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ANALISE E INTERPRETACAO DE IMAGENS VISUAIS E RELACOES
INTERSEMIOTICAS.
Reinaldo dos Santos Cordeiro

Resumo

O objetivo deste artigo é resgatar alguns dos modelos de andlise do anuncio, prototipo da
publicidade impressa, destacando o papel da imagem na constru¢cdo da argumentacéo
persuasiva. Com essa finalidade, percorremos idéias, destacando as contribui¢cdes de Roland
Barthes, Umberto Eco, Martine Joly e Donis Dondis. Passeando pelo pensamento desses
autores e analisando propagandas atuais, vamos estudar alguns andncios e evidenciar como 0s
fundamentos da analise da imagem publicitaria se desenvolveram na medida em que a teoria
semiotica evoluiu do pioneirismo de Barthes ao discurso de valor das marcas, passando pelas
contribuicdes da retorica publicitaria.
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Abstract

The aim of this article is to recover some of the models of analysis of the ad, the prototype of
print advertising, highlighting the role of imageryin the construction of persuasive
argument. To  this end, we go through ideas, highlighting the  contributions
of Roland Barthes, Umberto Eco, Martine Joly and Donis Dondis.Passing by the thought of
these authors and analyzing current advertisements, we will study some ads and show how the
foundations of analysis of image advertisingis developed to the extentthat the semiotic
theory evolved from the pioneering work of Barthes's speech value of brands, through
the contributions of rhetoric advertising.
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Introducéo

A publicidade é um objeto de andlise da semiotica francesa desde os anos 60,
guando Roland Barthes, um dos seus principais expoentes, usou pela primeira vez um anuncio
impresso como corpus de uma analise. Apresentaremos alguns modelos de anélise do anincio
publicitério impresso. Assim, podemos ter uma percep¢do mais apurada de como a teoria de
anélise da imagem publicitaria foi se depurando na medida em que a teoria semidtica foi
sendo desenvolvida.

Seguindo os conceitos da linglistica de Ferdinand de Saussure, Barthes foi o
primeiro autor a propor uma andlise estrutural da imagem publicitaria em seu artigo “Retorica
da imagem” Neste ensaio, encontramos consideragdes sobre o sistema de conotagdo e
denotacdo da imagem. Sua intencdo foi encontrar na imagem fotografica uma possivel
resposta para suas questdes sobre a formacdo do sentido em uma imagem fixa. O termo
semiotica é empregado atualmente como a designacdo mais popular para a ciéncia dos signos
e dos processos de significacdo e é por este motivo que o adotaremos ao longo de todo o
trabalho. No entanto, vale ressaltar que o termo semiologia foi mais utilizado pela tradicédo

francesa, da linguistica de Ferdinand de Saussurre, continuada por Roland Barthes.

(...) a significacdo da imagem &, certamente, intencional: sdo certos
atributos do produto que formam a priori os significados da mensagem
publicitaria, e estes significados devem ser transmitidos tdo claramente
quanto possivel; se a imagem contém signos, teremos certeza que, em
publicidade, esses signos sdo plenos, formados com vistas a uma melhor
leitura: a mensagem publicitaria é franca, ou pelo menos enfatica
(BARTHES, 1990, p. 28).

No livro “A estrutura ausente” de 1968, Eco desenvolve uma metodologia de
andlise da publicidade sob influéncia da teoria da informacéo e ndo diretamente vinculada a
corrente francesa do estruturalismo francés, apesar do autor possuir claras influéncias de
Saussure e Barthes. Na sua proposta de criar um sistema de codigos visuais, Eco utiliza um
modelo de distin¢do triadica do signo — o de Peirce — observando que a cada uma das
defini¢bes do signo pode corresponder um fendmeno de comunicagéo visual. Ao contrario de
Barthes, que entendia a imagem como um todo inseparavel, Eco sustenta que a imagem ou
signo icdnico é suscetivel de ser decomposta em unidades menores para sua analise. A
imagem publicitaria é, entdo, tratada como um conglomerado de camadas que sdo analisadas

separadamente. Seu método se baseia no duplo registro, o verbal e o iconico (visual) e faz uso
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dos conceitos de denotacdo e conotagdo em uma analise na qual é possivel se reconhecer certa
inspira¢do no modelo “fundador” (barthesiano) de andlise da imagem publicitaria.

Na obra “Sintaxe da Linguagem Visual” de Dondis, explica que “Os dados visuais
podem transmitir informacdo: mensagens especificas ou sentimentos expressivos, tanto
intencionalmente, com um objetivo definido, quanto obliqguamente, como um subproduto da
utilidade. Uma coisa é certa: no universo dos meios de comunicagdo visual, inclusive as
formas mais causais e secundarias, algum tipo de informagao esta presente (...)”.

Partindo para a obra mais conhecida de Martine Joly, “Introducdo a Analise das
Imagens” (1994), apresenta uma proposta de analise da imagem publicitaria com o objetivo
de verificar o seu desempenho pela necessidade de justificar gastos na veiculagdo de
mensagens. Joly utiliza-se das contribuicdes de Barthes, localizando assim a imagem como
um objeto da semiGtica e resgatando os conceitos de signo de Peirce e de Saussure. E
evidente sua preferéncia pelo autor norte-americano, entretanto na sua andlise da publicidade
reconhece o trabalho de Barthes, de origens saussurianas.

Uma fase essencial para Joly da analise da imagem é a sua descricdo que traduz a
percepcao visual em linguagem verbal. Esse procedimento coloca em evidéncia as escolhas
perceptivas e de reconhecimento essenciais para a interpretacdo de uma imagem, que também

passa por experiéncias culturais.

Imagem e Interpretacéo

Na andlise das imagens elas “Podem ser imediatas e praticas, tendo a ver com
questdes triviais da vida cotidiana, ou podem estar voltadas para necessidades mais elevadas
de auto expressdo de um estado de espirito ou de uma idéia. O amor ao belo, por exemplo,
pode inspirar a decora¢do de um objeto de uma maneira modesta e pessoal, ou um grandioso
plano para todo um ambiente, cuidadosamente concebido para a obtengcdo de um efeito
estético conjunto”. (DONDIS, 2000, p. 183)

Na propaganda da margarina Qualy observa-se um signo de linguagem muito
evidente na publicidade. Foi criado um apelo estético e visual onde se percebe o forte apelo
emocional como pode-se observar no pensamento do americano Charles S. Peirce.

(figura 1)
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A representacdo de coragbes como vemos no anuncio, ou Seja, 0 signo
“representa” para o interpretante uma possivel idéia de felicidade, onde se observa um casal
sorrindo envolvido pela marca da margarina que possui a formagdo de um coracdo. Ainda,
existe o efeito de inumeros cora¢fes em forma de mosaico que formam a embalagem e ainda
remetem a idéia de pensamento se projetando numa relacdo de cumplicidade da empresa
fabricante, “Sadia” com o consumidor, e, consequentemente essa idéia é remetida como se 0
envolvimento emocional que o produto traz saisse e tivesse uma envolvente continuidade com
o consumidor. Nota-se que 0s cora¢Bes saem como se formassem um caminho e dando idéia
de continuidade levando amor e felicidade para as pessoas. Na jun¢do do verbal e o ndo verbal
é explicita a redundancia na propaganda que leva a frase - “Tem horas que o saudavel ¢ o
gostoso sdo exatamente a mesma coisa”. A idéia é passar que, como as coisas boas da vida
sdo prazerosas e saudaveis, a margarina - Qualy Vita - proporcionaria tudo isso aos seus

consumidores.
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No andncio a seguir do sabonete Lux, podemos lembrar Barthes quando diz que

0s signos que compdem a mensagem global estdo vinculados a um contexto sociocultural e

uma mensagem linguistica.
(figura 2)

Observando a questdo sociocultural existente em nosso pais, podemos observar

claramente o conceito do padrdo de beleza desenhado pela

nossa sociedade. Conforme Joly em “Introdu¢do a uma analise da imagem”, ainda podemos
lembrar que segunda a autora, a mensagem pléstica é formada pelo conjunto de elementos
visuais que compfem a imagem: suporte, dimensdo do suporte, quadro, enquadramento,
angulo de tomada, escolha da objetiva, composicdo, formas, cores, iluminagéo e textura.

Na questdo ndo verbal, o anincio passa a ideia que pessoas que possuem um alto
padréo de beleza e aparentemente de uma posicao social privilegiada utilizam o sabonete Lux.
A textura na cor da pele da modelo, as cores e a luz foram cuidadosamente tratadas no

computador para dar a sensacdo de alvura e maciez. Também a sensacdo de limpeza e
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perfume é evidente através das flores que envolvem o anuncio. Na andlise do quadro, no canto
superior esquerdo conforme o padrdo ocidental de leitura, nossos olhos ja encontram
morangos e flores como primeiro elemento visual. Assim a idéia que se transmite € que com o
produto, o consumidor fica com a sensacdo de cheiro agradavel e os morangos, mesmo que
sejam um alimento, d4 uma associacdo de que a pessoa ficarad deliciosa, o que fica claro é a
associacédo de sensualidade da fruta.

Para compreender os meios de comunicacdo € necessario também entender as
caréncias e anseios de uma populacdo. Como podemos exemplificar no anuncio do sabdo em
pé Brilhante, é necessario “(...) interrogar a natureza de cada meio de comunicagdo, sua
funcdo ou niveis de funcdo, sua adequacdo, a clientela a que se destina e, por Ultimo, sua
histéria e sua maneira de servir as necessidades sociais”. (DONDIS, 2000, p. 184)

No anuncio do sabdo em pé Brilhante, observamos que a preocupacao do andincio
estd na questdo do servico ao consumidor. Observando a propaganda, percebemos a
preocupacdo da empresa em transparecer ao publico-alvo uma visivel diferenga na cor das
camisetas. Assim percebemos que os “estimulos visuais interagem, criando um mosaico de
forcas saturadas de significado, mas de um tipo especial de significado, exclusivo do
alfabetismo visual e passivel de ser diretamente absorvido com muito pouco esforgo.”
(DONDIS, 2000, p.188). Um desses estimulos visuais que Dondis comenta em “Sintaxe da
Linguagem Visual”, podemos observar em uma das roupas no anuncio publicitario. A roupa
que foi aplicada Brilhante ficou visivelmente mais branca e apareceram folhas na arvore que
ilustra a camiseta. Com isso o fabricante quer transmitir a idéia que, apds a utilizacdo do
sabdo em p@, os tecidos apresentam mais vida, fazendo assim, uma associacao de vitalidade,
passando uma idéia de forca onde a roupa se revigora, 0 mesmo Processo gque uma arvore

saudavel e cheia de folhas possui.
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(figura 3)

Anters de Brithante
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Considerac0es finais

Podemos assim, durante todo esse artigo, percorrer diferentes periodos e pensamentos de
alguns tedricos que navegam no corpus da analise da imagem visual e publicitaria. Roland
Barthes foi o primeiro tedrico da semioética a se interessar pela analise da publicidade. Barthes
sentiu a necessidade de justificar a escolha de um anuncio como objeto de analise e buscou
provar que os conceitos da semiologia funcionavam neste tipo de corpus. Também Umberto
Eco abre caminho para novas investigacfes na area das comunicacdes, legitimando o uso da
publicidade como objeto de analise para os estudos da significacdo da imagem. Martine Joly
retoma 0 modelo de Barthes, mas utiliza 0 modelo do signo de Peirce, e cria uma série de
categorias para explicar a imagem publicitaria partindo de significantes plasticos e icdnicos
para chegar aos significados e conotacfes da imagem de um andncio. Por fim Dondis traz
definicbes significativas nas artes visuais e funcbes da mensagem. Explicando que a
informacdo visual ndo se esgota em seu uso como substantivo da informacdo verbal. Resta a
nos estudiosos, adotar modelos tedricos de pesquisa, para que nosso repertorio aumente e
possamos melhorar nossos métodos de leitura e compreensdo da imagem publicitaria,

oportunizando a todos a alfabetizacéo visual.
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