publicidade. ocupa o 
papel de de, tinador: já o de ·tinatário é o público para o qual a mensa­
gem (anúnc o. representação. objeto da comunicação) é elaborada: o 
canal ut ilizado é o meio impresso - re\ ista: o contexto é a realidade 
onde todos estão inseridos. 

lni Liando-se a análise pelo plano da expressão notam-se os 
seguintes e 'ementos: fo to. texto I (entre aspas). texto 2. slogan e 
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logomarca. A diagramação deste anúncio é muito interessante. pois é 
através dela que a mensagem é compreendida e consegue-se o efeito 
de sentido desejado. a ruptura. 

A escolha de página dupla favorece a montagem da idéia. A 
foto do rosto da moça com um chapéu em close na página da esquerda 
e também, o ângulo escolhido e a expressão facial da modelo, são 
algumas caracterí tica que juntas geram um sentido que depois é que­
brado com o texto 2. 

O cromatismo predominante é o épia, que confere uma colo­
ração escura à peça. A falta do colorido traduz a seriedade do assunto 
tratado e também a tristeza, a dor e o sofrimento do doente. A única 
cor em destaque é o azul da logomarca no canto inferior direito da 
página. fazendo alusão à harmonia e à tranqüilidade. 

A logomarca é o desenho de uma mão, ou melhor, é a personi­
ficação da mão que ganha olhos, boca, braços. pernas e expressão. 
Tudo isto se relaciona ao fato do trabalho voluntário, da ajuda. do 
"dar a mão" ao próximo. 

Na composição da peça. o fato de os elemento estarem em 
sua disposição, distantes, espalhados e estar sobrando espaço vazio 
traz a tona uma realidade vivida. muitas vezes, por pessoas vítimas do 
câncer: o isolamento. o preconceito, a olidão. 

Já no plano do conteúdo. abordado neste estudo em três 
níveis, pode-se identificar outros elemento. que contribuem fortemente 
para o entendimento do percurso gerativo de sentido apre entado 
neste anúncio. 

No nível primário, também chamado de nível das estruturas 
fundamentais . encontram-se as seguinte oposições emânticas: 

Positi ,·as ou 1:.ufóricas ,·ersus ?\: e~o,'l'lti ,·as ou Disfórica~ 

,-iJa- saúde, ,·iralidade IY morre - doença, câncer 

vencer- ganhar, triunfar, superM a perder - destruir, ser derrotado 
doença 

I:<> 
p c:l a doença 

enrusiasmo - participar, aj udar, ser ind iferença - 1gnorar, não 
,·olumário, ser solidário, engajar-se 

IS" 
participar 

sucesso - cump nr com as suas fmcasso - não ajudar. 
obrigações, fa;-cr a sua pa rte 

IS 
dcsconhecer 
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E-.sas manifestações são evidentes no texto verba l: 

"Conl'il·er 5 anos com o câncer me fe::. acreditar na vida" 
(\ da' s morte~ ganhar vs perder)~ 
" \'enlw descobri r o que você rambé111 pode faLe r para 
aj tdar'' (entusiasmo vs indiferença): 
'·me ajudou a romper minhas próprias barreiras" 
(sucesso vs fracasso). 

A., relações mencionadas estabelecem um percurso entrem. 
termos citados. uma vez que não se concebe a morte sem pressupor 
a vida. 

L em um nível secundário ou das estruturas narrativas. es­
ses vaiare-> em oposição semântica são assumidos como valores pe lo 
sujeito da narrativa que atravé!-> de sua ação gem mudanças de esta­
do, transt Jrmação. Na Semiótica greimas iana. de acordo com Bar­
ro. (1997. p. 16) •·as estruturas narrativas simulam tanto a história 
do homer'l em busca de valores ou à procura de sentido quanto a dos 
contratos e dos conflitos que marcam os relacionamentos humanos··. 

A peça publicitária em anál ise relata o testemunho, o depo­
imento. o. declaração de uma vítima do câncer. Desse modo. o 
destinador através de um jogo de manipulação' por intimidação atinge 
o destina~ário em seu ponto fraco. Ele utiliza sua competência de 
dest inadn-manipulador (''poder": valores negati\ os)- depoimento 
de uma pessoa doente. sofrimento- para ocasionar uma alteração na 
competência do destinatário ("clever-fner")- ajudar. colaborar. fa­
zer a sua parte. O dest inatário ·e sente intimidado. assustado com o 
simulacro de realidade que o anúncio consegue construir através da 
junção da foto e do depoimento. 

o entanto. logo abaixo -;e observa um outro texto que pro­
voca um1 ruptura na expectativa criada no início do anúncio. ou 
melhor. 1 o contrato veridictório estabelecido entre destinador e des­
tinatário Poi~. de acordo com estudos da moda!it.ação do ser. opa-

3. Segunco Grei mas, "a manipulação caracteriza-se como uma ação do homem sobre 
outros 1omens. visando a fazê-los executar um programa dadd' ( 1979, p.269). 
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recer é trocado pelo não-ser, a moça parecia que tinha câncer e de­
pois fica evidente que não (mentira). Isso acontece devido ao con­
teúdo implícito do primeiro texto que leva o de tinatário a pressu­
por algo que. depois, é negado. Através desta complementação, o 
discurso ganha outro sentido e o contexto geral também é modifica­
do. A idéia da doença, do sofrimento, apresentada anteriormente é 
deixada de lado e surge uma nova perspectiva desta situação: a soli­
dariedade, o trabalho voluntário. 

O anúncio apresenta uma estrutura narrativa que estimula 
um desejo e uma vontade de ter e/ou de ser algo. O que conduz o 
consumidor à ação nesta peça é o benefício que a aquisição do pro­
duto ocasionará. o caso, a simple participação na feira promete 
proporcionar um bem-estar ao leitor que estará certo de cumprir com 
as suas obrigações fazendo a ua parte, como o próprio slogan diz: 
·'Só de visitar, já faz bem". 

Nesta última etapa do percurso gerativo do entido, nível do 
discur o. as estruturas discursivas devem ser examinadas do ponto 
de vi ta das relações que se instauram entre a instância da enunciação 
e do texto enunciado. Segundo Barros ( 1997, p.62). 

o enunciador define-se como o destinador-manipulador res­
ponsá\•e/ pelos valores do discurso e capa::. de levar o 
enunciará rio a crer e aja:::_e1: A manipulação do enunciador 
exerce-se como um fazer persuasivo, enquanto ao 
enunciatário cabe o fa:::.er interpretativo e a ação 
subseqüente. 

Pode-se observar algumas marcas deixadas no texto I) o 
uso das aspas, o discurso direto, ou seja, em primeira pessoa, tudo 
i to para criar um efeito de entido de subjetividade na visão dos 
fato vividos e narrado por quem os viveu. A performance do sujei­
to. a moça. em bu ca de um objeto, a cura, pressupõe a aquisição de 
competência para realizar a ação, precisando para tanto da ajuda de 
outras pessoas. Tal estratégia provoca no leitor, no papel de 
enunciatário, um sentimento de compaixão, de solidariedade para 
com o sofrimento alheio . Logo adiante, ocorre a ruptura do contrato 
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e~tabeleciLO entre enunciador e enunciatário. o discurso torna-se 
indireto. em terceira pessoa. instituindo o efeito de sentido de 
objetivídace. Ao citar o nome da moça. Aline Pa o.;olargo. concreti­
za-se no a1 úncio o autor do discurso jogando com a identidade pú­
blica da alliL e observa-se um efeito de sentido de realidade. A prin­
cípio. ante\ desta re\·elação inesperada. o enunci atário fora levado a 
pensar quL a moça estava com câncer. agora o di<;curso esclarece 
que o que o enunciador esta\'a querendo dizer é somente que ela 
trabalha C( mo \·oluntüria nesta área e não é portadora da doença. 

O Japel da fotografia . neste anúncio. é de ancoragem. asse­
gurado pe a crença ideológico-cultural do seu caráter analógico de 
"cópia do real". fortalecendo o efeito de realidade. A foto (mulher 
com um c•1apéu) faz acreditar que ela está careca devido às conse­
qüências oo tratamento da doença (quimioterapia). pois não mostra 
o cabelo. reforçando a construção de um clima que desperta no 
cnunciatá1io uma reação. um espanto. A escolha da imagem de uma 
figura fendnina explora a crença de que a mu lher se deixa levar 
maio.; pelo : oração. pela emoção. Além disso. atribuir-se-ia um grau 
de \'aidadl! '>uperior ao univer<.,o feminino e assim a falta de cabelo 
para c<.,te ~ ênero <.,cria muito mais prejudicial e traumatizante do que 
para o <;e\o masculino. O fator que faz o anúncio ganhar forças é o 
preconcei ro: mulher careca não é nada comum e i~so provoca isola­
mento da sociedade e até solidão. Sem contar com a perda da ele­
gância. d( charme. da sensualidade que os cabelos conferiam à mu­
lher. Dianie destes fatores que convocam o conte\ lO social ao qual a 
per-;onagu11 do anúncio e o público fazem parte. podc-<.,e di~:er que 
um dos objeti\ os do anúncio é prO\ ocar surpresa. abalo. choque c 
comoção 

( slogan. "Só de \·isitar. já fa; bem" promete uma recom­
pensa para o cumprimento da ilÇão indicada no enunciado. Tanto a 
persuasiic do enunciador quanto a interpretação do enunciatário da 
propaganja "c realizam no e pelo discurso publicitário. E maior <.,erá 
a eficáci< <;e o enunciador e enunciatário-consumidor partilharem 
da mesnn formação discursi\ a. definida por Fiorin (1989) como 
"11111 conJ.lllfO df' 1enw.1 e de j/guras que nwteriofi:.a unw dada l'iwlo 
de I!IIIIU/.1 ... O mecanismo é simples: o discurso parecení mais \'er-
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dadeiro quanto mais o destinatário identificar e conseguir compro­
var. por meio das performances apresentadas em forma de "imula­
cro. suas co1wicções e \'crdades íntima .. 

Considerações finais 

A premissa de que a comunicação acontece por meio de sis­
temas de signos. num jogo de negociação. é verificada no e1.,tudo 
desta peça publicitária. Com a aplicação da teoria semiótica do tex­
to para a análise da 1nesma. vá ri o · elementos importantes. por \'ezes 
obscuros. desconhecidos ou até despercebidos. foram revelados e 
puderam ser compreendidos. 

As representações relacionadas justificam o conceito e o 
posicionamento e.xpressos na peça. Cada elemento contribuí para a 
construção da imagem desejada pelo anunciante . A divisão entre o 
plano da expres. ão e o plano do conteúdo facilita e muito a compre­
ensão do texto e. partic ul armente. de todas as estruturas que o 
compõe. 

A eslratégia construtiva elo anúncio é bem interessante. para 
uma leitura "uperficíal o que chama a atenção é o contraste entre a 
doença c a jt)\·em-bonita. posteriormente ocorre um de'->locamento 
para abordar a solidariedade provocando uma identificação c uma 
empatia com o leitor e. ri na! mente. apresenta a feira e propõe a par­
ticipação no evento com um convite. 

O jogo da intimidação encontra nesta peça subsídios textu­
ais que contribuem para os efeitos de sentido desejados. Doi.'-> fato­
re-; merecem de~taque: o fazer persuasivo do dcstinador que. utili­
;ando um ~i~tcma de códigos comuns ao:- acranres desta relação 
comunicacional. direciona e manipula o desrinat<:hio: e a ponte 
enunciação-enunciado. que pos~ibilita a percepção não só do que 
eo.;tá explícito. ma-; também o que sugerem as marcas deixadas no 
texto. 
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