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RESUMO

A ONG WWEF é uma organizacdo mundial que luta pela conscientizacdo e preservacao
ambiental através de diversas vertentes e, entre elas a publicidade. Este artigo pretende
apontar os caminhos para a analise da imagem nas pecas publicitarias da WWF, levando
em consideracdo as teorias de Roland Barthes. O objetivo é apresentar duas pecas
publicitéarias que exploram temas voltados a tematica ambiental e analisa-los através da
metodologia proposta por Barthes, que considera a mensagem linguistica, mensagem
denotada e a mensagem conotada.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade ambiental; analise de imagem e texto; WWF.

INTRODUCAO

O papel da publicidade sempre esteve ligado ao objetivo de transmitir
mensagens com a intencdo de persuadir consumidores a compra de produtos, servicos e
a adesdo de idéias. O consumidor, aquele que representa o alvo das mensagens
publicitarias, vem mudando seu papel nesse processo. Hoje, com as possibilidades
oferecidas pelas novas tecnologias da comunicacdo, além de receptor ele pode ser
também emissor, ou seja, mudar o estado de passivo para ativo. Se antes o receptor
recebia as informac@es e aceitava, hoje ele é mais participativo, busca mais informacdes
a fim de ter repertério para discutir em grupo.

Neste contexto é de suma importancia que a publicidade chamada social, em
que a difusdo de idéias e comportamentos é o foco principal, considere esse publico.
Afinal, ndo basta divulgar uma mensagem, € preciso usar estratégias para que o receptor

a aceite e a divulgue também.
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A tematica ambiental tem ganhado destaque cada vez maior na midia, seja em
telejornais ou em anuncios publicitarios. Neste contexto de preservacdo e
conscientizacdo ambiental, as chamadas ONGs (Organizag¢des ndo-governamentais) tém
papel fundamental, afinal o objetivo dessas institui¢cbes gira em torno da disseminagéo
de idéias e pensamentos para a conscientizacao sobre a preservacdo do meio ambiente.

Neste caso, a ONG WWEF ¢ conhecida internacionalmente pelo engajamento na
luta pela preservacido ambiental. Criada em 1961°, a organizacdo tinha como
denominacdo World Wildlife Fund — Fundo Mundial da Vida Selvagem -, porém com
seu crescimento, a ONG mudou seu nome para World Wide Fund of Nature — Fundo
Mundial para a Natureza.

Diante disso, com o objetivo de verificar como se da a construgdo do discurso
publicitario com a tematica ambiental, foi determinado como amostra da analise dois
anuncios graficos que possuem em seu repertério o contexto ambiental. A escolha do
corpus foi determinada a partir de dois andncios graficos selecionados por
conveniéncia. Nesses anuncios, a analise foi feita utilizando os conceitos de mensagem
linglistica (verbal), mensagem denotada (iconica) e mensagem conotada (simbdlica), as
quais sdo mencionadas por Barthes (1990).

Segundo as concepcBes de Barthes (1990), a mensagem linglistica tem por
objetivo ajudar na compreensdo das imagens, logo, pode-se dizer que a mensagem
lingliistica tem a intencdo de explicar, o que dificilmente a imagem consegue fazer
isoladamente. Ja a imagem conotada diz respeito aos aspectos simbdlicos do anuncio.

Para Barthes (1990), a mensagem denotada é a representacdo pura das
imagens, ou seja, aquela que apresenta 0s objetos reais da cena. Ainda segundo as
concepcdes do autor na busca de compreender a estrutura da imagem, € preciso levar
em consideracdo a relacdo final dos trés niveis da mensagem, ou seja, a linglistica,

conotada e denotada.
ROLAND BARTHES: LINGUISTICA, DENOTAQAO E CONOTAQAO

Barthes (1990) afirma que em uma peca publicitaria existem trés diferentes tipos
de mensagens. A primeira delas é a mensagem linguistica e seus suportes sdo a legenda,
etiquetas, titulos, os quais sdo inseridos no natural da cena. Contudo, para compreendé-

la é preciso que o leitor conheca a lingua na qual o texto esta escrito.

* Disponivel em <http://www.wwf.org.br/>. Acesso em 31 de margo 2012.
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A segunda mensagem ¢ a literal ou denotada. Os significados dessa mensagem
sdo formados pelos objetos reais da cena, ou seja, tudo o que ha na cena. Barthes (1990)
afirma ainda que a mensagem denotativa aparece como suporte para a mensagem
conotativa, esta sendo a terceira e ultima mensagem. Para a leitura da terceira
mensagem € preciso levar em conta o saber do leitor, afinal a imagem representa mais

do que os simples objetos que estdo sendo representados na cena.

A Mensagem Linguistica

Levando em consideracdo o nivel das comunicaces de massa, hoje se pode
perceber que a mensagem linguistica esti presente em quase todas as imagens, seja
como legenda, titulo, matéria jornalistica, legendas de filme. Além disso, a sociedade,
em 1990, era considerada por Barthes como uma civilizacdo da escrita, porque a escrita
e a palavra sdo termos carregados de estrutura informacional. “Na verdade, s6 a
presenca da mensagem linglistica é importante, pois, nem seu lugar, nem sua extenséo
parecem pertinentes (um texto longo pode ter apenas um significado global, gracas a
conotagéo, e € esse significado que se relaciona com a imagem” (BARTHES, 1990,
p.32).

Por outro lado, a escrita é necessaria par a imagem, pois o autor aborda que
toda a imagem é polissémica, logo, possui uma cadeia flutuante se significados, em que
o leitor podera escolher alguns e ignorar outros. Ou seja, 0 texto é uma estrutura com
sentidos possiveis, 0 qual permite ao leitor uma interacdo direcionada, na qual ele
reconhece os significados que Ihe sdo familiares e enfrenta os desconhecidos. Deste
modo, a mensagem linguistica é usada como uma das técnicas para eliminar certos tipos
de significados numa imagem.

Ao nivel da mensagem literal, a palavra responde, de maneira
mais ou menos direta, mais ou menos parcial, a pergunta: o que
é? Ajuda a identificar pura e simplesmente os elementos da
cena e a prépria cena: trata-se de uma descricdo denotada da
imagem. (BARTHES, 1990, p.32).

Neste sentido, a mensagem linguistica apresenta informacdes importantes para a
estrutura de uma peca publicitaria, pois faz um recorte na cadeia flutuante de
significados da imagem que esta sendo representada.

O autor menciona ainda, que a fungdo denominativa na mensagem linguistica
corresponde a fixacdo dos sentidos denotados do objeto e tem a funcdo de

nomenclatura, ou seja, a legenda e o titulo permitem ao leitor adaptar o seu olhar ao
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sentido que se quer passar, identificando os sentidos denotativos da imagem. Ja na
mensagem simbolica, a mensagem linguistica orienta ndo mais a identificagdo, mas a
interpretagdo, ou seja, “constitui uma espécie de barreira que impede a proliferacdo dos
sentidos conotados” (BARTHES, 1990, p.33).

Logo, o texto tem a funcdo de conduzir o leitor por entre os significados da
imagem, fazendo com que este desvie de alguns e assimile outros, levando em
consideracdo que a imagem ird complementar a mensagem linguistica, afinal, como
aborda Barthes (1990), a palavra tem relacdo de complementaridade com a imagem.
“As palavras sdo, entdo, fragmentos de um sintagma® mais geral, assim como as
imagens, e a unidade da mensagem é feita em um nivel superior: o da histéria”
(BARTHES, 1990, p. 34).

A Mensagem Denotativa

Barthes (1990) afirma que na publicidade ndo se encontra uma imagem literal
em estado puro, “mesmo que conseguissemos elaborar uma mensagem inteiramente
‘ingénua’, a ela se incorporaria imediatamente, o signo da ingenuidade e a ela se
acrescentaria uma terceira mensagem, simbolica” (BARTHES, 1990, p.34). O autor
menciona ainda que na imagem denotada também conhecida como a imagem
propriamente dita ou, no caso do anincio publicitéario, os objetos/imagens presentes na
cena, esta mensagem tem por objetivo identificar a cena representada, que, quando
liberada de suas conotacdes, torna-se objetiva, isto €, inocente.

A mensagem denotada, também conhecida como mensagem sem cddigo,
desempenha na estrutura geral da mensagem icOnica, um papel especifico, “a imagem
denotada naturaliza a mensagem simbolica, inocenta o artificio semantico, muito denso
(sobretudo em publicidade) da conotacao” (BARTHES, 1990, p.37).

Além disso, Barthes (1990) afirma que os significados da mensagem denotada
sdo formados pelos objetos reais da cena, ou seja, tudo aquilo que esta na cena, destaca-
se aqui a fotografia e a ilustragdo. O autor ainda menciona que € a partir da mensagem
denotada que é possivel que a mensagem conotada exista: “a mensagem literal aparece
como suporte da mensagem ‘simbolica’” (BARTHES, 1990, p.31).

> Sintagma, segundo Barthes (1990) é a combinacao de sinais que tem 0 espaco como suporte, si0 0s
elementos usados numa composicao, explicitos e reais. Entende-se que seriam um conjunto de varios
signos que se combinam para construir um sentido denotativo, como numa narrativa, por exemplo.
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A Mensagem Conotativa

A mensagem simbolica € representada por Barthes (1990) como uma
mensagem cujos signos sdo descontinuos, ou seja, na leitura de uma mesma lexia
(imagem) as possibilidades de interpretacdo e leitura sdo varidveis, conforme a
experiéncia dos individuos que a fazem.

“A imagem, em sua conota¢do, seria, assim, constituida por uma arquitetura de
signos provindos de uma profundidade variavel de 1éxicos (de idioletos)” (BARTHES,
1990, p. 38). A mensagem simbolica corresponde, portanto, de certa forma, ao sentido
da imagem, ou seja, de acordo com as experiéncias de vida do leitor, ao ver uma
imagem, além das cores, da composicdo, das formas, esta imagem tera um significado
maior o qual ndo esté explicito e que o observador teréd que interpretar.

Pode-se dizer entdo que a mensagem denotada é a base para a mensagem
conotada. A primeira permite descrever a estrutura da imagem/cena de maneira coerente
e simples, ou seja, a descricdo dos objetos presentes e a segunda mensagem precisa dos
signos da primeira para interpretar o sentido da imagem/cena como um todo, levando
em consideracdo ainda a mensagem linglistica que tem por objetivo complementar a
imagem/cena. “buscamos compreender a estrutura da imagem em seu conjunto, isto €, a

relagdo final das trés mensagens” (BARTHES, 1990, p31).

O DISCURSO AMBIENTAL NA PUBLICIDADE

Foi pela visibilidade e pelas repercussdes de acdes promovidas pelo movimento
ecologico nos meios de comunicacdo, que tém papel extremamente relevante nesse
processo, que a questdo ambiental emergiu nos Gltimos tempos (TRISTAO; JACOBI,
2010). Segundo os autores, as discussfes ambientais e 0 aumento da pressdo popular
sobre a tematica ambiental fizeram com que se comecasse a pensar mais seriamente nos
aspectos de preservacdo do planeta. Logo, desponta aqui a importancia da publicidade
enguanto instancia articuladora de tais idéias e pensamentos.

Percebe-se que a atribuigdo basica da publicidade gira em torno da construcao de
pecas publicitarias, ou seja, produtos da atividade publicitaria, os quais séo criados a
partir de um efeito desejado, conforme afirma Silva (2010, p.4): “na publicidade, as
pecas de comunicagdo utilizam uma linguagem com finalidade persuasiva, ou seja, um

enunciador utiliza signos a fim de seduzir o co-enunciador”.
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A autora afirma, ainda, que “na publicidade, informar é dizer ao publico o0 que o
produto/servico oferece; persuadir é despertar a aceitacdo do consumidor e seduzir é
levar o publico a compra, adesdo de produto ou servigo” (SILVA, 2010, p.7). Contudo,
ndo é somente da venda de produtos ou servicos que a publicidade vive. A adesdo a
idéias e comportamentos também sdo objetivos dos anuncios publicitarios.

E fato que a forca da mensagem publicitaria é reconhecida, uma vez que atinge
muitos espectadores e desperta muitas outras leituras de acordo com os interesses de
cada um. Neste ponto, chega-se a idéia de que as pecas publicitarias relacionadas a
mensagem de preservacdo, servem como fator primordial para a transformacdo de
pensamentos e comportamentos sociais. Compreende-se, assim, a importancia da
mensagem publicitaria, mais precisamente da publicidade como forma de interacdo
social, ou mesmo para a mudanca de comportamentos e habitos acerca de um
determinado tema.

A questdo ambiental tem sido tratada com grande énfase pela midia. Para Tristdo
e Jacobi (2010), ouve um crescimento nos movimentos de preservagéo, a partir de um
esforco coletivo. ONGs e movimentos globais se aliam as mensagens publicitarias para
reforcar a idéia da preservacdo ambiental. Rabelo (2008, p.05) afirma que “a
preservacdo do meio ambiente € uma preocupacdo mundial diretamente ligada ao
desenvolvimento sustentavel”.

O desafio é atuar no resgate e desenvolvimento de valores, costumes e
comportamentos como respeito mutuo, compromisso, responsabilidade, iniciativa e
tantos outros que estimulam uma visdo global, critica e sisttmica das questdes
ambientais (TRISTAO; JACOBI, 2010). E importante observar que o desafio das
mensagens publicitarias é desenvolver conceitos para influenciar e modificar o
pensamento das pessoas em relacdo a conscientizacdo ambiental.

Fabricio (2011) também aborda que os meios de comunicacdo tém dado
destaque a tematica ambiental de forma a tornéd-la relevante para a sociedade. “a
comunicacdo ambiental deve contemplar toda a complexidade que envolve a questéo
ambiental a0 mesmo tempo em que permite participa¢do do cidaddo comum no debate,
estimulando a reflexdo, a atuagdo e a compreensio critica” (FABRICIO, 2011, p.2).
Essas concepgdes a respeito da tematica ambiental devem ser pensadas a respeito
também dos atores envolvidos. No caso da publicidade, dos emissores e receptores da

mensagem. O autor ainda observa que os meios de comunicacdo tém por objetivo
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central a disseminacdo de idéias, fazendo com que seus receptores promovam
discussdes a respeito das tematicas que sdo propostas.

A publicidade ambiental se insere neste contexto no momento em que divulga,
através de seus recursos linguisticos e imagéticos, as idéias e pensamentos, 0s quais tém
por intuito apresentar pontos de vista reflexivos para a sociedade, ndo apenas
informando, mas esclarecendo, inserindo e mantendo discussdes ativas sobre a ideia da
conscientizagdo e preservagdo do meio ambiente: “uma das formas significativas para
preservar 0 meio ambiente deve ser a divulgacdo, de forma critica e reflexiva, das
idéias, pensamentos e, principalmente, pesquisas cientificas sobre o tema” (RABELO,
2008, p.1).

E fato que “o comunicador social consolida ou altera o que as pessoas pensam
sobre determinado assunto através do uso da midia, reforcando esses pensamentos na
sociedade. Informa e comunica. Interage e promove mudanga” (RABELO, 2008, p.2). E
essa mudanca de comportamento que o anuncio publicitario busca ao divulgar
mensagens voltadas a preservacdo do meio ambiente. Ou seja, ultrapassa o0 mero sentido
de transmitir idéias, pois vincula preservacdo ambiental a manutencdo de existéncia.
Pode-se dizer que a publicidade mantém o principio da informacdo, onde o
individuo/receptor da mensagem deve ter acesso adequado a informacdes relativas ao
meio ambiente.

Deste modo, o comunicador utiliza de certos argumentos para atingir a seus
receptores. Destacam-se a intencionalidade e os efeitos de sentido. Neste contexto, sdo
muitas as empresas que buscam aliar as necessidades do desenvolvimento das
atividades econdmicas e sociais as necessidades de preservacdo ambiental. As
organizagles, deste modo, comprometem-se com a preservacdo e com a
responsabilidade ambiental, porém muitas vezes tal pratica ndo é posta em acao.

A ONG WWEF envolve-se em acbes de cunho ambiental aliada as mensagens
publicitarias como forma de divulgar acdes de preservacdo e conscientizacdo ambiental.
O objetivo é encontrar alternativas viaveis de preservacdo e recuperacdo do meio
ambiente associadas a qualidade de vida das pessoas. A partir da analise das construgdes
do discurso ambiental nos andncios da ONG WWF, pretende-se perceber como se da o

arranjo estratégico da mensagem publicitaria.
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ANALISE DOS ANUNCIOS DA WWF

Neste artigo sdo analisados dois anuncios graficos da Organizacdo Néo-
Governamental internacional WWF, que tém como foco a conscientizacdo sobre a
preservacdo do meio ambiente. As pecas analisadas foram encontradas na WWW (World
Wide Web) e tiveram grande repercusséo, principalmente em foruns e blogs da internet.

A ONG WWF ¢é conhecida internacionalmente por seus projetos de
conservacao ambiental, estando presente em varios paises. Utilizando a publicidade para
divulgar suas idéias, suas campanhas contam com muita criatividade e sdo bem
executadas a fim de atingir seu objetivo: preservacao e conscientizagdo ambiental.

As pecas fazem muito sucesso e visam levar a populacdo a refletir e contribuir
para a preservacdo ambiental. A escolha se deu por conveniéncia, destacando dois
anuncios feitos por agéncias estrangeiras que tiveram repercussdo internacional, ja que a
ONG é considerada uma organizacdo em instancia mundial. A seguir, parte-se para as

analises detalhadas dos dois antncios graficos.

Figura 1 — Anancio desperdicio de energia.

light on

Fo: http://scaryideas.com/contgnt/10441/
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O andncio grafico da WWF acima foi produzido na Ucrania, pela agéncia Ogilvy
e Mather em abril de 2009°. Neste andncio, a mensagem denotada evidencia um
ambiente domiciliar com um abajur acesso iluminando o papel de parede com desenhos
de arvores, e justamente na parte que ha luz incidente, as arvores desenhadas estdo
gueimadas, prevalecendo seus troncos, mostrando o conceito da peca, complementado
pela mensagem linglistica “When you leave the light on you're not the only one Who
pays” — “Quando vocé deixa a luz acesa, vocé ndo ¢ o Unico que paga”, que leva a
compreensdo da mensagem conotada.

Para Barthes (1990), que classifica a analise da imagem em linguistica,
denotativa e conotativa, a mensagem verbal neste anuncio teria clara intencdo de
auxiliar a imagem, ou seja, complementar o sentido da imagem com o texto, com 0
objetivo de explicitar o quando o desperdicio de energia pode prejudicar o meio
ambiente. O alerta é para o desperdicio do consumo de energia e suas consequéncias, no
caso, 0 desmatamento.

A mensagem denotativa neste anuncio € representada por um ambiente interno,
em que se encontra um abajur aceso em uma sala e um papel de parede com desenhos
de arvores e troncos. Ha ainda a utilizacdo da cor/iluminacéo as quais ddo contraste com
o0s elementos dispostos no anuncio.

Apl6s a mensagem denotativa, parte-se para a mensagem conotativa, ou seja,
aquela encontrada nos aspectos simbolicos do anincio. No caso, 0 abajur aceso
representa o fogo que queima as arvores e torna-as secas, como as desenhadas no papel
de parede. A cena pode ser interpretada como uma floresta, na qual o ser humano no
momento em que desperdica energia acaba prejudicando o meio ambiente, ou seja,
destruindo as matas, enquanto a mensagem verbal colabora com a ideia de que quando
vocé deixa a luz acessa ndo € o Unico que paga. Logo, tem-se a interpretacdo de que
quem paga sdo as florestas e em consequéncia 0 meio ambiente em geral. Ndo ha
pessoas nas imagens, indicando que ndo seria necessario estar com a luz acesa, dai o
desperdicio.

Assim, a combinagédo do uso do texto e das mensagens denotativa e conotativa,
serve para explicitar o tema do andncio, ou seja, um alerta para o desperdicio do

consumo de energia e suas conseqiiéncias.

® Disponivel em <http://scaryideas.com/content/10441/> Acesso em 22 de marco de 2012.
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Figura 2 — Anuncio aves viram po.

Fonte: http://www.coloribus.com/adsarchive/prints/wwf-parrots-14891455/

A figura 2 faz parte de uma campanha criada pela Agéncia espanhola
Contrapunto BBDO em Madrid, Spain’. Nesta peca a mensagem denotada envidencia
um ambiente escuro, dominando as cores pretas e marrons. Pode-se perceber uma
luz/claridade na parte superior direita como se fossem raios solares. Encontram-se trés
animais (araras) voando e se decompondo, em que a imagem é complementada pelo
texto na parte inferior direita “Desertification destroys 6.000 species every year” — “A
desertificacdo destréi 6.000 espécies todo o ano™.

Neste texto a mensagem linguistica traz uma triste realidade do planeta: a
destruicdo de milhares de espécies pela desertificacdo de ecossistemas. J& a mensagem
denotada € percebida nas imagens da cena, ou seja, trés araras voando e virando po.
Destacam-se as cores frias, escuras como o preto.

ApO6s a mensagem denotativa, parte-se para a analise da mensagem conotativa.
Nesta peca o objetivo é chamar atengdo sobre os problemas da desertificacdo, ou seja, 0
desaparecimento de espécies animais. Na imagem h& uma luz radiante, para onde as
aves de dirigem, que pode ser entendida como a solucdo deste problema, ou seja, se 0
ser humano perceber o grande mal que estd fazendo ao planeta ainda ha tempo para

salvar muitas espécies.

" Disponivel em <http://www.coloribus.com/adsarchive/prints/wwf-parrots-14891455/>. Acesso em 6 de
abril 2012.
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O sentido desta peca é percebido no conjunto das trés mensagens, a linguistica
— texto —, a denotativa — imagem —, representada na cena; e a conotativa — sentido
provocado. O texto aqui tem a funcdo de dar ancoragem para as imagens que estdo
sendo representadas, e, em seu conjunto o leitor pode chegar a conclusdo de que a
desertificacdo esta provocando a morte de milhares de animais. Ha de mencionar ainda
que o texto traz estatisticas verdadeiras, deixando portanto, a pe¢a mais real.

Pode-se perceber a grande importancia que a mensagem linguistica possui em
relacdo a esta peca, pois sem ela ndo haveria como entender a mensagem por completo.
Se o leitor olhar apenas a imagem vera animais voando e virando po, porém néo tera a
interpretacdo que ONG WWF deseja despertar em seu publico. Neste sentido, o texto
possui funcdo ndo somente de complementacéo, mas de ancoragem para a interpretacao

da mensagem.

CONSIDERACOES FINAIS

A andlise exposta neste artigo focou duas pecas publicitarias da Organizagao
N&o-Governamental WWF. Uma ONG conhecida internacionalmente por apoiar
projetos de preservacao e conscientizacdo do planeta. Para esta ONG, a publicidade tem
papel fundamental na divulgacdo de suas idéias, transmitindo mensagens de
conscientizacdo sobre a importancia de proteger a natureza. Seus anuncios sdo bem
elaborados, trabalhando com criatividade 0s conceitos que querem transmitir.

As consideracdes de Barthes foram essenciais para a analise das pecas. Barthes
utiliza os conceitos de mensagem linglistica, ou seja, o texto propriamente dito,
mensagem denotativa ou 0s objetos representados em cena e a mensagem conotativa, a
mensagem mais complexa, que auxiliam o leitor a interpretar a imagem. Esta ultima
também conhecida como a mensagem que produz sentidos, porém estes ndo estdo
explicitos, dai a necessidade da interpretacao.

Na analise das pegas foram identificadas as trés mensagens a fim de verificar
como se da a construgdo do discurso publicitario com a tematica ambiental,
interpretando os diferentes signos presentes na mensagem. E importante ressaltar que a
analise s6 foi possivel através do conjunto das trés mensagens, em que 0 texto
juntamente com a imagem se complementam para transmitir determinada ideia, no caso
das pecas ambas tinham a intencdo de alertar o ser humano em relacdo a sua

responsabilidade pela conservagéo do planeta.
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Com este trabalho foi possivel atingir o objetivo pretendido, ou seja, a
verificagdo de como se d& a construcdo do discurso ambiental, através da analise de
duas pecas publicitarias com esta temética. Foi possivel verificar ainda que, na analise
da publicidade é de suma importancia as mensagens linglistica, denotativa e conotativa.
Reconhecendo a importancia deste estudo, vale ressaltar que a pesquisa apresentada ndo
traz resultados absolutos, sendo necessarios novos estudos para satisfazer a
complexidade da andlise de andncios aqui estudada.

Neste sentido, pode-se perceber a complexidade das mensagens publicitarias,
ou seja, através da divulgacdo de idéias e pensamentos construidos em trés ambitos de
mensagens, 0 ser humano entra em contato com realidades até entdo desconhecidas e

pode engajar-se a causas como a da WWF.
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