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SEEING IS BELIEVING? BARTHESIAN IMAGE RHETORIC AND VISUAL LITERACY IN
ADVERTISING
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Resumo

Este artigo revisita criticamente a semiologia da publicidade de Roland Barthes,
analisando a retdrica da imagem e os mecanismos de conotacdo ideologica na
linguagem publicitaria contemporanea. Defende-se que a alfabetizacéo visual &
uma estratégia essencial para uma consciéncia critica na cultura do consumo,
examinando ainda o papel da imagem na formagao de opinides e na difusao de
ideologias, com estudo de casos de marcas globais. Partindo de uma abordagem
tedrica no ambito da semiologia Barthesiana, o objetivo é: a) discutir a relevancia e
os efeitos socioculturais da retérica visual nas imagens publicitarias, entendendo-
as como discursos que moldam modos de ver e agir sobre o publico; e b) refletir
sobre as repercussdes dessa analise numa filosofia da imagem, em um contexto
marcado pela cultura visual e pela desinformacdo digital. A proposta é
problematizar o poder persuasivo da imagem, articulando critica semiolégica com
os desafios da comunicagéao visual na era digital.

Palavras-chave: imagem, interpretacdo, literacia visual, retérica da imagem,
semiologia da publicidade.

Abstract

This article critically revisits Roland Barthes’ semiology of advertising, examining
the rhetoric of the image and the mechanisms of ideological connotation in
contemporary advertising language. It argues that visual literacy is an essential
strategy for fostering critical awareness in consumer culture, while also analysing
the role of images in shaping opinions and disseminating ideologies, with case
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studies of global brands. Adopting a theoretical approach grounded in Barthesian
semiology, the study aims to: a) discuss the relevance and sociocultural effects of
visual rhetoric in advertising images, understanding them as discourses that shape
ways of seeing and influencing audiences; and b) reflect on the implications of this
analysis for a philosophy of the image, in a context marked by visual culture and
digital misinformation. The proposal is to problematize the persuasive power of
images, bridging semiological critique with the challenges of visual communication
in the digital age.

Keywords: Advertising semiology, Image, Interpretation, Rhetoric of the image,
Visual literacy.

1 Introducgao

Como é que as imagens publicitarias moldam silenciosamente as nossas
crengas, desejos, comportamentos e modos de ver o mundo? Que papel
desempenham a retérica da imagem e a literacia visual na compreensédo e
resisténcia aos discursos veiculados por essas imagens na publicidade que, por
vezes, transmitem ideologias, preconceitos e esteredtipos?

Num mundo crescentemente dominado pelo visual, as imagens publicitarias
nao sido meros adornos ou apelos estéticos; sdo textos visuais dotados de um
poder retdrico e ideoldgico notavel. Desde os classicos ensaios de Roland Barthes,
especialmente “Retérica da imagem”, compreendemos que toda imagem
publicitaria encerra uma arquitetura de significados que ultrapassa a simples
denotacdo. A omnipresencga da publicidade e dos ecras no papel, na rua ou na
internet imp&e uma urgéncia: aprender a ler imagens, ou seja, cultivar uma literacia
visual que permita desvelar os mecanismos de seducdo simbodlica e de
naturalizac&o ideoldgica.

Este artigo propde uma revisitagdo critica da semiologia da publicidade de
Barthes a luz dos cenarios contemporaneos de comunicagéo visual. Analisando a
retérica da imagem e os mecanismos de conotagao ideologica presentes na
linguagem publicitaria, pretende-se demonstrar como a alfabetizagdo visual se
torna uma estratégia essencial de resisténcia e consciéncia critica na cultura visual
do consumo. O artigo aborda também o papel da imagem na formagao de opinides
e na difusdo de ideologias, através do estudo de casos de marcas globais,
propondo uma reflexao atual sobre os usos exploratérios das imagens publicitarias.

A imagem é um meio peculiar e poderoso, baseado na sua inerente retérica visual
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capaz de influenciar. Assim, torna-se pertinente conceptualizar e problematizar
esse poder da imagem, abordando uma perspetiva critica e reflexiva sobre a
linguagem retorica visual. Seguindo uma abordagem teérica e conceptual no ambito
de uma semiologia da imagem publicitaria de Barthes, o objetivo é: a) argumentar
a relevancia e os efeitos praticos e sociais da retorica visual e sua relagdo com as
imagens publicitarias nos media enquanto discursos publicos que nao se limitam a
transmitir mensagens, mas sobretudo a produzir modos de ver e compreender o
mundo e a agir sobre os publicos-alvo, ou seja, compreender a retorica visual
aplicada as imagens publicitarias; e b) entender as repercussdes dessa abordagem
na comunicacgao visual para a perspetiva relevante e emergente de uma filosofia da
imagem, numa €época em que as culturas sao cada vez mais visuais, uma
civilizagdo da imagem que se mistura com o fendmeno social da desinformagao na

era digital.

2 Retérica daimagem

A andlise do ensaio “Retdrica da imagem” (1964) de Barthes revela que a
imagem publicitaria carrega em si multiplos niveis de sentido: um primeiro sentido,
a denotacgao (o que se vé), e depois camadas de segundos sentidos, conotagdes
(0o que se interpreta culturalmente). A publicidade utiliza mitos visuais que
mascaram ideologias com aparéncia de naturalidade.

Nesse célebre ensaio “Retérica da imagem”, Barthes realiza uma analise
semidtica de um anuncio da marca Panzani, especialista em produtos alimentares
italianos. A imagem publicitaria em questao €, aparentemente, demasiado simples
e estereotipada, apresentando apenas um conjunto de produtos alimentares da
marca misturados com produtos naturais dentro de um saco de compras de rede.
Barthes desmonta a imagem em trés niveis de significagdo: o nivel linguistico (as
palavras e a marca), o nivel denotativo (0 que esta literalmente representado) e o
nivel conotativo (os sentidos culturais e ideoldgicos associados). E neste ultimo que
se revela a retdrica persuasiva da imagem. O anuncio ativa uma série de signos
culturais que remetem para a italianidade, a naturalidade, a autenticidade e o prazer
de cozinhar. O saco de compras evoca uma cena quotidiana e doméstica, enquanto
os alimentos frescos simbolizam tradigéo e qualidade.

Barthes mostra que o anuncio funciona como um texto visual que nao
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apenas apresenta produtos, mas os envolve numa rede de significados simbdlicos.
O efeito retérico da imagem é dar a marca Panzani uma aura de autenticidade
cultural, associando-a ao imaginario gastronémico italiano, mesmo que o produto
seja industrial. Trata-se de um claro exemplo de como a publicidade mobiliza signos
para criar mitos e persuadir de forma silenciosa. Assim, a analise de Barthes
evidencia que toda a imagem publicitaria € estruturada por uma légica de conotagao
e opera como linguagem; uma linguagem que deve ser lida e interpretada
criticamente.

A imagem publicitaria é, assim, um sistema de signos que transforma o
cultural em natural. O mito € o modo pelo qual a publicidade faz crer que o consumo
€ uma extensao inevitavel da vida social. Barthes desvela o poder retérico dessas
imagens como linguagem ideoldgica, que comunica de forma silenciosa e eficaz,
criando consensos simbdlicos invisiveis.

A ideia de “retérica da imagem” de Barthes enfatiza o poder da imagem ao
mesmo tempo que aborda uma perspetiva critica e reflexiva sobre a linguagem
retérica visual da publicidade. O poder da imagem reside na sua capacidade de
transmitir ideias complexas, evocar emogdes e comunicar mensagens de uma
forma direta e impactante. As imagens tém uma capacidade uUnica de transcender
barreiras linguisticas e diferengas culturais, tornando-se uma forma universal de
comunicagao. Podem encapsular conceitos ou ideias complexas num simples
elemento ou simbolo visual que carrega significados culturais, religiosos ou
historicos profundos, tornando-se uma ferramenta poderosa de comunicacgéao.

As imagens podem captar instantaneamente a atencdo e provocar uma
resposta emocional. Uma imagem marcante ou carregada emocionalmente pode
provocar sentimentos imediatos de empatia, simpatia, admiragdo ou choque, sem
necessidade de explicagao prolongada. Tém o poder de evocar uma vasta gama
de emogdes, da alegria e nostalgia a tristeza e raiva. Criam uma forte ligagao
emocional entre o observador e o assunto retratado e promovem empatia ao dar
um rosto humano a questdes distantes ou abstratas.

O poder da imagem reside também na memoaria e no reconhecimento. As
imagens reforgcam a retengdo da memoria: as pessoas tendem a lembrar-se melhor
da informagéo visual do que da textual. Imagens icénicas tornam-se parte da

memoria coletiva e podem ser instantaneamente reconhecidas anos apds a sua
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criagdo. Nos anuncios publicitarios, a fotografia documenta a realidade e o que
acontece, salvaguardando a possibilidade de manipulagcdo da realidade. Toda a
fotografia € um certificado de presenca, afirma Barthes (1982b, p. 87).

Na publicidade, a imagem impacta a consciéncia publica através do
envolvimento visual. A imagem é mais imediata e acessivel do que o texto.
Rapidamente capta a atencdo. E sedutora, faciimente compreensivel, transmite
claramente o que representa. Para Sartori, a visualidade domina a cultura e o
comportamento social, gerando opinides teledirigidas. Ha uma primazia da
imagem, mas também uma prevaléncia do visivel sobre o inteligivel, conduzindo a
um “ver sem compreender”’. Como sustenta Sartori (2011, p. 13), a imagem nao se
vé em chinés, arabe ou inglés, porque simplesmente se vé. A mensagem
fotografica €, em grande parte, universalmente legivel, basta olhar para o seu
conteudo. Segundo Barthes (1982a, p. 10), a imagem fotografica tem um estatuto
especial: € uma mensagem sem codigo. A mensagem fotografica & continua
porque, ao contrario do texto que exige alfabetizagdo e competéncias de leitura, a
imagem apenas precisa de ser vista, independentemente da cultura, pois € visivel
para qualquer um, seja qual for o seu idioma, que é um cdédigo.

Essa afirmacdo de Barthes sobre a auséncia de cédigo na imagem é
relevante para demonstrar uma maior capacidade de interpretagdo e transmissao
de mensagens por meio da imagem do que do texto, por um lado, e o predominio
do visivel sobre o legivel em culturas contemporaneas cada vez mais visuais, como
destaca Sartori, por outro. A partir da argumentacdo de Sartori, podemos discutir
se a imagem promove ou inibe 0 pensamento critico do publico que a observa. A
imagem pode estimular o pensamento critico se considerarmos que ela incita o
observador a refletir e a envolver-se mais profundamente com o tema. Pode
levantar questdes, desafiar pressupostos e inspirar discussoes.

As imagens podem refletir e comentar questbes sociais, valores culturais e
eventos histéricos. Podem funcionar como registo visual de momentos
significativos e permitir uma analise do passado. Uma particularidade do poder da
imagem é o facto de constituir uma linguagem universal. SGo compreensiveis por
pessoas de diferentes linguas e contextos. Tém a capacidade de ultrapassar
barreiras linguisticas e comunicar conceitos que seriam dificeis de exprimir por

palavras.
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O poder da imagem reside, portanto, na sua capacidade de transcender as
palavras, evocar emogodes, contar historias e comunicar ideias num nivel profundo
e universal. Na publicidade, as imagens tém o potencial de deixar uma marca
duradoura nos consumidores e na sociedade.

A imagem é retérica no sentido em que é eloquente de forma nao-verbal,
mas recorre a uma linguagem visual mais cativante, compreensivel e sedutora. A
retérica visual é estética porque se refere ao uso de elementos visuais para
comunicar e persuadir e, portanto, envolve o uso de imagens, design e outros
elementos visuais para transmitir uma mensagem, construir um argumento ou
evocar uma determinada resposta. O aspeto estético da retérica visual esta
intimamente ligado aos principios do design e ao apelo visual dos elementos
usados na comunicacao. As qualidades estéticas da retdrica visual sdo importantes
porque contribuem para a eficacia da comunicagdo. Imagens bem concebidas e
esteticamente apelativas captam mais facilmente a atencgao, transmitem emocoes,
sao memoraveis e envolvem o publico, aumentando assim o impacto geral da
mensagem. As imagens também podem ser apreciadas pelas suas qualidades
artisticas. A estética visual e a composicao criativa cativam o publico e convidam-
no a interagir com a imagem num nivel puramente visual.

Por isso, a retdrica é tradicionalmente entendida como a capacidade de
persuadir ou motivar uma audiéncia. E uma competéncia que garante a persuaséo,
o controlo sobre o publico. Ao referir-se ao uso de meios apropriados para fins bons
€ necessarios e de meios improprios para fins ilicitos e imorais, estao implicitas as
duas retdricas de Platdo: a “ma retdrica” ou retodrica sofistica, e a “boa retorica”. A
retérica é a técnica que assegura a persuasao para o bem ou para o mal. Para o
mal, quando engana e se afasta da verdade, como criticado no Goérgias (2004,
452¢e). No Fedro, Platao (1997, 261a) discute a retorica como uma forga para
influenciar a mente por meio das palavras sobre qualquer assunto, em qualquer
lugar. A primeira é a “ma retdrica”, que cultiva a falsidade como se fosse verdade;
a segunda é a “boa retdrica”, ou seja, a retorica como psychagogia (orientagao da
alma para fins desejaveis na vida).

Na Retorica de Aristoteles (2004, 1355b), o fim ultimo e virtuoso da retérica
€ 0 seu uso cuidadoso e consciente para fins bons, isto é, a capacidade de

descobrir, em cada caso, 0 que € apropriado para persuadir a audiéncia. Para
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Aristoteles, a retdrica € uma técnica, uma arte ou capacidade de extrair de qualquer
assunto o grau de persuasao que ele contém. Assim, as suas regras nao se aplicam
apenas a certos temas. Podem existir usos bons ou maus da retérica visual como
poder de expressar, relatar, manifestar ou simplesmente mostrar qualquer situagao
(boa ou ma). A imagem pode ser um meio apropriado ou improprio para fins bons
€ necessarios ou para resultados ilicitos e imorais.

As potencialidades da retérica tornam-se evidentes nas culturas visuais
contemporaneas com as novas tecnologias de informagdo e comunicagéo. Tal
como a retdrica foi conceptualizada ha cerca de 25 séculos como arte e técnica por
Platdao e Aristételes, as culturas visuais atuais sao prolificas em estratégias
retéricas visuais e dispositivos imagéticos. Por isso, Barthes (1988, p. 11)
reconhece que o mundo esta incrivelmente cheio de retérica antiga, mas também
repleto de signos (Barthes, 1988, p. 158), especialmente imagens.

A primazia da imagem, que resulta na profusdo do espetaculo para Debord,
€ entendida por Deleuze (1985, p. 33) como uma civilizagédo do cliché, onde algo
estd escondido na imagem. A expressao “civilizagdo da imagem” foi usada
pertinentemente por Fulchignoni, em La civilisation de I'image (1969), mas para
Deleuze trata-se de uma civilizacdo da inflagdo iconica, sustentada por
redundancia, ocultagao, distorgdo, manipulagao. Por sua vez, para Debord (1995,
p. 12), o espectaculo ndo € um conjunto de imagens, mas uma relagao social entre
pessoas, mediada por imagens.

Todo o signo é uma forma de transmisséo de significados que pode ocorrer
por meio de signos verbais ou nao verbais (visuais). Nem sempre ¢é direta, linear,
explicita; muitas vezes é retdrica, isto &, implicita, conotativa. A retdrica é a arte ou
técnica de bem conceber e apresentar discursos, considerando os varios fatores
que intervém na eficacia da transmissao de significados aos seus destinatarios
(Lausberg, 1998, p. 18). O dominio e a aplicagao da retérica tornam qualquer
discurso (como o discurso publico ou as mensagens da publicidade) mais eficaz
para influenciar, persuadir ou seduzir as audiéncias. A teoria da argumentacgao,
concebida como nova retérica (ou nova dialética), abrange todo o campo do
discurso que visa convencer ou persuadir, qualquer que seja a audiéncia a que se

dirige e o tema em foco (Perelman, 1977, p. 19).
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A imagem é um signo que transmite significados denotados e conotados.
Diante de uma imagem publicitaria, devemos considerar que alguém a produziu
segundo certos procedimentos e que ela se relaciona com determinados lugares,
pessoas ou acontecimentos e, portanto, ha uma intengdo subjacente, uma fungéo
a cumprir, uma experiéncia visual a provocar e reag¢des a suscitar no publico.

Mais do que signo, porém, a imagem € uma linguagem que pode ser
simultaneamente artistica e documental. A pratica da imagem como ato de
expressao estética, no primeiro caso, e como ato de informacédo, comunicagao e
conhecimento, no segundo, confere a imagem o estatuto de atividade e
manifestacdo humanas. Umberto Eco considera que na fotografia enquanto arte
intervém codigos estéticos e de significagdo; na fotografia como documento,
intervém codigos informativos.

E nesse sentido que Eco (1968, p. 170), ao contrario de Barthes, defende
em La Struttura Assente a existéncia de niveis de codificacdo da imagem, mas
também do texto, nas mensagens mediaticas como a publicidade. Sendo um
produto humano, a imagem manifesta as inten¢gdes comunicativas de quem a
produz (o emissor) e visa estabelecer uma relagdo de significado, informagao,
influéncia ou persuasao com o recetor ao tornar visivel algo, algum produto de
consumo e o seu respetivo comportamento do consumidor.

Ao manifestar intengbes comunicativas e cumprir as suas fungdes, a imagem
publicitaria €, ao mesmo tempo, retdrica e estética. Tornada publica através dos
meios de comunicagao, a imagem atrai, capta a atengao e desperta interesse pelo
que mostra. Para isso, estrutura-se em conteudo e forma, utilizando tropos como a
metafora ou a metonimia. Por exemplo, os tropos visuais na publicidade sdo formas
de estruturar a informagédo comercial e transmiti-la ao publico-alvo.

Segundo Eco (1968, p. 171), esses tropos correspondem ao nivel
tropolégico da codificagdo das mensagens visuais. Através das imagens, o
conteudo visual é codificado e transmitido sobretudo em mensagens indiretas e
retéricas, ou seja, polissémicas. O nosso conhecimento do mundo é sustentado por
procedimentos retéricos (e.g., metaféricos e metonimicos). A retdrica participa na
construcéo da realidade social e visual. As imagens mediaticas ajudam a construi-
la de forma hegemodnica e impositiva, utilizando modelos, preconceitos e

esteredtipos quer de conteudo quer de forma.
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A retérica da imagem em publicidade refere-se, por conseguinte, as
estratégias persuasivas utilizadas pelos anunciantes para transmitir significados,
evocar emocoes e influenciar a percegao do publico. Assim como na retdrica falada
ou escrita, onde se usa a linguagem verbal para persuadir e comunicar
eficazmente, a retérica da imagem recorre a elementos visuais (composicéo,
iluminacéo, cor, enquadramento, tema e outros elementos, técnicas e recursos)
para alcangar fins semelhantes.

Por conseguinte, a retérica da imagem refere-se aos aspetos persuasivos e
comunicativos da representacdo visual, particularmente no contexto da
comunicagao visual e dos seus meios. Estabelece paralelos entre elementos
visuais e dispositivos retéricos comumente associados a linguagem verbal, como a
metafora, o simbolismo, a composi¢ao e a disposi¢éo, para transmitir significados,
emocgdes e mensagens a um publico. A retérica da imagem publicitaria analisa
como as imagens podem persuadir € envolver eficazmente os seus destinatarios.

As metéaforas visuais empregam elementos para criar associagdes entre
objetos, conceitos ou ideias que nao estdo diretamente relacionados. As metaforas
visuais permitem expressdes de forma mais estética e retorica, envolvendo
significados para além das suas representacdes literais e evocando emocoes,
ideologias ou conceitos que ressoam com o0s publicos, muitas vezes utilizando
simbolos universais ou amplamente reconhecidos. No ensaio “Retdrica da
imagem”, Barthes refere que os significantes conotativos correspondem a ideologia
geral; o conjunto dos conotadores constitui uma retorica (Barthes, 1977b, p. 49).

Na retdrica visual, a disposicdo dos elementos visuais dentro do
enquadramento de uma imagem também pode influenciar a forma como o publico
percebe e interpreta a imagem. De modo semelhante a estrutura frasica na
linguagem verbal, a composigdo e o enquadramento de uma imagem orientam a
atencado do publico e moldam a sua compreensdo do conteudo. Assim como a
retérica na linguagem verbal frequentemente visa evocar emogdes no publico, a
retérica da imagem utiliza a cor, iluminacao, expressodes faciais e outros elementos
visuais para suscitar respostas emocionais nos espectadores. Uma retérica visual
eficaz considera o publico-alvo e ajusta os elementos visuais para ressoarem com
as suas preferéncias, contextos culturais e valores. Esse envolvimento refor¢a o

poder persuasivo da imagem.
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A retdrica da imagem é, de certo modo, a pratica da publicidade. A relacao
entre a retorica da imagem e a publicidade esta enraizada na exploragdo comum
de como a comunicacao e a representacgao visual funcionam, bem como no exame
dos significados mais profundos e das implicagbes das imagens. Enquanto a
retérica da imagem se concentra nos aspetos persuasivos e comunicativos da
representacdo visual, a semiologia da publicidade e a prépria publicidade
aprofundam-se na natureza fundamental da imagem como meio € no seu impacto
sobre a percecdo e o sentido. Estas duas areas cruzam-se e iluminam-se
mutuamente de varias formas, como: a) a interpretacéo e o significado; b) o uso e
os efeitos do simbolismo e das metaforas; c) a subjetividade e a percecao da
imagem; d) o contexto e a intengdo da mensagem visual.

No que diz respeito a a), a retorica da imagem e a semiologia da publicidade
investigam os modos como as imagens sao interpretadas e os significados que
transmitem. A retdérica da imagem enfatiza como os elementos e técnicas visuais
moldam a forma como as imagens sdo compreendidas pelo publico. A semiologia
da publicidade examina como as imagens transmitem sentido, considerando a
relacdo entre a imagem, o seu conteudo e os seus destinatarios.

Relativamente a b), a retérica da imagem explora frequentemente como os
elementos visuais como simbolos e metaforas podem ser utilizados para comunicar
ideias complexas. De forma semelhante, a semiologia da publicidade considera
como as imagens podem recorrer a elementos simbdlicos e metaféricos para
transmitir significados mais profundos e provocar reflexao.

No que toca a c), ambas as areas reconhecem a subjetividade da
interpretacao e da percegao. A retérica da imagem reconhece que os observadores
trazem consigo as suas proprias experiéncias e contextos culturais para a
interpretacdo das imagens. A semiologia da publicidade reflete sobre como as
percegdes individuais e coletivas influenciam a compreenséo das imagens.

Como afirma Barthes no ensaio “A mensagem fotografica”, a fotografia de
imprensa é um objeto que foi trabalhado, escolhido, composto, construido, tratado
segundo normas profissionais, estéticas ou ideoldégicas que sao tantos fatores de
conotagdo. Para Barthes (1977a, p. 19), a imagem nao é apenas percebida,
recebida, ela € lida, conectada mais ou menos conscientemente pelo publico que a

consome num repertorio tradicional de signos.
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Por fim, no que diz respeito a d), ambas as areas consideram a importancia
do contexto e da intengdo na interpretacdo das imagens. A retdrica da imagem
examina como o contexto em que uma imagem é apresentada influencia a sua
recegcdo. A semiologia da publicidade trata de como a intengédo do fotografo e o
contexto da criagcdo da imagem impactam o significado e a autenticidade da
imagem. A retdrica da imagem explora como as imagens comunicam ideias e
emocdes aos publicos. A semiologia da publicidade contempla como as imagens

servem como meio de expresséao artistica e de comunicagéo.

3 Literacia visual e educagao para a imagem: interpretar signos visuais

A crescente centralidade da imagem nas sociedades contemporaneas exige
que a leitura critica das imagens seja integrada nos processos educativos. A
literacia visual €, portanto, uma competéncia cultural e politica, essencial para
decifrar o mundo visual em que estamos imersos.

A imagem € uma linguagem com uma gramatica propria, com regras,
estruturas e efeitos retéricos. A multimodalidade, enquanto fenémeno
comunicacional, implica a articulagdo entre texto, imagem, som, movimento e
design grafico, exigindo uma leitura integrada e critica.

A imagem publicitaria, enquanto texto multimodal e ideoldgico, ndo comunica
apenas para vender produtos, mas também para vender modos de vida,
identidades, modelos de sucesso, corpos desejaveis e formas de estar no mundo.
Dai a importancia de formar leitores criticos, capazes de resistir a naturalizacdo das
ideologias visuais.

Uma imagem é, antes de mais, um signo e, como tal, um fendémeno semiético
(Eco, 1986, p. 223). Considerando isso e o facto de que o ser humano é um animal
semiotico (Eco, 1986, p. 202), uma imagem publicitaria é ja um fendmeno semiosico
(Eco, 1986, p. 224), pois € um artefacto e uma expressédo cultural. Entre o
representado e o representante visuais deve existir autenticidade e verdade,
referencialidade, uma relacéo de representacao, de transitividade semantica aliquid
stat pro aliquo, como explica Eco (1986, p. 213). Trata-se da estética da
representacdo com influéncia na percegdo e interpretagdo do significado da
imagem; da ética e responsabilidade do uso, da pratica da imagem e dos seus

efeitos sobre as audiéncias, como na publicidade.

36



Nesta perspetiva, Flusser (2006, p. 6) considera que as imagens sao
superficies que pretendem representar algo que, na maioria dos casos, esta la fora,
no espago e no tempo. As imagens devem a sua origem a imaginacao, isto é, a
capacidade de abstrair e codificar fendbmenos e de decodificar mensagens
codificadas. Segundo Flusser (2006, p. 6), a imaginagao € a capacidade de fazer
(codificar) e decifrar (decodificar) imagens.

As imagens nao sao signos com significados inequivocos e denotativos. Pelo
contrario, oferecem aos seus recetores significados interpretativos e conotativos
(Flusser, 2006, p. 6). As imagens s&do codigos que mediam a relagdo entre o
individuo e o mundo, o qual ndo é imediatamente acessivel, uma vez que as
imagens cumprem a fungao de representar o mundo. Enquanto signos, mediacgoes,
e portadoras de significados, as imagens exigem interpretagdo, decodificagao, o
que condiciona a forma como o individuo compreende o mundo.

Se as imagens, como qualquer outro signo, exigem interpretacao, para que
haja interpretacao, deve haver algo a ser interpretado. Toda a interpretagao parte
de elementos de significado pré-existentes, como os signos, que precedem a
propria interpretagdo. Uma imagem € um signo e, como tal, solicita uma
interpretacao. Qualquer signo pertence a um cédigo que, por sua vez, integra uma
estrutura mais ampla de significacdo, um sistema social e cultural de significados,
como a linguagem.

Diferentemente de outras linguagens (e.g., a pintura, o cinema ou a
literatura), que criam ficcdes e imaginam realidades alternativas, o objeto da
fotografia deve existir. Para Barthes, esse é o aspeto distintivo da fotografia, o
noema (esséncia) da fotografia: o que a fotografia capta € o existente, o que existe
ou existiu. O nome do noema da fotografia sera “Isso-esteve-aqui” ou “0 que vejo
esteve aqui” (Barthes, 1982b, p. 77). Com a digitalizagédo e na era tecnoldgica atual,
a fotografia perdeu esse corddo umbilical indexical com o real e pode ja ndo
corresponder a nenhum referente, mesmo em contextos informativos como o
fotojornalismo. O referente € o objeto real que esteve diante da lente; sem ele, ndo
haveria fotografia, ao contrario da produgéo ficcional e da pratica da imagem na
pintura, que pode simular a realidade sem jamais té-la visto. A intencionalidade da
fotografia € a referéncia, como a certeza de que o objeto fotografado existiu

(Stiegler, 2009, p. 14). Mas essa exigéncia referencial € exceg¢ao na publicidade,
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cujas mensagens exageram ou até mentem com naturalidade.

Peirce define o signo fotografico com base na sua relagdo com o objeto (a
segundidade do signo), enquanto icone e enquanto indice. Na perspetiva semidtica
de Peirce, a fotografia € iconica e assemelha-se ao objeto que representa. A
fotografia mantém uma ligacéo fisica com o objeto, o que a torna indexical, pois a
imagem fotografica & fisicamente obrigada a corresponder ponto por ponto a
natureza (Peirce, 1978, 2.281).

Peirce introduz o conceito de tricotomia como principio fundamental da sua
filosofia da semidtica, ou seja, do estudo dos signos. Os signos sao divisiveis
segundo trés tricotomias: i) o signo como mera qualidade (um existente atual); ii) a
relacdo do signo com o seu objeto consiste em o signo possuir algum caracter; iii)
o seu interpretante representa-o como um signo de possibilidade (Peirce, 1978,
2.243). Essa divisado explica a relagédo entre as fotografias como signos visuais, os
seus objetos e os seus interpretantes (os significados transmitidos). As tricotomias
de Peirce fornecem um enquadramento abrangente para a compreensao dos
signos e das suas relagdes com a realidade, a percecgao e a interpretagao. Peirce
procura oferecer uma abordagem mais sistematica e refinada ao estudo da
semidtica, iluminando as complexidades da comunicacao e do sentido.

A natureza indexical das fotografias explica os seus usos especificos como
prova, testemunho, singularidade e designagdo, e vincula a fotografia ao seu
estatuto de imagem-verdade, enquanto alimenta a confusédo entre visivel-real-
realidade e verdade (Joly, 2005, p. 88). O poder das imagens indexicais é
reconhecido nos seus usos jornalisticos, onde se entende a priori que ha uma
relagdo com a autenticidade e a fiabilidade, devido a sua funcéo informativa e
referencial. Assim, a imagem indexical € aquela cuja relagdo com a realidade é
directa e constitui uma representacdo exata ou correta de uma parte da realidade
(Gardies, 2011, p. 155).

A abordagem cultural da imagem entende a fotografia de publicidade como
uma pratica cultural, inserida num quadro social de producao de anuncios, uma vez
que a imagem é um elemento crucial no sistema cultural. Se a imagem informativa
€, segundo Gardies (2011, p. 175), o lugar privilegiado da indexicalidade na
imagem, a imagem apelativa, conativa ou persuasiva é, na publicidade, o lugar

privilegiado da conotagao, ideologia, mito, esteredtipo ou preconceito. O primeiro
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tipo de imagem é ideal para informar, aumentar o nosso conhecimento da realidade,
mas também testemunhar os factos e os acontecimentos nos quais esses factos se
inserem, enquanto o segundo tipo de imagem é ideal para persuadir, seduzir e criar
valor simbdlico.

A imagem publicitaria pode conter elementos icdénicos, simbdlicos e até
indexicais, mas o seu funcionamento predominante é, em regra, simbolico e
icdnico, com énfase no simbdlico. A imagem iconica tem uma semelhanga visual
com o objeto representado (e.g., uma maga numa publicidade de sumo de fruta). E
usada para gerar identificagdo imediata com o produto, estilo de vida, ou emogéao
visada. O simbolo ndo mantém uma relagao direta ou de semelhanga com o objeto;
0 seu sentido é convencional e culturalmente aprendido (e.g., um coragao para
simbolizar o amor num anuncio ou uma cor para representar luxo numa imagem
simbdlica de outro anuncio).

Na publicidade, o simbolo é explorado para criar associagdes culturais,
emocionais, aspiracionais. Quanto a imagem indexical, que € menos comum na
publicidade, recorre a fotografias de celebridades ou testemunhos reais para dar
veracidade ao produto. Assim, a imagem publicitaria é ideal para persuadir; o seu
objetivo principal é convencer, influenciar desejos e orientar comportamentos de
consumo; seduzir pela estética, emocgao, promessa (ideal de beleza, sucesso,
juventude, exclusividade, etc.); construir identidades, quando os produtos séo
associados a estilos de vida e valores (e.g., beber uma marca de cerveja € ser
aventureiro, jovem, social, etc.); ou codificar mensagens culturais, pois a
publicidade utiliza signos que remetem a significados complexos (estatuto social,

pertenca, liberdade, etc.).

4 Estudos de caso: a Apple e a Nike

Qual é a relacao entre a generalidade das mensagens publicitarias da Apple
e da Nike, ambas marcas globais e americanas, preconizadoras de ideais
americanos (o americam way of life) em termos de criacdo de mitos, ideologias,
esteredtipos e preconceitos? A relagédo entre as mensagens publicitarias da Apple
e da Nike, ambas marcas emblematicas, esta profundamente enraizada na

mitologia e ideologia americana, reforgcando esteredtipos e valores culturais
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hegemonicos.

As marcas criam mitos através das publicidades. A Apple cria os mitos da
genialidade simples e pragmatica, o culto da inovacéo (think different) como
exclusividade americana e a democratizagdo da tecnologia, embora os seus
produtos sejam caros; a Nike cria os mitos do self-made man demonstrado no
slogan da marca Just do it como superagao individual, a pratica de atividade fisica
e de desporto para todos enquanto caminho para a liberdade (valor associado ao
american dream) e o heroismo atlético que toma a figura de Michael Jordan como
simbolo de exceléncia. Ambas as marcas vendem narrativas de emancipagcao, mas
vinculadas ao consumo como meio de realizagao pessoal.

Varias ideologias estdo subjacentes as mensagens publicitarias, como a
diferenciagao pela superioridade americana: a Apple e a Nike reforcam a ideia de
que os EUA sdo o centro da inovacdo e da exceléncia. Também veiculam o
individualismo neoliberal, na medida em que o sucesso é fruto do esforgo pessoal,
no caso da Nike, ou da genialidade, no caso da Apple, ignorando desigualdades
estruturais. Ainda a globalizagao cultural evidencia-se nas mensagens dessas duas
marcas, que exportam valores americanos (e.g., a competitividade e a meritocracia)
COmo universais.

Além das ideologias, varios esteredtipos e preconceitos encontram-se na
Apple quando esta associa a sofisticagao tecnoldgica a um estilo de vida elitista
(e.g., quem prefere o iPhone vs. Android) ou despreza o atraso tecnoldgico (quem
ndo adota os seus produtos esta fora do futuro). No caso da Nike, os atletas sédo
como modelos de saude e disciplina. Além disso, a marca faz a apropriagao de

causas sociais para transmitir uma imagem de marca moderna e progressista.

Por conseguinte, ambas as marcas naturalizam hierarquias. Para a Apple,
quem nao compra os seus produtos € como se fosse excluido do grupo dos
“‘inovadores”; para a Nike, quem nao é atlético ou disciplinado fica a margem do
sucesso. Sao ideologias impostas como estilos ideais de vida. A Apple e a Nike séo
maquinas de producido de mitos pds-modernos, que reciclam valores americanos
(individualismo, competitividade, consumo como identidade) sob uma roupagem
universal. Por isso, os seus anuncios ndo vendem produtos, mas ideologias que

reforcam esteredtipos de exceléncia, meritocracia e progresso.
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Quando a Apple advoga a ideologia da simplicidade e da superioridade, esta
marca demonstra um dos exemplos mais refinados de construgao de um imaginario
publicitéario ideolégico. Os seus anuncios nao vendem apenas produtos
tecnoldgicos, mas um estilo de vida minimalista, elegante, eficiente e, sobretudo,
superior, i.e. com estatuto social diferenciado.

A retdrica visual de Apple apaga os fios, os botdes, a complexidade dos seus
produtos. O branco predomina, simbolizando pureza, futuro e ordem. A estética
clean e o foco num publico-alvo jovem, criativo e bem-sucedido sugerem uma
associagao entre o uso dos produtos da Apple e uma elite intelectual e cultural.

Por tras dessa simplicidade esta uma ideologia de meritocracia tecnoldgica:
quem usa Apple é criativo, eficaz e distinto. As campanhas, embora aparentemente
neutras, excluem a diversidade de corpos, ragas e realidades socioecondmicas e
promovem um ideal estético e social que opera por exclusao silenciosa.

A Nike alinha pela ideia de corpo como performance e mito de superagao. A
publicidade da Nike baseia-se fortemente em narrativas de esforgo, superacgao e
conquista individual. Frases como Just do it condensam ideologias neoliberais
centradas na responsabilidade individual e na meritocracia.

Os corpos apresentados nas campanhas sao atléticos, controlados,
dominadores do espago. Mesmo quando incluem diversidade racial ou de género,
ha uma homogeneizagéo do ideal de performance. A fragilidade, o cansago ou 0
fracasso sdo apagados. A imagem comunica: se te esforgares, conseguiras; e se

nao consegues, a culpa é tua!

Esta retorica visual reforga esteredtipos de sucesso baseados no rendimento
e na forga, ignorando as desigualdades estruturais. O corpo torna-se produto e
bandeira ideoldgica: forte, jovem, belo, competitivo. Assim, a publicidade da Nike
reatualiza mitos modernos (o0 herdi solitario, o triunfo sobre a adversidade) como
forma de mascarar desigualdades sociais e econémicas.

Estes aspetos sao identificaveis nas varias campanhas dessas duas marcas.
No caso da Apple, a campanha Think different (1997), com relangamentos parciais
em datas posteriores, € iconica, com imagens a preto e branco de figuras famosas
(e.g. Albert Einstein, Martin Luther King ou Gandhi). A Apple associa o seu produto

a génios e inovadores, sugerindo que os utilizadores da Apple sao criativos,
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revolucionarios e pensam “fora da caixa”’. Essa campanha revela ideologias e
estereodtipos: exaltagdo da excecionalidade individual, associagcdo do consumo a
genialidade, silenciamento de realidades estruturais como a classe social ou o
acesso a tecnologia, criagdo de um mito meritocratico visual, etc.

Na campanha Shot on iPhone (2015), a Apple mostra fotografias e videos
tirados por utilizadores com iPhones, celebrando a qualidade da cémara e
promovendo o “olhar artistico” do utilizador comum. Esta campanha transmite os
ideais de naturalizagdo do uso de tecnologia como extensao criativa, promove um
tipo de “arte acessivel” que esconde desigualdades de acesso e advoga a
homogeneizacao estética (0 mesmo estilo visual, 0 mesmo tipo de corpos, rostos,
situacdes “aspiracionais”).

Quanto a Nike, a célebre campanha Just do it’ (1988), ainda atual (slogan
continuo em varias campanhas), transmite uma mensagem basica e simples:
qualquer pessoa pode alcangar o sucesso atlético se simplesmente agir. Diversos
anuncios mostraram atletas a superar desafios (fisicos, sociais, emocionais), como
Serena Williams ou Colin Kaepernick. E o culto da forca individual como ideologia,
bem como a invisibilidade de condi¢gdes socioecondmicas, esteredtipos de corpo
ideal (forte, esguio, jovem, competitivo) e o apelo emocional a superagao e
conquista individual como norma.

Mais recentemente, a campanha You can’t stop us (2020), que acontece
durante a pandemia e os protestos antirracistas, a Nike lanca uma poderosa
montagem em video com vozes de atletas e cenas sincronizadas de diferentes
desportos e pessoas. A campanha celebra a diversidade, a resiliéncia e a
coletividade. Apesar da diversidade visivel, ainda opera dentro da légica de
performance e conquista, exaltacdo da forca moral e fisica como valor universal e
reforco da ideia de que o desporto “une” (silencia desigualdades estruturais e
historicas no desporto)

Na analise critica e semiolégica dessas campanhas publicitarias da Apple e
da Nike, é visivel a ativagao de signos que constroem ideologias naturalizadas. No
caso da Apple, sédo signos visuais de minimalismo, brancura, siléncio, juventude e
criatividade, enquanto os valores naturalizados sdo de eficiéncia, exclusividade,
progresso, superioridade estética, cultural e, sobretudo, tecnoldgica, pois a ideia é

que o sucesso é moderno, clean, e a tecnologia € elitista. No caso da Nike, sdo
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signos visuais de corpos atléticos, agao, suor e superagcdo, enquanto os valores
naturalizados sao de esforgo individual, vitéria pessoal, forca de vontade,
explorando retoricamente os esteredtipos de que um corpo ideal é forte,
competitivo, dominante e de que vencer é uma obrigagado moral.

Ambas as marcas operam uma retérica da imagem que transforma
realidades ideoldgicas em imaginarios coletivos, onde o consumo é mediado por
aspiragdes emocionais, simbdlicas e identitarias. Por conseguinte, a literacia visual,
enquanto capacidade de ler imagens aplicada as mensagens de publicidade,
permite resistir as ideologias veiculadas nesse género de discurso publico e
persuasivo. A publicidade mobiliza imagens carregadas de conotagdes, mitos e
esteredtipos; nao apenas vende produtos, mas também fabrica mundos. A
linguagem visual, com sedugdo silenciosa, transforma desejos em necessidades,
crengas em evidéncias, e ideologias em naturalidades.

Neste contexto, a literacia visual torna-se ndo apenas uma condi¢ao para a
cidadania e participagao no espago publico onde proliferam imagens como uma
urgéncia democratica numa era dominada pela desinformagéo. Ler imagens é,
assim, um ato politico: implica desvelar os cédigos invisiveis que estruturam a
nossa percecao do mundo. A formacao de sujeitos criticos passa, portanto, pela
capacidade de reconhecer que toda imagem publicitaria € uma construgao

ideoldgica e ndo um reflexo neutro da realidade.

A luz da semiologia da publicidade de Barthes, compreendemos que
qualquer leitura da imagem €& também interpretacdo do mundo. Deste modo, a
educacao visual €, mais do que nunca, uma ferramenta de emancipacgao simbdlica

e social.

5 Consideragoes finais

As imagens publicitarias, ao explorarem signos visuais como portadores de
valores naturalizados, operam como instrumentos privilegiados de persuasao na
contemporaneidade. A literacia visual, entendida como a competéncia para ler
criticamente os discursos das imagens, emerge ndo como um luxo, mas como uma
necessidade basica e democratica. E urgente fomentar nos individuos, que sdo

todos necessariamente consumidores, a capacidade de decifrar os codigos visuais
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e resistir a sedugao das aparéncias, desvelando as ideologias que se escondem
sob a superficie da imagem. A luz da semiologia da publicidade de Barthes, a
imagem nao é apenas vista, € lida, e ler € um ato social, cultural e politico.

Este artigo, intitulado “Ver para crer? Retérica da imagem Barthesiana e
literacia visual na publicidade”, apresenta uma analise critica sobre a forma como
a imagem publicitaria funciona enquanto discurso visual ideolégico. A partir da
abordagem semioldgica de Barthes, demonstra-se que a publicidade nao se limita
a apresentar produtos, mas opera como um sistema de producido de sentidos,
valores e ideologias naturalizadas, utilizando imagens como veiculos simbdlicos de
persuasao.

A retérica da imagem ¢é, neste contexto, um mecanismo sofisticado de
seducdo simbdlica. Por meio de metéaforas visuais, cores, enquadramentos e
simbolos culturais, a imagem publicitaria constréi narrativas que mobilizam desejos,
emocdes e crengas, orientando o comportamento dos consumidores de forma
silenciosa, mas eficaz. Como Barthes defende, a imagem nao é apenas algo que
se v&, mas algo que se |é: um texto visual repleto de signos conotativos que
remetem a ideologia dominante.

Neste panorama, a literacia visual revela-se uma competéncia critica
indispensavel. Num mundo saturado por estimulos visuais e por discursos visuais
ideologicamente marcados, a capacidade de interpretar e decifrar imagens torna-
se uma condi¢ao fundamental para a cidadania critica. A educacao para a leitura
de imagens nao é apenas um exercicio estético ou técnico, mas um ato politico de
resisténcia simbdlica.

Ao contrario das imagens jornalisticas, cuja fungao informativa é sustentada
pela sua indexicalidade, a imagem publicitaria opera sobretudo no plano simbdlico
e iconico. Ela associa produtos a valores aspiracionais e identitarios, utilizando
signos que evocam ideais de sucesso, beleza, juventude, poder ou exclusividade,
frequentemente ocultando desigualdades e contextos estruturais.

Campanhas de marcas como a Apple e a Nike sdo analisadas como
exemplos paradigmaticos deste processo. As suas imagens publicitarias constroem
mitos contemporéneos, como o do génio criativo ou o do atleta resiliente,
reforgcando ideologias neoliberais, narrativas meritocraticas e estereétipos de corpo

e estilo de vida. Trata-se de discursos visuais que, enquanto inspiram, também
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condicionam a percec¢ao do mundo e das identidades.

Por fim, o texto enfatiza o caracter estético, emocional e persuasivo da
retérica visual. A eficacia da imagem publicitaria reside na sua capacidade de
provocar respostas imediatas, envolver emocionalmente o publico e consolidar
mensagens através da sua beleza, clareza e apelo simbdlico. Educar para a
imagem, neste sentido, € também educar para a liberdade simbdlica: uma tarefa

urgente na era da persuasao visual.
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