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RESUMO 

 

Vivemos, actualmente, numa sociedade que se caracteriza por uma emergente 

tecnologia das comunicações e dos media de massas, onde se destaca, na publicidade, a 

importância crescente e visível da imagem, sendo incontornável a sua presença em todos 

os contextos do quotidiano social.  

Estas imagens publicitárias têm o propósito de causar uma sensação e um 

impacto, de modo a ficar na mente do consumidor, atribuindo, assim, uma identidade a 

um produto. O uso da imagem tem-se revelado, então, um instrumento valioso de 

trabalho e um aparelho argumentativo cheio de artifícios, para os quais tem contribuído 

uma Retórica da Imagem.  

Neste Relatório de Estágio, e tendo em conta o pressuposto da afirmação da 

ñsociedade da imagemò, importa compreender a forma como a imagem comunica e 

transmite as suas mensagens, bem como a importância do uso da imagem na publicidade 

e a sua contribuição para a construção de uma argumentação persuasiva no anúncio, bem 

como na construção de identidade de uma marca. Propõe-se, então, desenvolver uma 

definição da própria imagem, tendo em vista apreender a significação e a produção de 

sentidos através da mesma, examinar um conjunto de imagens publicitárias, trabalhadas 

como instrumento de comunicação mais relevante para a publicidade, de acordo com as 

categorias propostas pelos principias autores que irão ser apresentados, e também 

procurar avaliar a influência da imagem para a constituição de uma marca forte e 

apelativa no mercado actual, que se tem pautado por uma crescente exigência visual. 

Propõe-se ainda descrever o Estágio Curricular do Mestrado em Comunicação 

Estratégica: Publicidade e Relações Públicas, da Faculdade de Artes e Letras da 

Universidade da Beira Interior, realizado na empresa We are one, assim como a estratégia 

criada para comunicar, atrav®s de imagens, a marca ñFund«oò.  

 

 

Palavras-Chave: publicidade, imagem, retórica, persuasão. 
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ABSTRACT 

 

Today, we live in a society that is characterized by an emergent technology of the 

communications and the mass media, where it detaches, on advertising, the increasing 

and the visible importance of the image, being also important its presence in all the 

contexts of the social life. 

The purpose of images is to cause a sensation and an impact, in order to get into 

the consumerôs mind, given so an identity to the product. The use of the image has shown 

then a valuable instrument of work and a full argue device of artifices, for which an 

Image Rhetoric has contributed. 

In this Report, we need to have in mind that we live in a ñimage societyò, and it 

matters to understand the way as the image communicates and transmits its messages, as 

well as the importance of the image in advertising and its contribution for the 

construction of a persuasive argument in announcement, as well as in the construction of 

identity of a trademark. We propose, then, to develop a definition of the proper image, in 

order to understand the name and the production felt through the same one, to examine a 

set of advertising images, worked as an instrument of more excellent communication for 

the advertising, in accordance with the categories proposed by authors that will be 

presented, and also to look to evaluate the influence of the image in the constitution of a 

strong and appellative trademark in the current market that is known for an increasing 

visual requirement 

We also propose to describe the training curriculum for the MSc in Strategic 

Communication: Advertising and Public Relations, of the Faculdade de Artes e Letras, 

Universidade da Beira Interior, held in the We are one company, as well the created 

strategy to communicate, through images, the trademark ñFund«oò. 

 

 

Key-words: advertising, image, rhetoric, persuasion. 
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INTRODUÇÃO 

 

Como ser social que é, o Homem tende a comunicar. Desde muito cedo o ser 

humano procurou tornar apresentáveis e estáveis, acontecimentos, anseios, gestos e 

experiências que dominaram o seu universo. Era a necessidade de exteriorizar e perpetuar 

ideias e emoções, iniciando um processo evolutivo inato de comunicações. 

Primeiramente, tal aconteceu através do gesto numa linguagem corporal, passando 

depois à utilização da imagem, pela necessidade de tornar apresentável e durável a sua 

mensagem, chegando ao simbolismo da linguagem escrita, numa tentativa de tornar mais 

eficiente a sua comunicação. 

No entanto, apesar das evoluções observadas nos processos de comunicação e 

respectivas linguagens, devemos reconhecer a clara tendência do Homem para privilegiar 

a informação visual. Embora seja o registo mais antigo conhecido na história, é evidente 

que ainda hoje se procura um suporte visual para o nosso conhecimento, como 

complemento da nossa expressão. É que, pelo seu carácter imediato na transmissão de 

mensagens, a linguagem visual desenvolve códigos que se dirigem principalmente à 

percepção e não à compreensão. 

Neste cenário de uma sociedade onde a informação e a cultura têm um tratamento 

predominantemente visual, também a publicidade se transformou ao longo dos tempos, 

adoptando novas estratégias e, sobretudo, privilegiando a imagem como forma de 

promover produtos e marcas.  

Esta constante adopção da imagética pela publicidade e pelas marcas leva-nos a 

reflectir sobre a força e a capacidade de renovação e inovação da mesma, perante um 

público que é, cada vez mais, exigente e ávido de novidade.  

É neste contexto que se desenvolve o presente trabalho, tendo como objecto de 

estudo a imagem na publicidade, entendida como a componente ilustrativa da 

publicidade. Com esta acepção pretendemos: 

a) desenvolver uma definição de publicidade e da própria imagem; 

b) averiguar a sua crescente importância na estruturação do enunciado 

publicitário, ao longo dos tempos e face à parte textual, bem como o seu valor 
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estratégico e retórico, enquanto instrumento de trabalho e de persuasão dos 

consumidores;  

c) demonstrar a forte influência da imagem na construção de um anúncio 

publicitário, bem como do logótipo, que em representação da marca se torna 

essencial para a existência e manutenção da mesma; 

d) e compreender como esse mesmo logótipo ganha um estatuto de imagem. Sob 

este aspecto, debruçaremo-nos também sobre o seu  processo de evolução, as 

suas fases e dificuldades, tendo por base as tarefas realizadas durante o 

Estágio Curricular. 

 

Esta preocupação advém da percepção de que algo tem vindo a mudar no discurso 

publicitário, especialmente nas imagens, que sofreram transformações do ponto de vista 

de produção técnica, de conteúdo, na estética visual e principalmente na construção das 

estratégias comunicacionais, em detrimento da corrente da componente textual, e dos 

logótipos das marcas, que apostando cada vez mais num mercado internacional, se fazem 

valer da sua iconicidade para se destacarem e manterem actuais.   

No que diz respeito à estrutura do presente trabalho, o mesmo encontra-se divido 

em duas partes: o enquadramento teórico e o Relatório de Estágio, seguidos da conclusão. 

A primeira parte, na qual é feita uma abordagem geral sobre o tema, está organizada em 

dois capítulos. Num primeiro capítulo aborda-se, genericamente, a publicidade e as suas 

técnicas. Num segundo momento problematiza-se a questão da imagem publicitária, 

procedendo-se à análise de algumas imagens publicitárias. Por fim, propõe-se uma 

abordagem do valor estratégico da imagem publicitária, tendo como ponto de partida a 

valorização da iconicidade pelas marcas. Estes capítulos, apesar de se encontrarem 

separados em secções de trabalho, estão interligados ao longo do Relatório de Estágio, 

seguindo uma orientação dedutiva que culminará na segunda parte deste trabalho, 

correspondente ao capítulo terceiro. Aqui, procede-se ao enquadramento do Estágio 

Curricular, apresentando-se o contexto em que o mesmo decorreu, os seus objectivos, a 

instituição onde este se realizou e, ainda, as tarefas desenvolvidas ao longo dos três meses 

de trabalho. Os resultados do desenvolvimento do Estágio Curricular, nomeadamente, a 

cria«o de uma imagem para comunicar e expandir a marca ñFund«oò, bem como um 

sumário crítico do trabalho realizado, são apresentados no final deste capítulo. Na 

conclusão do mesmo procurou fazer-se um balanço do referido Estágio, apresentando-se 
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as limitações do trabalho e as recomendações para futuras investigações, seguido de uma 

conclusão geral de tudo o que ainda irá ser apresentado. 

De salientar que este trabalho, o Relatório de Estágio, destina-se não só a 

descrever as actividades realizadas ao longo do tempo, assim como a enquadrar o 

trabalho efectuado com todo o conhecimento teórico previamente adquirido ao longo dos 

cursos de licenciatura e de mestrado. Como tal, começámos este trabalho por um 

enquadramento teórico que permitisse, posteriormente, explicar muitas das análises e 

resultados obtidos ao longo das tarefas realizadas no contexto do Estágio Curricular. 
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Capítulo 1 

A Publicidade 

 

Embora seja considerada um fenómeno marcante do século XX e das sociedades 

mais desenvolvidas, a publicidade existe, na verdade, desde épocas bem mais remotas. 

Mesmo nas sociedades primitivas, esta exerceu um papel significativo como 

impulsionadora da economia.  

Podemos considerar que a actividade publicitária teve início na Antiguidade 

Clássica, onde se localizam as primeiras formas artesanais de publicidade: as paredes das 

casas localizadas em ruas movimentadas eram pintadas de branco e tinham escritas sobre 

elas mensagens comerciais em preto ou vermelho para chamar a atenção dos transeuntes; 

as tabuletas, que anunciavam combates de gladiadores, ou as referências às diversas casas 

de banhos existentes na cidade, constituíam os primeiros exemplos de mensagens 

publicitárias.  

A publicidade manifestou-se inicialmente como uma actividade 

predominantemente oral. Sem desprezar os anúncios oficiais, comerciais e religiosos 

colocados em locais públicos e também as tabuletas que identificavam as fachadas dos 

estabelecimentos comerciais, foram os pregões dos vendedores ambulantes, cantados ou 

falados, que constituíram a primeira e mais significativa manifestação publicitária. 

A primeira etapa da publicidade, que se prolongou até à Idade Média, privilegiava 

a utilização de símbolos, hoje em dia tão comuns. Naquela época, as casas não possuíam 

número e as ruas não eram identificadas. O comerciante era assim obrigado a identificar o 

seu estabelecimento com um símbolo: uma cabra simbolizava uma leitaria e um escudo 

de armas significava a existência de uma pousada. Estes símbolos tornaram-se mais tarde 

emblemas de marca e logótipos. 

Com a invenção da imprensa mecânica, por Gutenberg, surge no século XV uma 

etapa importante na publicidade. Com a utilização do papel, e ainda antes da impressão 

de livros, surgiram os primeiros panfletos ou folhas volantes. Nessa época, surge também 

o primeiro cartaz de que se tem conhecimento, impresso em 1482, destinado a anunciar 

uma manifestação religiosa. Em 1625, apareceu no periódico inglês Mercurius 
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Britannicus o primeiro anúncio publicitário de um livro. E em 1631, na França, Renaudot 

criou na sua gazeta uma pequena secção de anúncios. Surgiu então uma nova fonte de 

receita para o jornal, que até então vivia somente da venda de assinaturas e, desta forma,  

uma nova etapa para a publicidade (Malanga, 1979). 

Os primeiros anúncios realizados nesta fase tinham como finalidade única chamar 

a atenção do leitor para um determinado ponto ou facto. A mensagem publicitária não 

pretendia ser sugestiva e limitava-se a ser informativa, tomando, por vezes, a forma de 

uma declaração. 

Com o advento da era industrial no século XVIII, a produção em massa e a 

consequente necessidade de aumentar o consumo dos bens produzidos, a técnica 

publicitária foi-se aperfeiçoando, passando a ser mais persuasiva nas suas mensagens e 

perdendo, quase por completo, o seu sentido unicamente informativo. A concorrência 

desenfreada entre as várias marcas, motivou o aparecimento de um tipo de publicidade 

mais agressiva, com o objectivo de impor um produto, em vez de o sugerir.  

Após esta breve introdução à evolução histórica da publicidade, pretendemos, 

então, neste capítulo, analisar o conceito de publicidade, os seus objectivos, as suas fases  

e as suas técnicas. 

 

1.1 - A publicidade no mundo contemporâneo 

 

 A palavra publicidade tem origem no  termo latino publicus, que significa público, 

designando o acto de divulgar, tornar público um facto ou uma ideia. Para Maria Ángeles 

Lobo (1998), 
1
ña publicidade consiste em divulgar, quer dizer, em publicar, colocar algo 

ao alcance do público. O que queremos colocar ao alcance do público são notícias ou 

an¼ncios, mas apenas os de car§cter comercialò
1
. 

Assim, a publicidade pode ser entendida como qualquer forma remunerada de 

apresentar ou promover produtos, serviços e marcas, feita por um patrocinador 

claramente identificado e veiculada nos meios de comunicação: rádio, televisão, 

imprensa, outdoor e Internet. Importa ainda deixar claro que o conceito de publicidade 

                                                 
1
 Na redacção deste relatório, optámos pela tradução livre, para Português, das citações de que nos 

socorremos, originalmente noutras línguas. A decisão foi tomada no sentido de harmonizar o texto, além de 

tornar o processo de leitura mais fluente. No entanto, para evitar eventuais mal-entendidos, numerámos 

cada tradução e incluímos todas as citações, nas suas versões originais, no final do documento, 

imediatamente antes das referências bibliográficas. 
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distingue-se do de propaganda
2
, sobretudo pelos seus objectivos, uma vez que na 

primeira são sobretudo de cunho comercial, o que já não acontece na propaganda, que são 

mais amplos e podem, por exemplo, incorporar as campanhas eleitorais, no campo dos 

interesses políticos. 

A publicidade tem uma importância fundamental no processo económico ao 

estimular a procura de um produto, permitindo que as empresas conquistem mais 

consumidores e expandam a sua actividade, como também ao oferecer informações sobre 

produtos, serviços e marcas, possibilitando assim que o consumidor possa escolher 

adequadamente o que comprar e consumir.  

Segundo Gomes (2003) ñpersuadir sup»e convencer e, para tanto, ® preciso 

motivar. Em publicidade utiliza-se a informação que motiva, que induz o público a 

adquirir o produto que satisfar§ as suas necessidadesò (p. 35). Neste contexto, deve 

salientar-se que a publicidade mostra um mundo simbólico, de facilidades, de 

comodidades, bem-estar, enfim, um modelo para o alcance da felicidade, criando o desejo 

no consumidor, de alcançar esse mundo ideal. 

No entanto, é indispensável um conhecimento do público-alvo, para que uma 

campanha publicitária tenha o sucesso esperado. Conhecer para viver é um lema muito 

pertinente no mundo da publicidade, daí que seja necessário conhecer a natureza humana 

(as necessidades, os desejos e as paixões que fazem agir o ser humano), assim como os 

seus hábitos e motivos de compra: quanto mais se conhece a natureza humana, mais fácil 

se torna encontrar uma estratégia persuasiva que influencie directamente sobre as 

necessidades e impulsos, pois a função fundamental de um anúncio é a apelativa/emotiva. 

Com a segmentação do mercado, o trabalho do publicitário ficou também mais fácil, uma 

vez os gostos se encontram também eles segmentados. De facto, o marketing e a 

publicidade são duas áreas que têm uma importância fundamental na compreensão dos 

comportamentos do consumidor e nas suas preferências por certos produtos. De uma 

forma geral, o processo começa num aspecto que atrai a atenção (geralmente uma 

imagem) e um elemento percebido mais tarde (um texto), destinado a comunicar a 

mensagem, desencadeando o interesse, o desejo e a acção. 

Com a introdução da análise motivacional, 
2
ñfoi imposto à publicidade uma nova 

característica fundamental: a obrigação de ser motivanteò (Péninou, 1976, p. 36). A 

                                                 
2
 As traduções dentro da área de negócios, administração e marketing, utilizam propaganda para o termo 

em inglês advertising, e publicidade para o termo em inglês publicity. As traduções dentro da área de 

comunicação social utilizam propaganda para o termo em inglês advertising e relações públicas para o 

termo em inglês publicity. 



  

 

 19 

publicidade tem que responder a este factor de modo a poder desenrolar três aspectos 

essenciais à eficácia da mensagem: Interesse, Desejo e Acção (da sigla AIDA, sendo o A a 

ñatençãoò, que neste caso se considerou como motivação).  

Neste sentido, é possível desenvolver um quadro destas concepções em matéria de 

comunicação publicitária. A percepção apresenta-se como a referência cultural da 

psicologia, que tem como atitude criativa uma mensagem com forte impacto visual, que 

chame a atenção e que permaneça na memória. Por sua vez, a motivação apresenta-se 

como referência cultural da psicanálise, que tem como atitude criativa uma mensagem 

motivadora, com pertinência de conteúdo, que se inscreve num registo de sensibilidade. 

Por último, a significação tem como referência cultural a linguística e a semiologia, 

inserida numa atitude criativa de mensagens significantes, que culminam num registo 

ligado aos sentidos. 

Outro aspecto importante diz respeito à análise de uma publicidade, uma vez que 

existe a percepção e a interpretação de um conjunto de imagens e proposições, que se 

identificam facilmente. Deste modo, num anúncio publicitário, identificam-se as 

seguintes mensagens (Péninou, 1976): 

 

Á As que dependem do código formal de reconhecimento do género,  tratando-se da 

classificação da natureza das mensagens. Estão encarregues de transmitir e 

clarificar a informação ï verificar se se trata se um anúncio publicitário, por 

exemplo; 

 

Á as que dependem do plano de denotação, ou seja, que dizem respeito aos 

diferentes tipos de mensagens informativas que se inserem no texto e na imagem. 

Neste tipo de mensagem existem vários tipos de sub-mensagens:  

Á de referência do emissor (identificam os autores do anúncio);  

Á linguística (intelectualizam a mensagem publicitária, através das 

proposições);  

Á icónica (informam, representam e demonstram um produto.  

Coincide com o que é perceptível na imagem, apresentando duas 

modalidades: a da representação e a da significação. Na primeira, 

há uma coincidência entre o que é comunicado e o significado, são 

as mensagens de primeiro grau ou de denotação. No segundo caso, 

existe uma certa distância entre o comunicado e o significado, ou 
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seja, existe algo mais para além do que se vê são as mensagens de 

segundo grau ou de conotação). 

 

Á e as que dependem do plano da conotação, denominadas também por mensagens 

de dimensão predicativa (que inferem segundos sentidos) ou de criação de valor 

do objecto (função axiológica).  

 

1.2 - O processo publicitário e as técnicas da publicidade  

Embora muitos considerem que o principal objectivo da publicidade é apenas 

auxiliar as vendas de um produto ou serviço, a verdade é que a publicidade informa, 

convence, motiva atitudes e comportamentos, modifica imagens, reunindo um conjunto 

de técnicas especializadas e complexas, com objectivos de curto, médio e longo prazo, 

cujos métodos estão em constante evolução. 

Por outro lado, muitas das controvérsias acerca dos efeitos reais ou imaginários da 

publicidade estão intimamente ligados com as tradições culturais subjacentes. Há que ter 

em conta vários aspectos numa análise do processo evolutivo da publicidade: o 

desenvolvimento dos meios, o marketing e publicidade; os aspectos sócio-culturais, como 

as mudanças económicas; e os aspectos institucionais, isto é, as próprias agências de 

publicidade.  

É verdade que a comunicação publicitária faz despertar comportamentos pré-

determinados nas pessoas, devido ao seu duplo carácter: informativo e persuasivo. Se por 

um lado, ela informa, dando a conhecer algo, por outro lado persuade, exercendo uma 

certa influência nas pessoas. Estes dois aspectos encontram-se interligados na 

publicidade, embora a persuasão seja utilizada em maior grau, actuando em diferentes 

níveis: persuasão racional, emotiva e inconsciente (Moderno, s.d). 

A persuasão racional é aquela cujo comportamento humano se entende por lógico, 

resultante da apresentação de argumentos e factos concretos, podendo referir-se a 

aspectos de natureza económica (melhor preço, menos consumo, maior duração), ou a 

aspectos que representem benefícios e vantagens para o consumidor.  

A persuasão emotiva é, como a própria palavra indica, aquela que se apresenta 

ligada a emoções e sentimentos, como o carinho, amor, felicidade, que influenciam, 

através de processos associativos, o comportamento dos consumidores, levando-os mais 

rapidamente à acção. 
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A persuasão inconsciente é aquela que é feita de forma inconsciente, sem 

participação activa da vontade. É impulsionada através dos instintos e da sugestão, 

provocados pela publicidade, que influenciam em forma de desejo e posse. A sugestão 

representa a influência exercida sobre a pessoa sem participação activa da vontade como 

na percepção de uma mensagem publicitária. 

Tendo em conta os objectivos que pretende atingir, o desenvolvimento da 

publicidade é um processo de fases, técnicas e estratégias, que apenas fazem sentido no 

seu conjunto, tendo como ideia fundamental que a melhor estratégia é aquela que ouve os 

consumidores, isto é, 
3
ñ(é) ouvir os consumidores. Ouvir e ouvir. N«o apenas o que 

dizem, mas o que significa aquilo que dizemò (Leiss et al, 1990, p. 147). Quer isto dizer 

que é preciso conhecer os produtos e a relação que o consumidor tem com estes, no 

sentido de poder desenvolver uma melhor estratégia, que tenha em conta as ideias do 

marketing e a possibilidade de usar diferentes meios.  

Neste sentido, pretendemos destacar essencialmente, numa primeira abordagem, a 

crescente importância que a imagem assume ao longo dos tempos, de modo a que se 

comece a tomar consciência e a observar a predominância que a mesma tem, em 

detrimento da componente textual. Assim, com recurso a um conjunto de imagens 

ilustrativas e resultantes de uma pesquisa por nós realizada, enunciamos os quatro 

aspectos essenciais da publicidade (Leiss et al, 1990): 

 

Á aproximação orientada ao produto (ñThe Product-Oriented Approachò, 1890-

1925): o desenvolvimento da comercialização dos media impressos está associado a 

esta primeira fase, em que a publicidade é orientada através do produto. Esta fase 

concentra-se na escrita e na venda de novos produtos de marca nacional. O apelo é 

praticamente racionalista e informativo, de modo a que ocorra uma explicação do 

produto e, assim, um apelo à compra do mesmo. Embora se recorra ao uso da 

ilustração e do layout visual, no desenvolvimento dos argumentos acerca das 

qualidades do produto ainda é a parte textual que predomina. A imagem funciona 

sobretudo como ilustração das características apresentadas verbalmente, como se 

pode verificar no exemplo apresentado (figura 1). 
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Fig. 1 - Exemplo de publicidade de aproximação do produto orientado 

 

Á símbolos dos produtos (ñProduct Symbolsò, 1925-1945): neste período, as agências 

aproximaram-se do conceito de marketing, sendo a disposição do consumidor um 

elemento crucial na publicidade. Os produtos são apresentados menos na base da 

promessa e mais na base de os fazer notar, com as qualidades desejadas pelos 

consumidores, o status, o glamour e a felicidade, como motivações sociais para o 

consumo. Aposta-se cada vez mais no uso da imagem, como forma de apelo à compra 

do produto, e menos na parte textual de descrição das características do produto. 

Assim, imagens fortes, apelativas e consistentes, bem como testemunhos sociais são 

usados nesta fase. A imagem deixa de ser mera ilustração para passar a ser a parte 

mais importante da publicidade, colocando o produto bem central e destacado, tal 

como no exemplo ilustrativo do aspirador The Hoover (figura 2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 2 - Exemplo de publicidade de símbolos dos produtos 
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Á personalização (ñPersonalizationò, 1945-1965): nesta fase, a televisão é considerado 

o meio mais importante para a divulgação dos produtos. O novo meio podia combinar 

o design e o simbolismo cultural com a caracterização e o diálogo. Os publicitários 

acreditavam que quanto mais conhecido fosse o consumidor, mais eficaz se tornava a 

publicidade. Assim, apostava-se num conhecimento prévio das características do 

público-alvo, nos seus desejos e ambições, concretizando a mensagem que queriam 

transmitir através de imagens, que mostrassem a qualidade e o benefício de consumo 

de certo produto. Na seguinte imagem (figura 3) verifica-se o sentimento de 

felicidade que o consumo do refrigerante Coca-Cola provoca no casal representado. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 3 - Exemplo de publicidade de personalização 

 

Á segmentação do mercado (ñMarket Segmentationò, 1965-1985): com a adaptação 

dos meios de comunicação de massa, passaram a conhecer-se as características 

específicas do público, de modo a que a eficácia do produto fosse maior. Quanto mais 

específico e conhecido for um público, mais eficaz é a publicidade. A segmentação do 

mercado passou a ser uma realidade e as publicidades eram dirigidas e concebidas 

para alvos específicos. A imagem começa a apresentar as características desse 

público, de modo a que se pudessem rever nas publicidades criadas, através de 

imagens fortes que chamavam a atenção do mesmo. A publicidade por nós 

seleccionada representa um perfume escolhido por uma mulher fisicamente elegante e 

com uma personalidade requintada, com o objectivo de fomentar o seu consumo por 

outras mulheres que se identifiquem com o perfil da personagem (figura 4). 



  

 

 24 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 4 - Exemplo de publicidade de segmentação do mercado 

 

 Esta breve análise mostra-nos uma tendência para um predomínio da imagem na 

publicidade, mas também a ideia de que os anúncios publicitários, à medida que foram 

evoluindo, passaram a ilustrar mais do que os produtos, mas também estados de espírito e 

modos de vida. A publicidade deixa de ser tão descritiva das qualidades do produto, para 

passar a vender uma identificação com um mundo representado na imagem. Esta forma 

de fazer publicidade só se torna possível devido à retórica da imagem. De seguida, 

analisamos as fases que fazem parte de um processo publicitário. 

 

1.3 - A estrutura e fases da publicidade 

 

Segundo William Leiss, Stephen Klein e Sut Jhally (1990) existem nove 

categorias de valores, que se podem associar à publicidade: beleza, individualismo, 

machismo, família, romantismo, círculo estudantil feminino, fraternidade, amizade e 

sexualidade. Neste sentido, os publicitários apelam a diferentes audiências utilizando 

códigos distintos e diversas categorias, com o objectivo de alcançar um resultado 

positivo. Assim e de acordo com William Leiss, Klein e Jhally, ao longo da história da 

publicidade, existem quatro principais formatos de publicidade: 

 

Á Na publicidade de informação de produto (ñThe Product-Infomation Formatò), o 

produto é o centro das atenções e o foco de todos os elementos na publicidade. O 

nome da marca ou a figura de uma embalagem são proeminentes. O texto é usado em 

força para descrever o produto e as suas características, performances e construção. 
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Neste formato é demonstrado a eficácia e os benefícios do que se publicita, através de 

argumentos racionais e informativos. A publicidade pode conter ênfase visual com o 

objectivo de confirmar a eficácia do produto ou os benefícios do seu uso, como se 

verifica na figura 5. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 5 - Exemplo de publicidade de informação do produto 

 

Á Na publicidade de imagem-produto (ñThe Produt-Image Formatò), a marca e a 

embalagem têm de novo um papel importante, mas ao produto são conferidas 

qualidades especiais de sentido e de relações simbólicas que representam mais um 

significado abstrato do que a sua utilidade, aparecendo associado a um contexto 

próprio. Esta depende de uma técnica narrativa como a metáfora, que implique o uso, 

a alusão, a alegoria ou a justaposição para expandir a dimensão simbólica da 

interpretação. O aumento do uso da arte e da fotografia encorajaram a tendência de 

situar o produto com um sentido simbólico, patente na ideia de leveza que o ténis da 

marca Nike pretende transmitir (figura 6), estando o contexto de prática de desportos 

associado. 
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Fig. 6 - Exemplo de publicidade de imagem-produto 

 

Á Na publicidade de produto personalizado (ñThe Personalized Formatò), as pessoas 

estão explícita e directamente relacionadas com o produto. Admiração social, orgulho 

de poder, satisfação de consumo tornam-se dimensões importantes na interpretação 

dos produtos. De acordo com a figura 7, o homem que usa o perfume em questão 

transforma-se em objecto de desejo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 7 - Exemplo de publicidade de produto personalizado 

 

Á Na publicidade de estilo de vida (ñThe Lifestyle Formatò), a alusão ao consumo é 

muito súbtil.  No entanto, o produto está associado a um estilo de vida só realizável 

através do consumo de determinado produto, exemplificado com os atributos chic e 

glamour, numa forma de ostentação, que a marca Dolce & Gabbana confere (figura 

8). 
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Fig. 8 - Exemplo de publicidade estilo de vida 

 

No processo publicitário é utilizado, com frequência, o termo ñapeloò. Este 

conceito é muito utilizado por psicólogos e publicitários para descrever a técnica de 

motivação ou de persuasão presente numa publicidade. A noção de apelo racional 

caracteriza publicidades em que o argumento recai sobre a qualidade do produto e o 

preço, ou em que se estabelece uma comparação com outros produtos, descrevendo os 

benefícios e utilidades dos mesmos. Muitas vezes estes apelos surgem sob a forma de 

testemunhos, de apelos sensuais, racionais ou através de medos e preocupações. 

Assim, após esta descrição dos quatro principais formatos da publicidade, 

apresentamos agora quatro fases da publicidade que, embora distintas e demarcadas por 

datas específicas, não conheceram, na realidade, um fim e continuam cada uma delas, 

ainda que em níveis diferentes, a desempenhar as suas funções (Leiss et al, 1990):  

 

Á Idolatria  (ñIdolatryò, 1890-1910): as mensagens desta altura carregavam consigo um 

elevado valor utilitário. Esta estratégia poderia ser descrita como racional porque o 

seu discurso estava saturado de narrativas sobre os produtos e as suas múltiplas 

qualidades, o seu potencial e benefícios, vantagens e preço. Havia uma veneração 

pelo produto e estratégia publicitária baseava-se na demonstração da utilidade do 

mesmo. O discurso sobre o objecto aparecia ancorado no próprio objecto e na sua 

imagem. A imagem servia apenas como mera ilustração de todas as excepcionais 

características do produto, como se pode verificar pela figura 9. Nesta ilustração ainda 

a preto e branco, podemos verificar que não existe um protagonista, apresentando-se 

apenas a imagem do produto, isto é, os modelos de calçado feminino, da marca Queen 

Quality,  a usar na estação de Primavera-Verão do ano 1900. Trata-se de uma imagem 
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simples, de apresentação que, ao transmitir uma novidade, informa sobre o benefício 

comercial do produto.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 9 - Exemplo de publicidade de idolatria 

 

Á Iconologia (ñIconologyò, 1920-1940): fase inicial da sociedade de consumo. O 

produto era apresentado como um ícone, com atributos específicos. Os aspectos 

utilitários dos bens estavam ligados a uma rede de valores e qualidades abstractas e 

simbólicas. A linguagem usada baseava-se na sugestão, na metáfora, na analogia e na 

inferência. O ponto central da publicidade girava em torno da personagem que fazia 

uso do objecto, carregando um peso social, status e autoridade sobre si. Através do 

uso de uma imagem, que se apresentava forte, exibiam-se e transmitiam-se estes 

mesmos valores aos consumidores, para que também eles aspirassem ao produto e aos 

benefícios que o mesmo transmitia, como é o caso da figura 10. A imagem já detém 

uma maior relevância relativamente à fase anterior. Repare-se que a cor começa a 

aparecer (no caso apresentado a cor dominante é o rosa, com a intenção de captar as 

atenções do público feminino, que com ela se identifica e a quem se destina o 

produto), a imagem, propriamente dita, ganha maior destaque e apresenta um 

protagonista, perfeitamente identificado (Barbara Hale, actriz norte-americana da 

época), que comprova os benefícios da utilização do produto, o bâton da marca Max 

Factor Hollywood, mesmo em ambientes mais exigentes como a rodagem do filme 

ñWest of Pecosò. Esta ilustração representa um exemplo de uma imagem conotativa e 

sugestiva, em que o objectivo consiste em proceder à associação do produto a um 

conjunto organizado de atributos sociais, culturais, estéticos e sexuais, como a 
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emancipação social da mulher e a consequente importância do reforço da beleza e dos 

atributos femininos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 10 - Exemplo de publicidade de iconologia 

 

Á Narcisismo (ñNarcissismò, 1950-1960):  O produto nesta fase é personalizado e traz 

consigo a ideia de emoção. O Narcisimo abriu o caminho, através dos quadros 

culturais, para os bens que eram mais satisfatórios na sociedade de consumo. Para 

tornar o discurso de e sobre os objectos mais realístico, requeria uma grande 

estratégia psicológica e a criação de um domínio onde os sentidos das coisas 

pudessem ressonar nos estados emocionais das pessoas, aqui exibidas em interacções 

sociais. Os consumidores eram encorajados a considerar que o produto poderia 

oferecer uma espécie de misticimo e encantamento, existindo assim uma forte ligação 

entre ambos. O uso de imagens possibilitava todo este processo de fabulação, que 

levava os consumidores a querer fazer parte deste meio e, para isso, aceder ao produto 

em questão, como bem representa o anúncio da Coca-Cola (figura 11). Verifica-se, de 

acordo com a imagem, que o produto não é um elemento omnipresente, criando-se 

um cenário de representação que visa concretizar um produção teatral. Trata-se de 

uma encenação publicitária que evoca uma situação ou uma ambiência, como é o caso 

do evento social festivo que juntou diversas personagens, expressando sentimentos de 

satisfação e alegria, em que o denominador comum e o centro da interacção é a 

bebida de marca Coca-Cola. Ao nível das cores, nota-se o recurso a tons quentes e 

vivos, como extensão da mensagem e da codificação da interacção humana. Neste 

tipo de ilustração, adquirem importância a escolha dos cenários, das personagens e 
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dos adereços, os quais devem ser representativos de um determinado imaginário de 

referência social.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 11 - Exemplo de publicidade de narcisismo 

 

Á Totemismo (ñTotemismò, 1970-1980): nas sociedades primitivas, os totems eram 

representações de animais ou objectos de outra natureza identificados como um 

subgrupo particular, como um clã.  Nesta fase da publicidade, o produto é isso 

mesmo: um atributo de um grupo específico. Os artefactos do totemismo constróiem 

um código que acaba por ter um sentido social. Simbolismo, personalização e 

valoração de pessoas e situações representam o espectáculo e satisfação do consumo 

do produto, aliado a um estilo de vida. A imagem aqui representada, figura 12, revela-

nos uma encenação caracterizada pelo desejo e sensualidade que o automóvel de 

marca Triumph provoca na personagem feminina e pela ostentação de poder e status 

exibido pelo elemento masculino, numa associação simbólica ao atributo que a 

pertença do objecto lhe dá. O contexto assume maior importância, em que as 

personagens providenciam uma referência a um estilo de vida, fruto do consumo/ uso 

de um ñtotemò que, neste caso, ® um autom·vel. Nesta fase, a mesma imagem já 

possui um grande avanço face aos longos textos atributivos das características dos 

produtos. As imagens começam a expressar-se por si só, suprimindo a necessidade da 

componente textual. 
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Fig. 12 - Exemplo de publicidade de totemismo 

 

A apresentação das fases da publicidade contribui para a percepção de que, tal 

como já referimos anteriormente, a imagem continua a ganhar importância no anúncio 

publicitário em detrimento do texto. Foi visível, tanto pela descrição de cada uma das 

fases e estruturas, como pelos exemplos apresentados, que a imagem tem vindo a 

conquistar lugar, cada vez mais maioritário, no espaço do anúncio publicitário. De facto, 

isto relaciona-se com a presença de uma crescente e poderosa concorrência de produtos e 

serviços que, numa sociedade que procura a satisfação, entretenimento e gratificação, 

competem entre si, através de formas particulares de comunicação, adequando os 

métodos de publicitação a um novo aspecto: o de entretenimento do público, dando-lhe 

uma maneira de se evadir das ansiedades e dos problemas do dia-a-dia. Assim, sob 

tensões diárias e constantes, o indivíduo, procurando formas de relaxar, de se divertir e 

aliviar essas mesmas preocupações, encontra nos meios de comunicação os veículos que 

respondem a essas necessidades. É aqui que a publicidade acaba por ter a dupla finalidade 

de apelar ao consumo e de se tornar numa actividade de relação com as diversas 

dimensões do lúdico.  

É também neste aspecto que a imagem na publicidade conquista o seu lugar face à 

parte textual, pois o valor de espectacularidade e genialidade de um anúncio publicitário é 

conseguido, senão sempre, pela maior parte das vezes através do seu uso, uma vez que 

apenas ela consegue causar os impactos visuais pretendidos. E, desta forma, se apresentar 

como diversão e escape, entretenimento e relaxamento. Este factor é fundamental, pois 

contribui em grande medida para a eficácia da publicidade. Sob esta perspectiva, a 

imagem na publicidade não só é mais recorrente, como também se apresenta como sendo 

o melhor modo de publicitar determinado produto.  
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Expostas estas ideias, no capítulo seguinte incidiremos sobre a análise da imagem, 

no sentido de perceber a sua crescente importância na estruturação do enunciado 

publicitário e  observar a aposta recorrente de uma iconologia latente pelas marcas na 

construção do logótipo, uma vez que o caminho até agora percorrido neste 

enquadramento teórico, indica-nos essa presença gradual e efectiva do visual sobre o 

textual.  
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Capítulo 2 

A Imagem na Publicidade  

 

Antes de iniciarmos a abordagem ao tema da imagem, considerada como 

elemento estruturante e ilustrativo do discurso publicitário, será conveniente reflectir 

sobre a natureza e a origem do próprio conceito de imagem. Neste sentido, o primeiro 

ponto deste capítulo incide sobre o conceito e a evolução da imagem, para depois se 

proceder à análise do ponto de vista da relação com a semiótica e com a publicidade. 

 

2.1 - Sobre a imagem: princípios fundamentais  

 

O termo imagem deriva do latim imago e significa a representação visual de um 

objecto. Na Grécia antiga este conceito correspondia ao termo eidos, que tem a sua raiz 

etimológica no termo idea ou eidea, e que foi desenvolvido por Platão. 

Desde os primórdios da história do conhecimento que filósofos e pensadores se 

debruçam sobre a complexa relação que une imagem e realidade, bem como sobre as 

respectivas definições. Platão
3
 foi um dos primeiros a apresentar uma definição de 

imagem, embora apenas mais tarde a retórica medieval defina imagem como ñaliquid stat 

pro aliquoò, algo que está em lugar de uma outra coisa. Esta significação apontava já para 

um entendimento próximo daquele que temos hoje, no sentido de representação. Por 

outro lado, em v§rios dicion§rios, termos como ñapar°nciaò, ñreprodu«oò, 

ñrepresenta«oò, bem como ñsemelhanaò s«o atribu²dos à palavra ñimagemò. 
4
ñCom a 

imagem, qualquer coisa (que é da ordem do abstracto ou do concreto), qualquer parte e 

sobre qualquer ponto de vista dá a impressão de se produzir, de apresentar de novoò 

(Minot, 2001, p. 50). 

Percebe-se assim que, quaisquer que sejam as posições teóricas adoptadas, é 

incontornável um entendimento da imagem como algo utilizado para representar uma 

outra coisa, na sua ausência. Independentemente do facto de que todas as imagens não 

                                                 
3
 Uma das definições mais antigas de imagem ® sem d¼vida a de Plat«o: ñChamo de imagens em primeiro 

lugar as sombras, depois os reflexos que vemos nas águas ou na superfície de corpos opacos, polidos e 

brilhantes e todas as representa»es do g®neroò (Plat«o, A Rep¼blica, Edipro, S. Paulo, 2000, [509-510]). 
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são perceptíveis e que nem todas as imagens perceptíveis são visuais, uma imagem é 

sempre uma semelhança de alguma coisa a outra, uma comparação possível com aquilo 

que se supõe denotar.  

Com base nesta ideia de imagem como representação, ainda que seja um 

entendimento limitado, podemos continuar a nossa abordagem ao conceito, no sentido de 

classificar as imagens, num processo essencial para a análise que se pretende efectuar. 

Esta classificação pode ser feita a partir de diversas perspectivas, mas é possível, desde 

logo e de uma forma geral, estabelecer uma divisão entre as imagens naturais, aquelas 

que são produzidas sem intervenção humana (os reflexos e sombras de que fala Platão), e 

as imagens artificiais ou fabricadas, ou seja, aquelas que exigem intervenção para que 

possam surgir.  

Por outro lado, é importante, também nesta fase introdutória ao conceito de 

imagem, deixar claro que apenas interessa para o estudo a imagem estática, numa 

perspectiva semiótica (que considera a imagem enquanto signo, tratando a sua análise de 

descobrir as suas relações quer com o ñobjectoò que representa, quer com os outros 

sistemas de signos da sociedade), e sob o ponto de vista publicitário, de imprensa ou 

outdoor, deixando de lado a publicidade televisiva e toda aquela que se apresente 

animada na Internet.  

 

2.2 - Imagem, signo e publicidade 

 

O ponto de partida para esta reflexão é a semiótica pragmática de Charles Peirce 

(Peirce, 1995). Este propõe uma categorização dos signos com base nas suas 

características essenciais, na sua ontologia. Para Peirce um signo é algo que está por 

conta de um objecto, sob determinado ponto de vista ou em função de determinada 

qualidade.  

A relação de significação em Peirce é triangular: um veículo sígnico (também 

chamado de signo, numa acepção mais simples), um referente (o objecto referenciado 

nesta relação, sendo existente ou imaginário) e um interpretante (a ideia do signo, ou um 

signo mais completo, confunde-se por vezes com o significado; numa acepção mais 

simplificada podemos entendê-lo como o intérprete bem sucedido na sua interpretação). 

Esta é uma visão bastante abrangente, que permite um campo lato para o 

entendimento da significação imagética. Tanto consideramos signo um texto escrito, 

como, em determinadas circunstâncias, um objecto. 
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Porém, abordar Peirce implica analisar também as definições de ícone, de índice e  

de símbolo: ñUm ícone é um signo que se refere ao objecto que denota apenas em virtude 

dos seus caracteres próprios, que ele igualmente possui quer um tal objecto realmente 

exista ou não (...) Qualquer coisa, seja uma qualidade, um existente individual ou uma lei, 

é ícone de qualquer coisa, na medida em que se for semelhante a essa coisa é utilizado 

como seu signoò (Peirce, 1993, p. 52). Para o autor, as imagens são ícones, uma vez que 

elas representam um objecto numa relação de semelhança com este, bem como os 

diagramas e as metáforas.
4
  

Por sua vez, ñum índice é um signo que se refere ao objecto que denota em virtude 

de ser realmente afectado por esse objecto (...) tem necessariamente alguma qualidade em 

comum com o objecto, e é em respeito a esta qualidade que ele se refere ao objectoò 

(ibidem, p. 52). Estes são signos com uma conexão física com o objecto, ou que estão em 

contiguidade com este. Um dedo a apontar para um objecto, um cata-vento, são índices. 

Da mesma forma, uma fotografia jornalística de um acidente por exemplo, é um índice, 

ñapontaò para uma determinada ocorrência. Esta categoria semiótica é fundamental para a 

constituição da imagem publicitária, como veremos mais à frente, no sentido do que nela 

está representado. 

Por fim, ñum símbolo é um signo que se refere ao objecto que denota em virtude 

de uma lei, normalmente uma associação de ideias gerais que opera no sentido de fazer 

com que o símbolo seja interpretado como referindo-se aquele objectoò (ibidem, pp. 52-

53). Assim, todas as palavras são símbolos, elas denotam um objecto em virtude de uma 

lei, de uma convenção. A cruz é também um símbolo, o da cristandade; o verde pode ser 

considerado um símbolo da ecologia. Na publicidade, o símbolo é também fundamental 

e, por vezes, encontramos símbolos, por exemplo, a maçã associada ao pecado. 

 Uma vez introduzidos os principais elementos semióticos que intervêm na 

publicidade e no conceito de imagem, interessa perceber de que forma se estabelece a 

relação entre a semiótica e o discurso publicitário. Desde que se estabeleceu como 

ciência, que a semiótica
5
 tem utilizado a publicidade como corpus de análise, 

                                                 
4
 O diagrama utiliza uma analogia racional interior ao objecto. Este, como o organograma de uma 

sociedade, representa a sua organização hierárquica. Por fim, a metáfora seria um ícone que trabalharia a 

partir de um paralelismo qualitativo, isto tendo em conta que a metáfora é uma figura de retórica.  
5
 O termo semiótica é empregue como a designação mais corrente para a ciência dos signos e dos processos 

de significação e é por este motivo que o adoptamos ao longo deste trabalho. No entanto, é importante 

salientar que o termo semiologia foi mais utilizado pela tradição francesa, no quadro da linguística de 

Ferdinand de Saussurre, continuada por Roland Barthes. O termo semiótica era preferido pelos norte-

americanos e alemães. 
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nomeadamente com o objectivo de analisar o papel da imagem na construção da 

argumentação persuasiva.  

 

2.3 - Imagem publicitária 

 

Pretendemos neste ponto do nosso trabalho proceder à análise da imagem 

publicitária com o objectivo de compreender e verificar o seu papel na estruturação do 

anúncio publicitário. 

As primeiras investigações realizadas sobre a imagem publicitária tinham como 

objecto de estudo os aspectos essencialmente técnicos, enquanto meio utilitário de 

suporte da comunicação. Durante v§rios anos o seu ñstatusò permaneceu impreciso e 

duvidoso. Na verdade, tanto era considerada como atracção visual, apenas para captar os 

olhares do público que depois passaria ao texto, como era considerada apenas uma 

ilustração, tendo as mesmas funções que o texto, ou ainda era entendida como ajudante 

estético, de modo a conferir à publicidade o seu valor artístico. De um modo geral, houve 

sempre uma tendência para dissociar a imagem da mensagem, considerando-a como um 

simples adereço. 

No entanto, após uma certa evolução no mundo das imagens, estas passam a estar 

cada vez mais associadas à capacidade de informar e, por isso, são encaradas sobre outra 

perspectiva. Na publicidade regista-se o mesmo, a imagem é considerada como 

informação e o elemento textual começa a perder importância. Neste sentido, a imagem 

começou a ser encarada de outra forma e a ser objecto de vários estudos, onde o 

entendimento que dela é feito varia de acordo com as concepções decorrentes da 

psicologia, a saber:  

 

Á Psicologia das faculdades: A imagem é dotada de um valor perceptivo, destituída 

de um valor estético, apresentando-se com uma função fática; 

Á Psicologia das motivações: a imagem deve suscitar reacções, apresentando-se 

sobretudo sob o aspecto da ostentação e com um forte poder significante.  

 

Desta forma, demonstra-se a importância da imagem, no sentido em que ela atrai a 

atenção, desperta o interesse e acaba por levar à acção. No seguimento do que temos 

vindo a afirmar ao longo do trabalho, importa sistematizar a evolução da imagem na 

publicidade, do ponto de vista da análise que dela tem sido feita. 
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Roland Barthes foi o primeiro teórico a interessar-se pela análise da publicidade. 

Após ter analisado pela primeira vez um anúncio impresso, abordando as questões da 

significação da imagem, através da denotação e da conotação, propôs também uma 

análise estrutural da imagem publicit§ria no seu artigo ñRet·rica da imagemò (1964), com 

o objectivo de identificar se a imagem continha signos, quais seriam e se funcionariam 

segundo a mesma estrutura e conceitos da linguística de Ferdinand de Saussure. Neste 

mesmo ensaio, encontramos considerações sobre o sistema de conotação e denotação da 

imagem, muito importantes para a análise que pretendemos efectuar da imagem 

publicitária, bem como as funções de ancoragem e de etapa do texto em relação a uma 

imagem. Assim, como ele próprio defende ñ (...) em publicidade, a significação da 

imagem é, certamente, intencional: são certos atributos do produto que formam a priori os 

significados da mensagem publicitária, e estes significados devem ser transmitidos tão 

claramente quanto possível; se a imagem contém signos, teremos certeza que, em 

publicidade, esses signos são plenos, formados com vistas a uma melhor leitura: a 

mensagem publicitária é franca, ou pelo menos enfáticaò (Barthes, 1990, p. 28). Nesta 

primeira análise de um anúncio, Barthes identificou três tipos de mensagem: a mensagem 

linguística (verbal), a mensagem conotada (simbólica) e a mensagem denotada (icónica). 

A imagem revela imediatamente uma primeira mensagem, cuja substância é linguística, 

seguindo-se uma mensagem de natureza icónica, que caracteriza o entendimento da 

denotação. Já a terceira mensagem, a simbólica, trabalha o campo da conotação. Assim, 

Barthes afirma a existência de uma retórica da imagem, uma vez que nunca seria possível 

encontrar somente uma imagem denotada, pois ela acrescenta a si própria uma terceira 

mensagem, a simbólica. Veiculando inúmeras conotações, o autor reconhece a faculdade 

de se provocar uma significação segunda, através de uma primeira, deixando antever a 

existência de um outro sentido para além da denotação (Barthes, 1990). 

Do que anteriormente foi dito, percebe-se que para Roland Barthes a imagem 

compõe-se por um sentido denotativo e outro conotativo. No primeiro, vemos a 

mensagem tal como ela se apresenta, com o sentido e significado conceptual. No 

segundo, o sentido conotativo traz consigo o código implícito, a ideia associada, por 

detrás daquilo que transparece à primeira vista. No entanto estes dois níveis relacionam-

se: a conotação só existe mediante a denotação.  

Estes dois grandes regimes, de denotação e conotação, que dividem a criação 

publicitária, não têm, de facto, as mesmas vocações. As publicidades oscilam entre estes 

dois tipos de regimes, seja privilegiando um ou valorizando o outro, ou ainda, articulando 



  

 

 38 

ambos. Deste modo, existe sempre uma intenção segunda, ou seja, uma imagem 

conotada, que apresenta os aspectos simbólicos do anúncio, para além da primeira 

percepção da representação real dos objectos em cena.  

Neste sentido, podemos afirmar que existem publicidades que são trabalhadas em 

função da mensagem da conotação. Estes anúncios são pobres em informação sobre o 

produto, mas ricos em significações inferidas. Pelo contrário, nos anúncios em que a 

denotação assume o papel principal, as informações sobre o produto são evidentes. 

Quanto às funções que podem existir entre texto e imagem, Roland Barthes 

defende que a palavra, ao relacionar-se com a imagem, pode cumprir duas funções 

importantes: a de ancrage (ancoragem ou fixação) do sentido e a de relais (ou etapa). A 

primeira baseia-se na diferença entre imagem e linguagem verbal. Aqui, as imagens, 

consideradas ambíguas ou polissémicas, funcionam como se estivessem à margem de 

qualquer sistema de pensamento ou ideias, tornando-se necess§rio a ñancoragemò ¨ 

realidade, de modo a poder interpretá-las. A ancoragem opera como um controlador de 

interpretações, do texto sobre a liberdade e polissemia dos significados da imagem, uma 

vez que reproduz a ideologia do produtor da mensagem. A ancoragem actua em dois 

níveis: no da imagem literal (não codificada), onde produz uma operação de identificação 

de objectos, e no da imagem simbólica (codificada), que orienta, através do texto, a 

interpretação da imagem. 

A etapa tem a função de complementaridade da própria imagem com o texto, 

possuindo ambos os elementos uma importância equilibrada e um peso equiparado. 

Desta forma, percebe-se que a imagem e a mensagem são os elementos que 

Barthes analisa na publicidade, bem como a relação existente entre eles. A partir de 

então, a escola barthiana desenvolveu-se. Eco, Péninou e Durand são alguns autores que 

aprofundaram o estudo da imagética publicitária à luz da semiótica, percebendo-se, 

assim, que a publicidade é uma prática que gera o seu próprio discurso, um discurso 

específico, onde se privilegia o uso da imagem. 

Por sua vez, Umberto Eco (apud Adam e Bonhomme, 2000, p. 225) afirma que 

cada uma das definições do signo pode corresponder a um fenómeno de comunicação 

visual. Segundo o autor, e ao contrário de Barthes, que entendia a imagem como um todo 

inseparável (um analogon), a imagem publicitária é constituída por um conjunto de 

camadas que devem ser analisadas separadamente. O seu método baseia-se no duplo 

registo de verbal e icónico (o visual), usando conceitos de conotação e denotação na 
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análise de uma imagem publicitária. Eco divide essa mesma imagem em dez famílias de 

códigos. Entre elas, enfatiza as seguintes (Eco, 2001):  

 

Á códigos icónicos, que correspondem à delimitação real da imagem. Organizam-se 

sob três noções: as figuras, vistas como unidades elementares e pouco 

estruturáveis (proporções geométricas, contrastes luminosos, etc.); os signos; e os 

enunciados; 

Á códigos iconográficos, que designam as configurações sintagmáticas conotadas 

culturalmente; 

Á códigos estilísticos, que aparecem como criações originais; 

Á códigos do inconsciente, determinados pelas reacções suscitadas pelos códigos 

visuais. 

 

Ainda no que diz respeito à análise da imagem, o autor aponta cinco níveis 

possíveis de serem encontrados na publicidade, os primeiros três centrados na imagem e 

os restantes no âmbito da argumentação (ibidem, p. 225): 

 

Á o nível icónico, que se preocupa apenas com os dados concretos da imagem ou os 

elementos gráficos que representam o objecto de referência. Este nível situa-se no 

plano da denotação; 

Á o nível iconográfico, que agrupa as manifestações conotativas da imagem -   

decorrentes de processos históricos e culturais, adquiridos ao longo do tempo por 

cada indivíduo; 

Á o nível tropológico, o equivalente visual das figuras retóricas clássicas aplicadas 

à comunicação visual (metáfora, hipérbole,..); 

Á o nível tópico, constituído pelas premissas e lugares argumentativos, é um marco 

geral do processo persuasivo estabelecido pelo texto e imagem. Este nível é  

considerando como ideológico entre a argumentação e a opinião; 

 o nível do entimema, que descreve as reacções provocadas pela imagem 

publicitária. 

 

Após estabelecer as relações entre o visual e o verbal, Eco concluiu que o anúncio 

publicitário dispõe de um componente visual forte, embora a mensagem textual se 

apresente, pelo contrário, pobre e desfavorecida.  
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A partir da premissa de Barthes, de que os conceitos da retórica tradicional, como 

a metáfora e a metonímia, poderiam ser aplicados à imagem publicitária, Jacques 

Durand desenvolveu um projecto de pesquisa da imagem publicitária, de modo a 

encontrar exemplos de figuras retóricas clássicas. Pesquisando mais de mil anúncios 

impressos, publicados nos anos 60, o autor construiu um repertório de imagens, 

identificando, desse modo, não apenas algumas, mas todas as figuras de clássicas da 

retórica clássica, sustentando, assim, a existência de uma retórica visual (Durand, 1973), 

através do qual pode concluir que os melhores anúncios que a publicidade criara, eram 

produto da aplicação da retórica na publicidade. Para elaborar o seu estudo, construiu 

uma tabela de relações entre os conteúdos e as formas das figuras de retórica (quadro 1), 

na qual estabelece, no plano do conteúdo, cinco tipos possíveis de relações entre os 

elementos associados: 

 

Á identidade: rela»es entre o ñmesmoò, sendo este ñmesmoò pertencente ao 

paradigma constituído por um termo único; 

Á similaridade: h§ pelo menos uma rela«o com um ñmesmoò, podendo haver 

rela»es tamb®m ñoutrosò (paradigma que compreende outros termos); 

Á diferença: existem apenas relações entre ñoutrosò; 

Á oposi«o: h§ uma rela«o ñopostaò (oposi«o entre termos); 

Á falsas homologais: rela»es de ñmesmosò e ñoutrosò que criam duplos sentidos e 

paradoxo;  

 

No plano das formas, distinguiu quatro tipos de operações retóricas: 

 

Á adjunção: junta um ou mais elementos à proposição; 

Á supressão: tira-se um ou mais elementos da proposição; 

Á substituição: tira-se um elemento, para ser substituído por outro; 

Á troca: permuta de dois elementos da proposição. 
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Operação Retórica 

Relação entre os 

elementos 

variantes 

A 

Adjunção 

B 

Supressão 

C 

Substituição 

D 

Troca 

1 ï Identidade Repetição Elipse Hipérbole Inversão 

2 ï Similaridade 

    - De forma 

    - De conteúdo 

Rima 

Comparação 
Circunlocução 

Alusão 

Metáfora 

Hendíadis 

Hemologia 

3 ï Diferença Acumulação Suspensão Metonímia Assíndeto 

4 ï Oposição 

    - De forma 

    - De conteúdo 

Emparelhamento 

Antítese 

Dubitação 

Reticência 

Perífrase 

Eufemismo 

Anacoluto 

Quiasmo 

5 ï Falsas 

homologias 

    - Duplo sentido 

    - Paradoxo 

Antanáclase 

Paradoxo 

Tautologia 

Preterição 

Trocadilho 

Antífrase 

Antimétabole 

Antilogia 

Quadro 1 - Classificação das figuras de retórica da imagem através de Jacques Durand 

 

 

Considerando que os dados constantes do quadro têm mais de quarenta anos, pode 

verificar-se que o mesmo continua actual, uma vez que a imagem retórica é um artifício 

que provoca o espectador e lhe proporciona prazer, tornando a publicidade sedutora e 

eficaz.  

A seguir serão apresentados alguns exemplos de anúncios publicitários cujas 

imagens contêm algumas destas figuras retóricas, no seguimento de uma pesquisa por nós 

efectuada. Dado que a lista é extensa, serão apresentadas apenas aquelas que 

consideramos mais comuns e usuais, não só pela pertinência, como pela sua 

sustentabilidade, facilidade de pesquisa e de uso recorrente pela publicidade, de modo a 

que possam ser rapidamente identificadas aquando da visualização de uma delas.  

Destacamos, desde já, a dificuldade em demonstrar a presença de apenas uma 

única figura retórica numa mensagem publicitária. Como se poderá verificar, 

normalmente, essas mesmas figuras encontram-se misturadas, havendo, sim, a 

predominância de uma em relação a outra. O objectivo é, então, apresentar essa figura 

predominante, exemplificativa da operação retórica inerente. 
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Figuras de Adjunção 

 

As figuras de adjunção, tal como o próprio nome indica, são aquelas onde ocorre 

uma adjunção, o acto ou efeito de juntar elementos. É a união de uma coisa a outra, que 

culminará na formação de uma totalidade. Podem ser de repetição, rima, comparação, 

acumulação, emparelhamento, antítese, antanáclase e paradoxo. Neste caso, damos o 

exemplo de imagens que apresentam a figura retórica de repetição, comparação e 

antítese. 

 

Á Repetição: A retórica clássica conhece um grande número de figuras de repetição, 

quer sejam pelo mesmo elemento, som, palavra ou grupo de palavras, ou pela 

posição do mesmo na cadeia textual. No caso da imagem, esta figura de retórica 

consiste na repetição e na multiplicidade dos mesmos elementos, para dar mais 

força à mensagem que se quer transmitir. ñA repetição pode ser analisada numa 

dupla relação de identidade: identidade de forma e identidade de conteúdo. Difícil 

e tediosa na linguagem, ela pode ser obtida de modo mais simples e mais puro no 

domínio visual, pela reprodução fotográfica de uma mesma imagemò (Durand op. 

cit., p. 27).  Na imagem em questão (figura 13), o elevado número de colheres 

para apenas uma chávena de café enfatiza a mensagem de que o produto 

ñNescaf®ò ® apetec²vel. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Fig. 13 - Imagem com figura de estilo referente à repetição 

 

 

Á Comparação: A retórica concebe por este tipo de figura uma similaridade de 

conteúdo, cuja imagem apresenta um confronto entre elementos, para determinar 
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diferença, semelhança ou relação. No caso da imagem apresentada (figura 14) 

trata-se de uma semelhança entre a fisionomia feminina, realçada pelo corpete, e o 

produto anunciado. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fig. 14 - Imagem com figura de estilo referente à comparação 

 

 

Á Antítese: Figura de retórica que compreende uma oposição ao nível das ideias. 

Pode apresentar pensamentos contrários, criando um contraste e até um conflito. 

Muitas vezes são criadas com o objectivo de romper ou transgredir com o 

convencional, como bem ilustra a figura 15, ao incidir sobre uma questão do foro 

religioso. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 15 - Imagem com figura de estilo referente à antítese 

 

 

Figuras de Supressão 

 

As figuras de supressão são mais raras que as adjuntivas. Normalmente, a 

publicidade tende mais a aumentar elementos no anúncio do que a diminuir. Durand (op. 
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cit., p.41) afirma que a sua efic§cia e realiza«o ® delicada: ñn«o se trata apenas de 

suprimir um elemento, mas de levar o leitor a perceber esta ausência e reconstituir o 

elemento ausenteò.   

As figuras de supressão podem ser do tipo: elipse, circunlocução, suspensão, 

dubitação, reticência, tautologia e preterição. Das várias possibilidades, refiram-se, a 

título de exemplo, a elipse e a suspensão. 

 

Á Elipse: Esta figura de retórica pode ser considerada como inversa da repetição, em 

que não apresenta sequer uma única vez o elemento. Existe uma omissão ou 

supressão de um ou mais elementos da imagem, como objectos ou personagens, 

que, no entanto, sem prejudicar o sentido global e valorizando sempre o 

produto/marca, podem ser facilmente identificados ou subentendidos. Na figura 

16, embora o exemplo seja também representativo de uma metáfora, pretende-se 

demonstrar a figura de retórica elipse, dado que o automóvel está omisso, 

havendo uma referência vaga ou indirecta do mesmo através do cordão umbilical 

de um feto, representativo e surgindo no lugar do volante.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fig. 16 - Imagem com figura de estilo referente à elipse 

 

 

Á Suspensão: A suspensão consiste em retardar um elemento da mensagem, 

mantendo uma relação de contiguidade, como se pode verificar no exemplo da 

figura 17, em que a repeti«o da letra ñtò lembra a mortalidade pela causa 

tibetana. 
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Fig. 17 - Imagem com figura de estilo referente à suspensão 

 

Figuras de Substituição 

 

As figuras de substituição consistem na substituição de um ou mais elementos por 

outros, quer sejam de semelhança ou de diferença. Incluem figuras retóricas como: 

hipérbole, alusão, metáfora, metonímia, perífrase, eufemismo, trocadilho e antífrase. 

Como já foram apresentados exemplos anteriormente de metáfora e metonímia, das mais 

convencionais, serão, então, dados os exemplos de hipérbole, alusão e trocadilho. 

 

Á Hipérbole: A figura de retórica denominada de hipérbole consiste no exagero ou 

diminuição de um dos termos, com intuito de realçar ou fortalecer o seu sentido, 

sendo visível o exagerado aumento do frasco do perfume ñChanelò em rela«o ¨ 

estatuta humana (figura 18). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 18 - Imagem com figura de estilo referente à hipérbole 
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Á Alusão: A alusão refere-se à substituição de um elemento por similaridade, com 

uma referência vaga ou indirecta de alguma coisa. Neste caso, figura 19, também 

passível de classificar-se como metáfora, a garrafa de ñAbsolut Vodkaò faz alusão 

a uma base de um candeeiro com abat-jour. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 19 - Imagem com figura de estilo referente à alusão 

 

Á Trocadilho: O trocadilho é a figura de estilo que se identifica com a substituição 

de elementos, mantendo, no entanto, uma relação de correspondência. A figura  

20 faz-nos pensar que o produto da marca representada, ñHansaplastò, provoca 

um odor de tal forma agradável que pode comparar-se ao de um ambientador de 

automóvel (e por isso sendo considerada também uma metáfora). No entanto, a 

troca entre produtos (ambientador pela meia) remete-nos directamente a esta 

figura de retórica ï trocadilho. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 20 - Imagem com figura de estilo referente ao trocadilho 
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Figuras de troca 

 

As figuras de troca consistem na troca de um ou mais elementos do anúncio 

publicitário, por outros de forma e/ou conteúdo semelhante ou diferente. Podem ser de 

vários tipos: inversão, hendíadis, homologia, assíndeto, anacoluto, quiasmo, antimétabole 

e antilogia. Aquelas que exemplificamos são o assíndeto e antilogia. 

 

Á Assíndeto: Esta figura de retórica modifica as relações que existem entre os 

vários elementos da imagem, podendo chegar ao ponto de acumulação. É a 

desconstrução das imagens, que consiste em recortar a imagem em faixas verticais 

ou horizontais, sem deslocar umas em relação às outras, provocando a supressão 

das conjunções coordenativas entre imagens (figura 21). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 21 - Imagem com figura de estilo referente ao assíndeto 

 

Á Antilogia : A antilogia consiste em unir na mesma imagem elementos 

aparentemente opostos, resultando numa incoerência nas ideias. É a contradição 

ou até a exposição de situações caricatas, como aquela que exibe uma autoridade  

ao serviço, com o objectivo de detectar excessos de velocidade em pleno deserto 

(figura 22). 
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Fig. 22 - Imagem com figura de estilo referente à antilogia 

 

Ainda neste contexto da imagem publicitária, Georges Péninou  (Péninou, 1973) 

através do estudo das formas de expressão da imagem publicitária, apresenta um modelo 

de análise de um anúncio publicitário impresso, deixando transparecer a inspiração dos 

modelos de Barthes e Eco, onde a divisão dos níveis denotativo e conotativo se encontra 

patente. Péninou sustenta ainda que uma publicidade se distingue pela separação da sua 

parte imagética e da sua parte escrita, sendo que a primeira, a imagem emite duas 

mensagens: por um lado, elas podem conter uma mensagem de apresentação, denotativa, 

que pode ser de ostentação ou simplesmente de exposição; por outro lado, podem 

apresentar uma mensagem de predicação ou conotativa, que por sua vez se divide em 

mensagens de essência, metáfora, sinédoque e metonímia. Para uma melhor percepção e 

compreensão, o esquema que se segue (esquema 1) sintetiza, então, o modelo de Péninou, 

apresentando os seus dois tipos de mensagens e respectivas ramificações, seguido da 

exposição e caracterização de cada um: 
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           Qualitativa 

                  Predicação /Qualificação                                                       Essência                            

Funcional          Metáfora 

                  Sinédoque 

                  Metonímia  

 

Esquema 1 ï Esquema representativo do modelo de Georges Péninou 

 

 

Mensagens de apresentação: 

 

As mensagens de apresentação têm como função comunicativa a exibição ou 

exposição do produto, sem procurar verdadeiramente descrever as suas características 

qualitativas. É encenado um ambiente e o produto é o único elemento icónico que se 

expõe. A imagem utilizada é neutra e destituída dos artifícios plásticos, tal como 

representa a figura 23, onde a garrafa de Absolut Vodka é exibida de forma simples e 

directa, com incidência da luz. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 23 - Exemplo de publicidade de apresentação 
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