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Resumo 

Esta pesquisa pretende verificar se existe ou não mudança no comportamento 

dos textos visuais publicitários quando estes migram da mídia impressa para a mídia 

digital e vice-versa. Para que se pudesse observar a existência ou não de mudança de 

comportamento dos textos visuais em diferentes mídias, foram selecionadas e analisadas 

segundo a Sintaxe Visual e a Semiótica duplas de peças estáticas de mídia impressa e 

digital, de uma mesma campanha do ano de 2015 que apresentassem divergências ou 

não, das marcas KitKat e Itaú. Na conclusão da pesquisa, foi observado que existe um 

certo nível, ainda que baixo, de simplificação dos textos visuais quando estes migram da 

mídia impressa para a digital caracterizado principalmente pela predominância do que 

no âmbito desta pesquisa foi denominado diagramação harmônica.  
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Introdução  

Desde que se fala em comunicação humana social, se fala sobre meios e veículos de 

comunicação, sendo o corpo humano o primeiro e principal deles. Quando entramos nos 

termos da comunicação de massa, pensa-se imediatamente na televisão, no rádio, no 

cartaz e na revista, que são meios de comunicação tradicionais. Assim como várias 

áreas da humanidade os meios de comunicação também se desenvolveram, mudaram, 

melhoraram e ainda surgiram outros novos. E com isso, a forma como as mensagens são 

criadas também passou por alterações. 
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É a partir destes raciocínios sobre as mudanças dos meios de comunicação e das 

mensagens visuais, da importância da imagem para a comunicação humana social, e do 

desenvolvimento do consumidor e receptor destes textos visuais que esta pesquisa busca 

compreender alguns pontos do comportamento dos textos visuais dentro da 

comunicação de acordo com as mudanças que os meios e a recepção destas mensagens 

vem sofrendo ao longo das décadas. Para isto, é importante que sejam estudadas 

algumas questões a respeito do comportamento das imagens em épocas significativas e 

quem são os receptores dos novos meios de comunicação, além de um breve estudo do 

alfabetismo visual para entendermos a produção dos textos visuais, e por fim utilizar os 

conhecimentos provenientes destes estudos para analisar o corpus visual selecionado. 

Evolução Da Inserção Das Imagens Em Mensagens Publicitárias 

O estudo do comportamento das imagens ao longo de períodos específicos da 

história pode auxiliar no melhor entendimento de como esses textos se comportam 

dentro a comunicação e em diversas mídias, e como os textos visuais foram alterando 

sua performance. Na busca pela representação, o ser humano acaba por desenvolver 

ferramentas que o auxilie a obter a reprodução mais precisa e fiel do que é visto. Devido 

a isso, a humanidade passa da ilustração e pintura em direção à fotografia e à 

fotomontagem. Os meios de comunicação têm se desenvolvido e se adequado cada vez 

mais às necessidades dessa busca por uma maior proximidade com a representação do 

real na comunicação. Como MCLUHAN afirma que o meio define a mensagem (1964, 

p.27), é possível começarmos a compreender que as adequações dos meios de 

comunicação em busca de se aproximar da reprodução do real irão influenciar 

diretamente o comportamento das mensagens visuais veiculadas por estes meios. 

Antes mesmo de se pensar em fotografia, é reconhecido o uso da ilustração como 

forma inicial de reproduzir o texto visual compreendido pelos olhos humanos. Assim 

como na história da imagem geral, para a comunicação publicitária ocorre o mesmo. 

“No decorrer da história da publicidade, o uso da imagem foi sendo utilizado aos 

poucos, sendo os primeiros anúncios apenas com textos, posteriormente foram 

utilizadas ilustrações e, com o aprimoramento das técnicas de impressão, possibilitou o 

uso de fotografias” (CHAGAS. 2011. p. 2)1. O surgimento da fotografia e da 
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fotomontagem mudou a forma de se ver as imagens, gerando transformações para além 

da comunicação: 

A invenção da câmera provocou o surgimento espetacular de 
uma nova maneira de ver a comunicação e, por extensão, a 
educação. A câmera, o cinema, a televisão, o videocassete e o 
videotape, além dos meios visuais que ainda não estão em uso, 
modificarão não apenas nossa definição de educação, mas da 
própria inteligência. (DONDIS, 2011, p.26) 

Diante de toda a evolução tecnológica de reprodução de imagens, no caso a 

fotografia, muitas áreas além da comunicação precisaram se adaptar. É necessário que 

os estudos sobre imagem e linguagem visual sempre estejam a par das alterações que as 

mudanças causadas na vida contemporânea originada pela evolução na produção de 

imagens, podem ou não gerar na forma de ler os textos visuais, e de interpretá-los.  

A evolução da imagem muito dependeu do desenvolvimento tecnológico. 

Juntamente com o desenvolvimento das mídias e das técnicas de produção, os anos 50 

culminaram então com uma ilustração publicitária cada vez mais detalhada, mais 

expressiva e mais dominante na diagramação geral dos anúncios. Ainda assim o 

conteúdo da publicidade brasileira era muito didático e educativo utilizando a ilustração 

do produto e seu ambiente ideal de uso (GRACIOSO, PENTEADO. 2001. p. 89, 98). 

Diante da necessidade de se ensinar o público a usar os produtos apresentados nos 

anúncios era preciso além da imagem, o texto verbal escrito. É por isto que neste 

período o foco da publicidade impressa estava no público letrado e em certo nível 

alfabetizado.  

Na atualidade, com o aparecimento das mídias digitais, as informações visuais 

continuam sofrendo alterações como anteriormente já sofreram, de maneira que estas 

têm se tornado cada vez mais líquidas, ou seja, sem um formato constante (sólido), mas 

sim um formato que se adapta e muda rapidamente. Os anúncios publicitários que 

circulam pela internet “não se atêm muito a qualquer forma e estão constantemente 

prontos (e propensos) a mudá-la; assim, para eles, o que conta é o tempo, mais do que o 

espaço que lhes toca ocupar; espaço que, afinal, preenchem apenas ‘por um momento’. 

[...] O tempo é o que importa” (BAUMAN, 2001, p. 8). 
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Com o histórico de evoluções tecnológicas tanto nas produtoras quanto nos meios de 

comunicação, a mensagem visual publicitária teve que se adaptar, escolhendo um 

caminho também mais universal e democrático. Mesmo que a linguagem verbal e visual 

careçam de alfabetização, a imagem participa de um entendimento mais natural, 

facilitando a compreensão da mensagem, e apesar de sempre haver aprofundamentos a 

respeito da linguagem visual, em sua maior parte do tempo ela é transferida 

culturalmente. Devido a isto, na atualidade, com o desenvolvimento da tecnologia e das 

mídias digitais, podemos notar um apelo mais constante no uso dos textos visuais dentro 

da publicidade.  

Os Indivíduos Inseridos Em Uma Realidade Rápida: O Novo Público Das 

Mensagens Visuais Publicitária 

O aparecimento das novas mídias digitais, com todo seu funcionamento diverso, 

quando comparado com as mídias impressas, também faz com que os seus usuários 

consumam as mensagens de forma diferente, o que se torna um dos fatores pelos quais 

as mensagens visuais se comportam de forma diferenciada, além de outros. Com o 

incentivo a esse processo de busca por informação, experiências e conhecimento, o 

mundo tem sido cada vez mais compartilhado com o andamento da globalização, 

permitindo o acesso a todos. Todos têm voz na internet 2.0, “quer dizer que estamos 

passando de uma era de ‘grupos de referência’ predeterminados a uma outra de 

‘comparação universal’” (BAUMAN, 2001, p.14) onde todos têm a possibilidade de 

criar credibilidade em seu discurso, compartilhando ideais nos meios digitais. Isto faz 

com que a quantidade de informação compartilhada seja excessiva, requerendo da 

mensagem visual a qualidade de angariar atenção cada vez mais, e com isso adaptando 

seu comportamento de acordo com o novo meio e recepção.  

As Ferramentas Do Alfabetismo Da Linguagem Visual 

Para melhor compreender como os textos visuais se comportam em cada uma das 

mídias, online e off-line, e posteriormente ser possível analisar as peças das campanhas 

publicitárias selecionadas para esta pesquisa, é preciso entender como as imagens se 

comportam de maneira geral, como são construídas, o que querem representar e sua 

interpretação. Para isto é necessário que se discuta sobre alfabetismo visual.  
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Não existe nenhuma maneira fácil de desenvolver o alfabetismo 
visual, mas este é tão vital para o ensino dos modernos meios de 
comunicação quanto a escrita e a leitura foram para o texto 
impresso. Na verdade, ele pode tornar-se o componente crucial 
de todos os canais de comunicação do presente e do futuro. 
(DONDIS, 2004, p.26) 

Neste trecho, DONDIS explicita bem a importância do alfabetismo visual para as 

mudanças que vem ocorrendo. Segundo a autora, ver é uma experiência muito forte e 

importante ao ser humano, pois ela é direta, é a “máxima aproximação que podemos 

obter com relação à verdadeira natureza da realidade” (DONDIS, 2004, p.7).  

A Sintaxe Visual 

O estudo das imagens segundo a Sintaxe Visual nasceu dentro da escola de 

psicologia na teoria da Gestalt. A Sintaxe Visual veio para se apropriar da psicologia em 

prol do estudo da imagem. A Sintaxe Visual é o estudo da disposição e organização dos 

elementos que compõe uma imagem em seu espaço determinado. Ambas fragmentam a 

imagem a fim de estudá-la e depois a analisam com um todo. Durante as análises das 

duplas de peças serão usados os conceitos de diagramação e os três níveis de dados 

visuais como classificação: Material Representacional, Input Visual e Material Abstrato, 

e os elementos de contraste ou harmonia, e onde cada um deles é mais utilizado: se na 

mídia impressa ou na digital. 

A Semiótica 

A Semiótica se apresenta como o estudo do sistema de significação dos objetos, 

tratando de como o ser humano entende o que o rodeia. Cada Signo tem seu Significante 

(imagem material) e Significado (imagem conceitual). Dentro da Semiótica são 

apresentados três níveis de significação da imagem: a imagem pode ser icônica (ícone), 

indicial (índice) e/ou simbólica (símbolo). Onde a primeira tem maior aproximação 

representacional com o objeto e a última tem menor, dependendo de conveção para 

compreensão.  

Durante os estudos das ferramentas de análise de textos visuais foi possível observar 

em certo nível uma correspondência entre as classificações feitas pela Sintaxe Visual e 

pela Semiótica. Neste trabalho considerou-se importante ressaltar as correspondências 
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encontradas, inclusive para que nas análises posteriores o padrão estabelecido seja 

justificado. Essas correspondências levaram em conta questões como aproximação com 

o seu objeto real ou não e o nível de subjetividade da representação do objeto em 

relação a ele próprio. No mais, as correspondências feitas foram: 

 

As Peças Selecionadas E As Análises Dos Modos Construtivos A Partir Das 

Características De Linguagem E Do Emprego Das Ferramentas Do Alfabetismo 

Visual 

Para efeitos desta pesquisa, as análises aqui elaboradas levam em consideração a 

predominância de um ou mais elementos, reconhecendo que em diversos momentos 

podem haver mais de uma forma utilizada, mas que para efeitos comparativos serão 

focadas nas mais predominantes. As duplas de imagens abaixo foram classificadas 

como sendo Harmônicas ou Contratantes, - considerando a relação dos elementos dos 

quais eram formados segundo a tabela abaixo. E também foram classificadas como 

Material Representacional/Imagem Icônica - quando a representação é por maior 

semelhança ao objeto -, como Input visual/Imagem Indicial – quando este representa a 

existência do objeto, mas não é o objeto – e como Estrutura Abstrata/Imagem Simbólica 

– quando não representa o objeto, mas é compreendida por convenção. 

 
Baseados na literatura desta pesquisa foi possível observar desde o início o 

emprego de um olhar mais crítico na coleta do corpus visual sob análise. Com isto a 

seleção feita se baseia em: encontrar duplas de peças formadas por uma peça impressa e 

uma digital, pertencentes à mesma marca e mesma campanha, ou que tratassem de uma 
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mesmo assunto, no período de 2015 e que apresentassem ou não divergências em sua 

estrutura visual comunicacional. 
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As peças foram analisas como Input Visual/Imagem indicial quando em sua 

representação indicavam a existência ou presença de algo que existe no real, mesmo que 

não fosse representação fiel ao objeto como uma ilustração mais simplificada deste. 

Considerando o Input visual/imagem indicial como o nível intermediário, aqui temos no 

Material Representacional/Imagem icônica o nível mais próximo do objeto 

representado, onde é maior a compreensão do texto visual pois a imagem retrata o que 

ela é em seu estado real. Por fim, a análise como Estrutura Abstrata/Imagem simbólica é 

feita quando a representação do objeto está tão longe dele que é preciso uma convenção 

para que possa entendê-lo. 

 
 Tabela comparativa de Resultados das Análises 
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• Digital: 

o Harmônico: 70% 

o Contrastante: 30% 

o Material Representacional/Ícone: 

40% 

o Input Visual/Índice:50% 

o Estrutura Abstrata/Símbolo: 10%  

• Impresso: 

o Harmônico: 40% 

o Contrastante: 60% 

o Material 

Representacional/Ícone: 70% 

o Input Visual/Índice:30% 

o Estrutura Abstrata/Símbolo: 0%  

 

De acordo com as Tabelas Comparativas de Resultados das Análises é possível 

observar que a comunicação publicitária digital em sua maioria baseia-se em textos 

visuais que, dentro da Sintaxe Visual, são do tipo Input Visual (50%) e dentro da 

Semiótica são Imagens Indiciais em um nível onde a aproximação com o objeto 

representado é intermediária. E em termos de publicidade impressa, dentro da Sintaxe 

Visual são do tipo de Material Representacional (70%), e do olhar da Semiótica são 

Icônicos, sendo o nível de aproximação do objeto representado o mais simples possível.  

Dentro das análises feitas, a categoria que mostrou um comportamento mais 

diferenciado em relação a mídia digital versus a mídia impressa foi a 

diagramação/relação dos elementos dentro da estrutura do texto visual. Quando 

categorizados, os textos visuais se comportaram em sua maioria como Harmônicos, com 

predominância na mídia digital com 70%, e em sua maioria como Contrastantes, com 

predominância na mídia impressa com 60%, demonstrando que nos casos das mídias, a 

diagramação do texto visual pode sofrer mais alteração do que o nível de significação 

das imagens usadas, ainda que esta diferença seja sutil como apresentam os percentuais. 

Uma Nova Publicidade, Um Novo Meio E As Novas Configurações Dos Recursos 

Do Alfabetismo Da Linguagem Visual 

Como dito anteriormente, assim como os meios de comunicação humana evoluem, 

se desenvolvem e muitas vezes mudam suas funções, a publicidade como forma 

comunicativa também se adapta aos meios nos quais se insere. Diante do aparecimento 

das mídias digitais, a comunicação publicitária se viu em uma situação em que teve que 

se adaptar à um meio muito ativo, fluído, carregado de informações que em geral 

sobrecarrega o receptor das mensagens. Com isso, as mensagens visuais também 
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sofreram alterações que passaram despercebidas e muitas vezes até absorvidas 

naturalmente. DONDIS diz “A arte e o significado da arte, a forma e a função do 

componente visual da expressão e da comunicação, passaram por uma profunda 

transformação na era tecnológica, sem que se tenha verificado uma modificação 

correspondente na estética da arte” (2011. p.1). 

O que realmente é observado é que a publicidade em si, seja ela veiculada na mídia 

impressa ou digital, como forma de comunicação deve ser simples a ponto de facilitar o 

entendimento. A simplificação da diagramação e das relações entre os elementos do 

texto visual de fato facilitam o entendimento da mensagem em um meio 

sobrecarregado, tornando-os mais harmônicos. Além disso, outros fatores que realmente 

influenciam nos níveis de dados visuais e significação dos textos visuais são 

provavelmente: o tipo de produto anunciado, público alvo e campanha.  

Considerações Finais 

Foi possível compreender que a publicidade mais se adapta ao momento geral de 

seu público alvo e a sociedade em que está inserida, do que necessariamente a uma 

mídia ou outra, ainda que mudanças tenham sido apontadas nas analises anteriores. A 

produção publicitária depende sim da mídia em que será veiculada, mas não somente 

dela. Observou-se que a publicidade reflete a sociedade, a cultura, a economia, o 

governo, a população entre outros fatores. ”A propaganda não reflete apenas os modos e 

modismos, mas também os valores, atitudes e comportamento da sociedade. Até mesmo 

o humor das pessoas e seu otimismo (ou pessimismo) em relação ao futuro são 

sutilmente reproduzidos pelos anúncios e comerciais” (GRACIOSO, PENTEADO. 

2001. p. 13). 
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