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Resumo 
 
 A campanha publicitária Magnum Sete Pecados Capitais ocorreu em vários países do 
mundo. Em todos eles o resultado foi surpreendente quanto ao crescimento das vendas e da 
aceitação do público. Este trabalho pretende analisar o site da promoção na Inglaterra, 
enfocando a utilização das técnicas de representação simbólica e as teorias da persuasão, que 
conseguiu levar ao público-alvo um conceito diferenciado dos pecados capitais. 
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Introdução 

 
 Durante o ano de 2003, a empresa Unilever, através de suas marcas de sorvetes, 

lançou em diversos países a linha de produtos Magnum 7 pecados. A promoção, por tempo 

limitado, consistia em lançar sete sabores de sorvetes da linha Magnum, cada um 

representando um pecado capital. As vendas do produto aumentaram, durante a promoção, 

cerca de 60% no Brasil. Em países como a Austrália, Inglaterra, Portugal, Suiça e Croácia, o 

lançamento teve resultado semelhante. 

 A campanha de comunicação que envolveu a promoção teve variações para cada país, 

mas o conceito principal permaneceu inalterado: as imagens e a simbologia implícita nos sete 

pecados capitais e todo o desdobramento histórico e psicológico que deles advém. 

 Através de uma ação integrada de vários meios de comunicação, foi possível atingir o 

público específico e provocar o efeito da procura pelo próprio consumidor, ou seja, a busca 

pelos sabores ainda não provados e o acesso aos websites da promoção. 

 Em países como a Inglaterra, por exemplo, as ferramentas utilizadas foram a televisão, 

com uma propaganda de 15 segundos para cada pecado e uma de 45 segundos integrando toda 
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a linha; o design das embalagens dos sorvetes, que utilizou as cores correspondentes aos 

temas e aos sabores; placas promocionais nos pontos de venda; e o website, que integrou o 

consumo dos sorvetes a jogos virtuais e textos sobre cada um dos pecados. 

 O sucesso de uma campanha como essa nos mostra o tema proposto – os sete pecados 

capitais - como um exemplo prático da aplicação da teoria da atenção seletiva, que insere 

elementos excepcionalmente empregados, capazes de atrair a atenção do consumidor em meio 

a todas as outras mensagens que o atingem diariamente. Para isso, a própria temática, 

polêmica, partícipe do imaginário coletivo e da formação religiosa da maioria absoluta dos 

consumidores, foi tratada de forma a se insinuar, a espantar e a persuadir na compra do 

produto: 

Para que uma mensagem tenha alguma possibilidade de sobreviver à 
indiferença geral e conseguir a atenção selectiva dos consumidores não basta 
ser boa: é necessário ser excepcional. É preciso, em primeiro lugar, que 
retenha a atenção. A publicidade deve “espantar”, no sentido etimológico do 
termo, isto é, na sua acepção mais forte. (BROCHAND, et al, 1999, p. 117) 

 
 A promoção foi um exemplo bem sucedido de como campanhas que integram 

coleções, linhas de produtos limitados e produtos temáticos atraem a atenção e o desejo dos 

consumidores.  

O enfoque desta pesquisa será sobre a análise do website da promoção ocorrida na 

Inglaterra e como seus elementos e recursos de interação proporcionam até hoje (já encerrada 

a promoção) o interesse pelo seu conteúdo. 

 

História 

 O surgimento do conceito religioso dos sete pecados capitais como os conhecemos 

hoje sofreu algumas reformulações com o passar dos séculos. O seu princípio de classificação 

vem dos ensinamentos do catolicismo para a educação e proteção dos seguidores crentes, para 

que estes pudessem controlar seus instintos básicos.  

 Apesar de não haver nenhum registro na Bíblia sobre os sete pecados capitais, foi a 

Igreja Católica que classificou e selecionou os pecados em duas formas: os pecados 

perdoáveis, ou seja, sem necessidade do sacramento da confissão, e os pecados capitais, 

merecedores de condenação. 

 No século IV, o teólogo e monge Evágrio do Ponto (345 – 399), teria criado uma lista 

de oito crimes e paixões humanas, em ordem crescente de importância. No final do século VI 

o papa Gregório reduziu a lista para sete itens e estabeleceu sua hierarquia através de uma 

ordem decrescente dos pecados que mais ofendiam ao amor: 
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 1. Orgulho; 

 2. Inveja; 

 3. Ira; 

 4. Melancolia; 

 5. Avareza; 

 6. Gula; 

 7. Luxúria. 

 No decorrer da história, outros teólogos 

transcreveram a lista e a gravidade de cada um dos 

itens, entre eles São Tomás de Aquino, mas foi 

somente no século XVII que a Igreja Católica estabeleceu a lista como a conhecemos hoje: 

 1. Vaidade; 

 2. Inveja; 

 3. Ira; 

 4. Preguiça; 

 5. Avareza; 

 6. Gula; 

 7. Luxúria. 

 Tais pecados foram criados para “conter a violência e tornar saudável a conflituosa 

sociedade medieval. Foram utilizados para vetar os comportamentos sociais agressivos” (apud 

SAVATER, 2006, pg. 10), ou seja, era uma forma de advertir sobre o que poderia acontecer 

com quem se deixasse levar pelo desejável. 

 No reino das artes, os sete pecados capitais vêm sendo representados e interpretados 

desde o Renascimento, através de pinturas com a de Bosch (1450 - 1516) (Figura 1), e até os 

tempos atuais, como por exemplo, as esculturas 

de Paysal (1968 -   ) (Figura 2). 

 

O Website 

 Acesso Principal 

 “I wanted a taste of uninhibited sin…” 

(eu queria o gosto de um pecado desinibido…), 

“I found a place to indulge in pure pleasure” (eu 

achei um lugar para desfrutar imerso em puro  
Figura 1  

Figura 1

Figura 2 
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prazer). Com essas palavras, o website da promoção Magnum 7 Deadly Sins 

(www.magnum7sins/index_flash.htm) recebe os usuários. Um convite a conhecer um lugar 

para experimentar e desfrutar do gosto pelos pecados. 

 Antes de qualquer ação, o site faz uma proposta ao visitante: “Come and explore 

Magnum 7 Deadly Sins with me…” (Venha e explore Magnum 7 Pecados comigo…). Logo 

abaixo, tem-se a opção “let me look around” (deixe-me explorar). A partir deste ponto, o 

internauta encontra-se em um ambiente provocativo, algo como um apartamento de luxo 

serve de portal aos sete pecados capitais conforme se explora o lugar (Figura 1).  

 O acesso a cada área do site está representado através de ícones que traduzem a 

natureza de cada pecado. Símbolos que, no contexto geral do público-alvo está totalmente 

relacionado aos seus significados dentro da promoção.  

A luxúria está representada por uma estátua de um homem, seguindo o padrão de 

beleza grega,  e, quando acionado, o botão exibe a silhueta de uma mulher abraçando a estátua 

e um dizer: “Click here to flirt with lust – you know you want to…” (clique aqui para flertar 

com luxúria – você sabe que você quer...)(Figura 2); um espelho na parede quando habilitado 

apresenta uma mulher se contemplando e a frase “Look into the mirror of vanity – click here 

now…” (olhe no espelho da vaidade – clique aqui agora…); uma mulher apoiada em uma 

escada ao lado do quadro “Indulge in the joys of jealousy – you know you want to…” (ceda às 

alegrias da inveja – você sabe que você quer…); a figura de um homem como alvo de várias 

facas cravadas ao seu redor representa a Vingança (ira). Assim é seu convite ao acesso:  “Give 

in to the delights of revenge – enjoy getting your 

own back…” (entregue-se aos encantos da 

vingança – aproveite dando o troco); uma 

geladeira transbordando de sorvetes, “Let 

gluttony consume you – succumbe to the true 

indulgence” (deixa a gula te consumir – 

entregue-se à verdadeira indulgência); um sofá 

em formato de mão, que abriga uma mulher 

deitada, “Click here to indulge in the joy of sloth 

– find out how to do less…” (clique aqui para 

cair na alegria da preguiça – descubra como fazer menos…); uma pilha de barras de ouro com 

uma mulher sentada sobre elas, “Give in to greed – fulfil your heart deepest desires” 

(entregue-se à avareza – satisfaça os desejos mais profundos de seu coração). 

 

Figura 2
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Sub-menus – Pecados 

Cada um dos pecados é apresentado por uma página que explora uma caracterização 

quanto ao tema do pecado representado, a cor associada e aos signos presentes em cada um 

dos sub-menus. 

Luxúria 

O ambiente para o pecado da luxúria tem como base a cor rosa e suas nuances. O 

ambiente integra vales e caminhos em meio a morangos gigantes, remetendo assim, ao sabor 

do produto, afrodisíaco, provocador de desejos. Os botões desta área estão representados por 

corações, que, quando acionados, simulam o batimento cardíaco acelerado.  

Vaidade 

O cenário da vaidade é caracterizado pela presença dos botões em forma de espelhos 

alados, estando acima da silhueta de uma mulher, idolatrando-os. O terreno e as cores pastéis 

estão associados ao sabor do sorvete – a baunilha - e tons cinza-claro, que lembram o aroma 

do champagne, constante no produto. 

Inveja 

O verde está ambientando o pecado da inveja, que remete a uma ligação ao sabor de 

pistache. Em meio a um terreno deserto e inóspito, onde o chão é marrom para representar a 

cobertura de chocolate do produto, estão vaga-lumes voando pelo lugar. Assim se apresenta o 

acesso a este sabor. 

Vingança (ira) 

O pecado da ira foi modificado, por questões comerciais e de público, para o termo 

vingança. Um lugar escuro, com vulcões, tornados 

e relâmpagos. Espinhos brotando do chão e botões 

em forma de bolas vermelhas eletrocutadas – eis o 

menu (figura 3), representando o sorvete sabor 

creme com frutas vermelhas e cobertura de 

chocolate escuro. 

Gula 

A silhueta de uma mulher agora utiliza 

uma colher gigante para cavar o chão que 

representa o recheio de chocolate do sorvete. Os 

botões, em tons claros, são esferas flutuantes que simbolizam a cobertura de chocolate branco. 

Preguiça 

Tons de marrom e dourados predominam neste ambiente, para associar o sabor do 

Figura 3
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recheio caramelo à cobertura de chocolate. Uma mulher deitada no chão exemplifica a prática 

do pecado da preguiça. 

Avareza 

Jóias e ouro por todo o chão, os botões são representados por grandes diamantes. O 

lugar marrom claro, remetendo ao sabor de tiramissu com café. Este é o ambiente do menu da 

avareza (Figura 4). 

Cada menu apresenta características 

independentes entre si. Suas cores e objetos estão 

ligados ao tema de cada pecado. Tratando-se da 

mensagem transmitida, nota-se que cada uma das 

cores empregadas tem sua função definida e 

específica, atendendo à particularidade de cada 

menu. Contudo, como afirma Crepaldi, “é difícil 

prever a reação do ser humano aos estímulos 

cromáticos, tendo em vista que nem sempre ele 

reage de maneira uniforme”. (CREPALDI, 2006, pg 2). 

Percebe-se que ao percorrer o site como um todo passamos pelo círculo cromático 

completo, das cores quentes às frias. Esse englobamento de toda a gama de cores tem por 

objetivo transmitir o clima e a sensação que cada pecado se propõe provocar. A escolha destas 

cores nunca é aleatória, pois estão a serviço do objetivo da proposta e a mensagem que o 

produto (no caso, o site) está emitindo. Crepaldi destaca que 

As cores não podem ser escolhidas exclusivamente pelo gosto pessoal, pois 
ele é um valor de conceituação subjetiva e variável. Existem gostos para 
vários tipos de objetos: vestuário, carros, decoração de ambiente, etc., porém, 
essas preferências não podem ser aplicadas indistintamente. Em termos de arte 
e comunicação visual, quanto mais objetiva (internacional e consciente) for a 
escolha das cores, maiores serão as possibilidades da imagem transmitir a 
mensagem ou o clima planejado. Isso significa que tem certas cores ou 
combinação de cores mais adequadas do que outras para comunicar 
determinadas sensações ou idéias. (2000, pg. 13) 
 

 Vale ressaltar que, empregadas em um contexto específico, as cores adquirem 

significados que, associados a outros elementos, estabelecem um diálogo com o consumidor. 

De acordo com Guimarães, “a cor, quando ocupa o espaço destacado e adequado, adquire 

uma simbologia e pode ser utilizada a favor da informação e da comunicação. Assim ela se 

diferencia da apresentação natural e sem significação da informação aleatória” (2001, pg. 34). 

Os elementos não verbais presentes em cada cenário cumprem a função de ilustrar, 

Figura 4
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complementar e transmitir a mensagem de cada pecado. Brochand defende que “a ilustração 

pode ter como principal objetivo permitir a identificação da marca e do produto, mostrar 

diferentes situações da utilização, de necessidade do produto, os seus diferentes benefícios e 

fazer a comparação com a concorrência” (1999, pg. 286). Porém, no caso da campanha 7 

pecados as ilustrações e os elementos presentes no site não têm como objetivo principal a 

identificação da marca ou do produto, e sim do tema da campanha e do apelo persuasivo à 

compra de todos os produtos da linha em questão. Cada menu selecionado pelo usuário não 

tem como objetivo a venda explícita do sorvete, mas sim a “venda” do pecado, a indução ao 

usufruto do que ele representa, e como consequência haverá o consumo do produto que 

garante esse usufruto. 

  

Os jogos dos pecados 

 Um dos principais atrativos dos menus 

são os jogos presentes em cada um deles. Estes 

interagem com o usuário em cada um dos 

pecados “acessados”. Por exemplo, no menu da 

luxúria, há a brincadeira de sortear palavras 

aleatórias e, com elas, formar frases obscenas 

para serem ditas a um parceiro(a) (Figura 5). Há 

também a Roda da Vingança, onde é possível 

escolher alguém – namorado(a), vizinho, patrão, 

família – para ficar na roleta e o jogador 

arremessa 7 facas para tentar acertar a maior pontuação. 

 Em cada um dos sete jogos, há um 

objetivo ligado ao ato de pecar. O site da 

promoção permite aos consumidores 

cometerem todos os pecados de uma forma 

“aparentemente” inofensiva e sem provocar 

mal algum. Como McLuhan afirma em sua 

obra Os meios de comunicação como extensão 

do homem, “os jogos são modelos dramáticos 

de nossas vidas particulares e servem para 

liberar tensões particulares” (2003, pg. 265). O 

Figura 5

Figura 6
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site permite assim a todos os usuários libertarem os seus desejos reprimidos (neste caso, os 

desejos “pecaminosos”), sejam eles de vingança ou inveja, sem que para isso tenham que se 

vingar ou invejar alguém. 

 

Instruções para o consumo 

 Assim como os jogos, há em cada menu instruções para o internauta de como se deve 

comer cada um dos sorvetes pecaminosamente, por exemplo, como comer seu Magnum 

Vaidosamente. Passo a passo, o site lhe fornece instruções. “Primeiro você precisará do seu 

sorvete Magnum Vaidade, um espelho de mão e um lindo rosto, muito parecido com o seu, na 

verdade; remova a embalagem e admire o sorvete; posicione o espelho de modo que você 

possa ver cada mordida de seu Magnum; terminado, admire-se no espelho…” (Figura 6). 

 Todos os modos de degustar os sorvetes apresentados no site, levam o consumidor a 

sentir o desejo de conhecer novas experiências. Como Montaigne descreve em seus Ensaios, 

referindo-se a Manílio, 

  
O desejo de conhecimento é o mais natural. Experimentamos todos os meios 
suscetíveis de satisfazê-lo, e quando a razão não basta, apelamos para a 
experiência. “Através de várias provas, a experiência cria a arte e o exemplo 
alheio mostra-nos o caminho.” (1987, pg. 348) 
 

 Os estímulos gerados no ambiente do site provocam um desejo que se desperta ao ver 

novas formas de experimentar o já vivenciado. Não somente quanto as formas de degustar os 

produtos, mas também quanto à prática dos pecados, mostrado nos itens Livros dos Pecados. 

 

Pequenos Livros dos Pecados 

Em alguns menus, existem os Pequenos Livros, onde o site nos orienta de como 

cometer determinados pecados. No Pequeno Livro da Preguiça (Figura 7), encontramos 

exemplos de como praticá-la: Para falar que 

está doente, ligue enquanto você ainda está na 

cama. Você parecerá muito mais indisposto; Se 

o ônibus estiver lotado, incline suas costas e 

coloque a mão sobre o colo para você parecer 

grávida e assim, alguém ceder o lugar a você. 

(Isto talvez não funcione se você for um rapaz). 

Este item aparece como uma interação 

simpática com as pessoas que acessam o site. A 
Figura 7
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forma como estão dispostos os “conselhos”, faz com que os usuários permaneçam mais tempo 

em sua navegação e, com isso, explorem e tenham interesse por todo o site e seus menus. 

 

O processo de persuasão 

 Todo consumidor, quando se predispõe a comprar algum produto, preocupa-se em 

satisfazer alguma necessidade. No momento da compra, ele se depara com inúmeras marcas 

do mesmo produto, o que pode gerar dúvidas quanto à sua escolha. Em uma situação como 

esta, a vontade atuante sobre o comprador parece, a princípio, uma força natural sem nenhuma 

intervenção externa. Como Descartes descreve nas Meditationes: “A vontade consiste 

somente em que… nós agimos de tal maneira que não sentimos nenhuma força exterior que 

nos pressiona” (apud BUZZI, 1991, pg. 85). Em contrapartida, entre todos os produtos que se 

encontram diante do consumidor, o que lhe provocar maior admiração terá uma grande 

vantagem sobre os demais, fazendo com que os que não se destaquem sejam descartados de 

sua opção de compra. Ainda corroborando com Descartes, “a admiração me parece a primeira 

de todas as paixões; e ela não tem oposto, se o objeto que se apresenta não tem em si nada que 

nos surpreenda, nós não somos afeiçoados por ele e o consideramos desapaixonadamente” 

(apud  BUZZI, 1991, pg. 73). 

 Todo o trabalho desenvolvido pela campanha dos 7 pecados capitais, onde se 

integraram diferentes meios de comunicação, cria uma base de sustentação para a admiração e 

a vontade do consumidor em experimentar os produtos da promoção. O envolvimento criado 

pelo site desperta o estímulo que irá provocar a motivação para a compra do produto, “A 

publicidade deve ser um estímulo que vai excitar uma motivação ou diminuir uma resistência 

(um medo, uma inibição)” (BROCHAND, et al, 1999, pg 134). 

 Os estímulos empregados no site não têm nenhum apelo à razão do consumidor. Todas 

as informações, jogos, signos e mensagens ali presentes têm como objetivo persuadir o 

público-alvo a criar uma empatia com o produto e, com isso, criar a vontade de adquirir e 

experimentar todos os sete produtos da promoção. A respeito da publicidade sugestiva, a 

opinião de Brochand é que ela é “a publicidade que se fundamenta numa abordagem 

psicológica e que é uma publicidade de conotação. Ela não enuncia, sugere; não procura 

informar, mas motivar. Não faz apelo à razão, mas aos sentidos.” (1999, pg. 135). Além disso, 

toda a estrutura do site tende a criar um envolvimento com o receptor/consumidor, e como 

Shimp afirma, “consumidores altamente envolvidos são motivados a processar os argumentos 

da mensagem quando expostos às comunicações de marketing” (2002, pg. 152), e com isso, a 

probabilidade de que o público seja motivado à compra final dos produtos aumenta 
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significativamente. 

 Paralelo ao envolvimento entre a campanha e o consumidor, está a motivação ao 

consumo do produto que a publicidade deve causar. O nível desta motivação está 

intrinsecamente ligado aos objetivos e necessidades do consumidor, pois dependerá do grau 

do seu envolvimento com o assunto da mensagem. “A motivação é alta quando a mensagem 

se relaciona aos objetivos e necessidades atuais da pessoa e, assim, é importante para ela. De 

forma geral, os consumidores estarão mais motivados a processar mensagens quanto mais 

estiverem envolvidos como o assunto da mensagem.” (SHIMP, 2002, pg. 135). 

  

Considerações Finais 

Em nossa sociedade, há uma profunda influência da publicidade no estilo de vida das 

pessoas. Não só em relação à escolha de determinados produtos e marcas, mas na forma de 

viver e, para muitos, nos objetivos e pretensões de toda uma vida. Muitos afirmam que a 

publicidade chega a ser um espelho da sociedade em que ela está inserida. Se enquadrarmos 

esta afirmação neste estudo, veremos que a estilização e o design trabalhado do site e dos 

signos  nele utilizados para representar os sete pecados capitais, estão relacionados a desejos e 

tentações do cotidiano de muitas culturas atuais. Ao se empregar tais imagens, para tentar 

persuadir o consumidor a comprar os produtos, a publicidade acredita e afirma que seu 

público se identifica com aquele ideal.  

 Os jogos presentes no site, o envolvimento provocado com os cenários e ambientes em 

cada menu, os ícones representativos de cada pecado, as orientações para a prática de cada 

pecado são pontos que provocam no usuário/consumidor um grande envolvimento com o 

produto em si, o sorvete Magnum.  

 O site, e a campanha como um todo, tiveram uma aceitação e um grande sucesso entre 

o público consumidor. Mesmo o tema sendo polêmico – a “venda dos pecados capitais” -, foi 

possível, através da linguagem adotada e das brincadeiras incluídas nos menus, divulgar a 

linha de produtos de uma forma descontraída e atual em relação ao conceito histórico dos 

pecados. 

 A grande repercussão por todo o mundo desta promoção da Unilever, e o sucesso da 

mesma nos países onde ela esteve presente, mostra que a sociedade atual encara a imagem dos 

pecados capitais como algo possível de ser consumido e não praticado. A campanha não só 

serviu ao propósito da venda dos produtos como mostrou a todo seu público quais são os 

pecados capitais e como eles são praticados todos os dias por todos os povos. A imensa 

aceitação do produto pelos consumidores e pela campanha em si mostra uma identificação 
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entre eles e o “retrato” dos pecados apresentados pela publicidade. “Todo retrato é, em certo 

sentido, um auto-retrato que reflete o espectador. Como “o olho não se contenta em ver”, 

atribuímos a um retrato as nossas percepções e a nossa experiência. Na alquimia do ato 

criativo, todo retrato é um espelho” (MANGUEL, 2001, pg. 177). 
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