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RESUMO 

 

 

O presente estudo tem o intuito de apresentar uma análise da articulação de linguagens 

adotadas no discurso imagético das Fanpages dos bancos Itaú e Bradesco. Em virtude de 

abordar um fenômeno recente, este estudo expõe algumas teorias significativas para a 

compreensão dos objetos estudados. Para relacionar temas referentes ao espaço cibernético, 

são considerados apontamentos de autores como Pierre Lévy, Lucia Santaella, Derrick 

Kerckhove, Luís Mauro Sá Martino, entre outros. Com relação às redes sociais digitais, é 

constatado o processo de identificação, proposto por Michel Maffesoli, bem como os 

conceitos de sociedade alterdirigida, de David Riesman. Não obstante, ainda são 

contemplados os estudos de Norval Baitello Junior sobre iconomania e iconofagia, além dos 

posicionamentos de Roland Barthes sobre a fotografia, as três mensagens, o studium e o 

punctum. Por fim, são ponderados aspectos da cor como ferramenta de identidade visual e a 

sua relação com os códigos da comunicação humana, sendo indicadas as considerações de 

Modesto Farina, Clotilde Perez, Dorinho Bastos e Luciano Guimarães. Para proceder as 

análises, foram selecionadas 22 publicações, sendo 10 do Itaú e 12 do Bradesco. Observando 

as articulações, acredita-se que o intuito seja o de se assemelhar ao conteúdo produzido pelo 

internauta, buscando uma proximidade maior com o mesmo. Sendo assim, ao se identificar 

com tais postagens, haverá uma probabilidade maior de que esse sujeito presente no 

ciberespaço desenvolva as ferramentas básicas de interatividade do Facebook, que são curtir, 

comentar e compartilhar.  

 

Palavras-chave: Sociedade Contemporânea. Ciberespaço. Discurso Imagético. Fanpages. 

Instituições Bancárias.  
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ABSTRACT 

 

 

This study aims to present an analysis of the articulation of the language adopted in the 

speech imagery of the Ita¼ and Bradesco banksô Fanpages. To address this recent 

phenomenon, this study exposes some significant theories towards the comprehension of the 

objects in question. To make a relation between the issues and cyberspace, the following 

authorsô notes will be considered: Pierre Lévy, Lucia Santaella, Derrick Kerckhove and Luís 

Mauro Sá Martino, among others. With respect to digital social networks, it found the 

identification process proposed by Michel Maffesoli, as well as the concepts of other-directed 

society by David Riesman. The studies of Norval Baitello Junior on iconomania 

and iconofagia are also included, in addition to Roland Barthes on the picture, the three 

messages, and the studium and the punctum. Finally, aspects of color as a branding tool will 

be pondered upon and its relationship to codes of human communication as directed by the 

the considerations of Modesto Farina, Clotilde Perez, Dorinho Bastos and Luciano 

Guimaraes. To perform the analysis, we selected 22 publications, 10 from Itaú and 12 from 

Bradesco. From observing the articulations, it is believed that the intent is to resemble the 

content produced by the internet user, seeking greater closeness to the same. Thus, to identify 

with such posts, there will be a greater likelihood that this subject present in cyberspace 

developed the basic tools of interactivity of Facebook, which are like, comment and share. 

 

Key words: Contemporary Society. Cyberspace. Speech imagery. Fanpages. Banking 

institutions. 
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1 INTRODUÇÃO  

 

A sociedade do século XXI passa por constantes transformações. Tal fato se 

deve, em grande parte, ao surgimento do mundo digital. Na década de 1980, houve a 

introdução do microcomputador no ambiente de consumo. Desde então, passou a existir um 

crescimento acelerado no número de aparelhos que se reinventam constantemente. São 

notebooks, tablets, smartphones, entre outros equipamentos que permitem ao indivíduo o 

constante acesso ao meio online. Com essas transformações, houve modificações na maneira 

pela qual as pessoas se relacionam, fazendo com que o contato pessoal abrisse espaço para o 

relacionamento virtual. As marcas e organizações em geral presenciaram, então, o surgimento 

de um novo tipo de consumidor, aquele que é adepto dessas novas tendências, acessa 

constantemente a internet e, por isso, recebe o nome de internauta. No ciberespaço, esse novo 

perfil de público tem presença constante nas redes sociais. São plataformas que se encontram 

em contínuo crescimento no Brasil e no mundo, possibilitando, aos usuários, a interatividade 

a partir das novas tecnologias. 

Uma das redes sociais que mais se destaca na atualidade é o Facebook, 

possuindo 1,44 bilhão de usuários ativos. Neste site norte-americano de relacionamento, os 

sujeitos podem ingressar por meio da criação de um perfil. Já as celebridades, marcas, 

empresas e organizações em geral se inserem a partir das chamadas Fanpages ou Páginas de 

Fãs. Em seus perfis, os internautas publicam, principalmente, imagens e textos relacionados 

ao seu cotidiano e a fatos de interesse pessoal. As organizações, por sua vez, em virtude de 

tantas transformações na cultura contemporânea, sentem a necessidade de expandir os seus 

anúncios, ou seja, além de estarem presentes nas mídias tradicionais, também devem marcar 

presença no meio online. Dessa forma, a inserção nesses espaços se torna uma oportunidade 

de diálogo com essa camada emergente da população. Nesses ambientes, mais do que 

divulgar os seus produtos e serviços, as organizações têm a possibilidade de se relacionar com 

os seus públicos, já que o aspecto mais marcante das redes sociais é o seu caráter relacional. 

No Brasil, cultivar relacionamentos e propiciar atendimento ao consumidor 

por intermédio do Facebook têm sido uma prática comum entre os bancos. Por esse motivo, o 

presente estudo optou por analisar as publicações das páginas do Itaú e do Bradesco, as duas 

Fanpages de marcas bancárias no país com a maior quantidade de usuários. Até o dia 8 de 

janeiro de 2016, o Itaú possuía 7.651.887 internautas conectados em sua página, já o 

Bradesco, somava 4.851.924. Em ambos os casos, são raras as postagens que contam apenas 

com elementos textuais. Na grande maioria, há a veiculação de composições visuais 
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associadas às suas respectivas legendas. Essas composições podem ser vídeos, fotografias ou 

infografias. Observa-se que a imagem atua como um forte instrumento para despertar a 

atenção do internauta. O intuito é que o sujeito presente no ciberespaço, atraído por tais 

publicações, desenvolva as ferramentas básicas do Facebook, que são curtir, comentar e 

compartilhar. O presente trabalho analisa, então, a articulação de linguagens adotadas no 

discurso imagético das Fanpages das duas instituições mencionadas. Há uma atenção especial 

para o sincretismo existente nas páginas, no qual é verificada a articulação entre textos, 

fotografias, infografias, conteúdo produzido pelos bancos, além de produções advindas do 

próprio internauta. Com isso, é possível verificar que as mensagens extraídas das referidas 

páginas, além de terem como objetivo a interatividade com o internauta, revelam aspectos 

característicos dessa sociedade movida pelas tecnologias. Dessa forma, os bancos enfatizam 

que também seguem a essas novas tendências. Sendo assim, houve a seleção de 22 imagens ï 

entre fotografias e infografias ï, sendo extraídos 10 elementos da Fanpage do Itaú e 12, do 

Bradesco. 

Em explanação geral sobre este trabalho, é importante apontar que, 

inicialmente, são apresentadas considerações sobre a internet e as mídias digitais. Há destaque 

para o surgimento e a evolução da internet e a maneira como ela possui presença marcante no 

cotidiano do sujeito contemporâneo. Ainda estão elencados conceitos como o virtual, 

hipermídias, cibercultura e ciberespaço, bem como as redes sociais digitais. Também há 

abordagens sobre o Facebook, além de dados históricos dos bancos Itaú e Bradesco. Não 

obstante, ainda há estudos sobre ambientes cognitivos e novas tecnologias. Na sequência, o 

capítulo teórico evidencia as transformações ocorridas na sociedade contemporânea em 

virtude das novas tecnologias. É apontado o conceito de identificação, proposto por Maffesoli 

(1996). Neste processo, o indivíduo deixa de ter substância própria, passando a ser moldado 

pelas pessoas que o cercam. Ainda a há a constatação de características da sociedade 

alterdirigida. Segundo Riesman (1971), esta é uma sociedade composta por indivíduos que se 

sensibilizam com as expectativas e preferências dos outros, buscando constantemente a 

aprovação alheia. Esse foi um tipo de comportamento identificado na sociedade norte-

americana durante o século XX, no entanto, essas condutas regradas por um padrão também 

puderam ser constatadas entre os usuários do Facebook. O fato pode ser observado nas 

composições visuais, pois as fotografias publicadas pelos internautas apresentam poses, 

cenários e outros elementos muito semelhantes. 

Na sequência, o tópico sobre reprodutibilidade imagética retrata as 

modificações que ocorreram no processo de produção da imagem. Inicialmente, o ato estava 
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restrito às cavernas, às manifestações ritualísticas e de culto. Com o advento da imagem 

técnica, aquela que, conforme Flusser (2002), é produzida por aparelhos, houve uma 

popularização dessa atividade. Esse fato se torna muito mais intenso nos dias de hoje, já que 

os dispositivos móveis ï smartphones e tablets, por exemplo ï possibilitam a captura de 

imagens que, posteriormente, são facilmente lançadas nas redes sociais pelos internautas. Em 

virtude disso o estudo também aponta considerações sobre a iconomania e os ambientes de 

imagem. Os apontamentos de Baitello Junior (2010) esclarecem que, no tempo atual, vivemos 

no ambiente midiático, aquele caracterizado pela quantidade excessiva de elementos visuais. 

Com isso, surgem os três vetores da iconofagia: quando imagens devoram corpos, corpos 

devoram imagens, e imagens devoram imagens. 

Em continuidade, há a exposição da imagem fotográfica segundo a visão 

Barthesiana. Também há a abrangência de conceitos sobre três mensagens propostas por 

Barthes: a linguística, a denotada e a conotada. Não obstante, ainda são apresentados os 

conceitos de studium e punctum, elencados por Barthes (1980) na obra ñA c©mara clara: nota 

sobre a fotografiaò. O autor elucida que o studium compõe os elementos da cena que são 

sempre observáveis e percebidos pelo receptor, agradando-o ou não, sem causar qualquer 

impacto. Diferentemente, o punctum é um detalhe propositalmente inserido na cena, atuando 

como um ñchoqueò e surpreendendo o observador. O último assunto teórico abordado se 

refere à cor como ferramenta de identidade visual, relacionando-se a questões emocionais e 

oportunizando a lembrança da marca no ambiente online. Também é abordada a relação da 

cor com os códigos da comunicação humana. Nas publicações analisadas, é clara a ênfase 

conferida às cores institucionais dos respectivos bancos, sendo o laranja e o azul-escuro (em 

menor escala), no caso do Itaú, além do vermelho e azul claro na página do Bradesco. 

Por fim, há o capítulo que expõe a articulação das linguagens. Todos esses 

posicionamentos teóricos citados são identificados nas publicações selecionadas para este 

estudo. É importante esclarecer que, da mesma maneira que o advento e o crescimento do 

mundo digital são fatos recentes, os materiais de divulgação das marcas, destinados ao 

Facebook, também consistem em novidade para os profissionais da comunicação. Por esse 

motivo, ainda não existem formatos e padrões definidos. O objeto de estudo deste trabalho 

apresenta, portanto, uma multiplicidade que exige múltiplos olhares e uma visão sistêmica 

que contemple a complexidade atual. Sendo assim, em virtude de abordar um fenômeno 

recente, o referencial teórico deste estudo expõe teorias significativas que devem ser aplicadas 

para melhor compreensão do objeto que reúne, ainda, diversas formas expressivas.  
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2 INTERNET E MÍDIAS DIGITAIS  

 

Ao longo dos anos, cada geração cresceu em ambientes formados por 

diferentes tipos de mídias. Martino (2014) destaca que esse caminho teve início com o rádio e 

cinema, posteriormente, com a televisão e o computador e, recentemente, com tablets, 

smartphones e demais dispositivos móveis. Com o surgimento do mundo digital, houve 

muitas mudanças na sociedade. Desde os anos 1980, período no qual houve a inserção do 

microcomputador no ambiente de consumo, a evolução tecnológica vem passando por 

constante crescimento e tem modificado de forma significativa o cotidiano das pessoas. Esse 

conjunto de transformações se deve, principalmente, ao surgimento da internet. Sua origem, 

no entanto, esteve relacionada às operações militares norte-americanas nos anos de 1950 e 

1960, durante a Guerra Fria. Havia uma necessidade de compartilhar dados e isso 

proporcionou o desenvolvimento de uma teia de conexões descentralizadas. Aos poucos, esse 

sistema foi se expandindo, ingressando nas universidades e, posteriormente, alcançando o 

público em geral (MARTINO, 2014).  

No Brasil, a internet começou a ganhar espaço no cotidiano dos cidadãos 

entre os anos de 1994 e 1995. É interessante notar que até a década de 1990, computadores 

pessoais eram inacessíveis à maior parte da população. No entanto, a partir de 1995, Martino 

(2014) destaca que as mídias digitais e a internet começaram, de maneira rápida, a fazer parte 

da rotina da sociedade. O uso de computadores passou a se propagar e, em um segundo 

momento, houve a popularização dos celulares, smartphones, entre outros equipamentos. 

Convém ressaltar, então, o surgimento e a expansão das mídias digitais. Com esta novidade, o 

suporte físico ï existente, por exemplo, na fotografia, cinema, rádio e televisão ï desaparece. 

As mídias digitais possuem um caráter virtual. Nelas, os dados passam a ser convertidos em 

sequências numéricas ou de dígitos, daí o termo digital. Esses dados são interpretados por um 

processador: o computador. Sendo assim, ñem uma mídia digital, todos os dados, sejam eles 

sons, imagens, letras ou qualquer outro elemento são, na verdade, sequências de números. 

Essa característica permite o compartilhamento, armazenamento e convers«o de dadosò 

(MARTINO, 2014, p.11). 

 

2.1 O VIRTUAL  

 

Conforme mencionado, as mídias digitais possuem um caráter virtual e, 

nesse sentido, Lévy (1996) explica que virtual não é o contrário do real ou de algo que existe. 
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Diferentemente do uso corrente, que tem o virtual como a pura e simples ausência de 

existência, o autor explica que, do latim, a palavra virtual indica força, potência. Ele 

exemplifica assegurando que ña §rvore est§ virtualmente presente na sementeò (L£VY, 1996, 

p.15). Nesta perspectiva, o virtual não se opõe ao real, mas sim, ao atual. O virtual é o 

contrário do possível, estático e já constituído; encontra-se, portanto, antes da concretização 

efetiva. £ ñcomo um processo problem§tico, o n· de tend°ncias ou de foras que acompanha 

uma situação, um acontecimento, um objeto ou uma entidade qualquer e que chama um 

processo de resolu«o: a atualiza«oò (L£VY, 1996, p.16). Em outro momento, o autor 

confirma tal raciocínio e ainda acrescenta que o virtual é algo que existe sem estar presente. 

Em outras palavras, Lévy (1999, p.47) esclarece que virtual é toda entidade 

desterritorializada1 e que tem a capacidade de ñgerar diversas manifestações concretas em 

diferentes momentos e locais determinados, sem contudo estar ela mesma presa a um lugar ou 

tempo em particularò. O pesquisador ainda ressalta que a informa«o digital pode ser 

qualificada como virtual, pois ela só se torna acessível ao ser humano a partir da sua 

atualização, que ocorre por meio de alguma forma de exibição. Assim, os códigos de 

computador se atualizam, tornando-se em textos legíveis, imagens visíveis, sons audíveis.  

 

Uma imagem que tenha sido observada durante a explora«o de uma ñrealidade 

virtualò em geral n«o se encontrava gravada naquela forma em uma mem·ria de 

computador. Na maioria das vezes, foi calculada em tempo real (no momento e a 

pedidos), a partir de uma matriz informacional que contém a descrição do mundo 

virtual. O computador sintetiza a imagem em função dos dados (constantes) dessa 

matriz e das informa»es (vari§veis) a respeito da ñposi«oò do explorador e de suas 

ações anteriores. Um mundo virtual ï considerado como um conjunto de códigos 

digitais ï é um potencial de imagens, enquanto uma determinada cena, durante uma 

imersão no mundo virtual atualiza esse potencial em um contexto particular de uso. 

Essa dialética do potencial, do cálculo e da exibição contextual caracteriza a maioria 

dos documentos ou conjuntos de informações de suporte digital (LÉVY, 1999, p.48-

49). 

 

Da mesma maneira, quando se refere ao texto no suporte digital, Lévy 

(1996) afirma que, inicialmente, esta mensagem não é legível por humanos. O que há é uma 

série de códigos informáticos que, traduzidos por um computador, eventualmente se 

constituem em sinais alfabéticos para serem apresentados por um dispositivo. Nesse caso, o 

autor explica que o virtual só passa a existir com a entrada da subjetividade humana no 

processo, pois surgem, num mesmo movimento, ña indetermina«o do sentido e a propens«o 

                                                 
1 Interpretando os apontamentos do autor, entende-se que a palavra desterritorializada se relaciona a coisas que 

existem e se manifestam, mas não estão atreladas a um momento ou local concreto e permanente, ou seja, não 

possuem um território específico. 
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do texto a significar, tensão que uma atualização, ou seja, uma interpretação, resolverá na 

leituraò (L£VY, 1996, p. 40). O pesquisador ainda considera que o leitor é mais ativo em tela 

do que em papel, já que ele envia comandos a um computador a fim de que esta ou aquela 

parte do texto sejam projetadas. Sendo assim, o computador é um operador de potencialização 

da informa«o, pois um ñprograma pode calcular um número indefinido de diferentes 

manifestações visíveis, audíveis e tangíveis, em função da situação em curso ou da demanda 

dos usu§riosò (L£VY, 1996, p. 41). Na tela informática, a informação se realiza por seleção, 

atendendo a um leitor particular. Por esse motivo, Lévy (1996) afirma que toda leitura em 

computador é sempre uma nova edição, uma montagem singular diante de cada receptor. 

 

2.2 HIPERMÍDIAS 

 

Dando sequência a este trabalho, convém relacionar as particularidades das 

hipermídias. Em um estudo sobre hipermídia, ciberespaço e publicações digitais, Nunes Filho 

(2003) aponta que o prefixo hiper significa posição superior ou além. Segundo ele, o termo 

hiper foi utilizado por Einsten, na física, quando se referiu ao Hiperespaço, que é o espaço 

visto de outro modo, ou seja, um novo tipo de espaço na Teoria da Relatividade. Trazendo 

para o ambiente digital, o autor considera que hipermídias são esses sistemas eletrônicos que 

resultam na construção de um novo espaço de base virtual. São sistemas que possuem 

peculiaridades e se diferem dos processos midiáticos que vieram antes dos suportes digitais. 

Nesses novos formatos, a principal diferença está na combinação de três elementos: 

imaterialidade, interatividade e velocidade. Isso significa que, na esfera digital, há uma 

opera«o com ñinformações vinculadas, interconexões de narrativas, multiplicidade, 

instantaneidade e estrutura«o n«o linearò (NUNES FILHO, 2003, p.57). Nesse sentido, ainda 

convém mencionar que o autor cita as considerações de Santaella2 sobre o assunto. Segundo 

esta pesquisadora, as hipermídias oportunizam a mistura de todas as linguagens, como textos, 

imagens, som, mídias e vozes. Além disso, a autora afirma que a hipermídia possui a 

capacidade de armazenar informações por meio da interação do receptor. Este, por sua vez, 

não atua apenas como receptor, mas também se posiciona como co-autor.  

É, portanto, importante ponderar que, nas publicações selecionadas para este 

estudo, pode-se constatar esse sincretismo proporcionado pelas hipermídias. Há articulações 

entre textos e imagens. As imagens, por sua vez, enquadram-se em dois diferentes 

                                                 
2 Em prefácio do livro Hipermídia: psicanálise e história da cultura, de Sérgio Bairon e Luis Carlos Petry (2000, 

p.8-9). 
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paradigmas, que são as fases existentes no processo evolutivo da produção imagética, 

conforme expõem Santaella e Nöth (2012). São, portanto, identificadas composições visuais 

pertencentes ao paradigma fotográfico, ou seja, as fotografias, que são imagens capturadas por 

máquinas. Quanto a isso, observa-se que, nas duas Fanpages analisadas, não há apenas a 

veiculação de fotografias produzidas pelos bancos, mas também há a exposição de imagens 

cedidas pelo internauta, o que também evidencia essa característica das hipermídias. Além 

disso, há a presença de infografias, que, segundo Plaza (1993), são composições imagéticas 

criadas com a colaboração da informática. Esse tipo de produção é enquadrado por Santaella e 

Nöth (2012) no paradigma pós-fotográfico, aquele que compreende imagens elaboradas no 

computador.  

É essa estrutura multidimensional, própria do caráter hiper, que possibilita 

as múltiplas ações de um leitor imersivo. As hipermídias atraem a presença do sujeito 

contemporâneo, pois possibilitam o acesso simultâneo a textos, sons, fotografias, vídeos, entre 

outros tipos de mídias. Além disso, os usuários têm a possibilidade de realizar intervenções, 

podendo também divulgar o próprio conteúdo. Dessa maneira, o Facebook é um cenário 

evidente de hipermídias, pois, além de propiciar o sincretismo de mídias, une publicações que 

ora advêm das Fapanges (anunciantes em geral), oram têm origem no consumidor. Tudo isso 

resulta na existência de um ambiente online onde a interatividade é algo constante. Nesse 

sentido, convém mencionar a facilidade gerada por tablets e smartphones, pois esses 

aparelhos propiciam o acesso à internet ï e, consequentemente, ao Facebook ï a partir de 

qualquer ponto. Fazendo uso desses dispositivos, o sujeito contemporâneo pode conferir, 

simultaneamente, diversos conteúdos em diferentes formatos, sem a necessidade de se 

deslocar fisicamente.  

 

Na medida em que a comunicação entre as pessoas e o acesso à internet começaram 

a se desprender dos filamentos de suas âncoras geográficas ï modems, cabos e 

desktops ï espaços públicos, ruas, parques e todo o ambiente urbano foram 

adquirindo um novo desenho que resulta da conexão à internet enquanto a vida vai 

acontecendo. Assim, essa quinta geração de tecnologias comunicacionais, a da 

conexão contínua, é constituída por uma rede móvel de pessoas e de tecnologias 

nômades que operam em espaços físicos não contíguos (SANTAELLA, 2012, p.34). 

 

Por esse motivo, os dispositivos móveis digitais têm influenciado o 

comportamento dos indivíduos e, mais do que isso, alteram a maneira com que eles 

interagem. O contato interpessoal abre espaço para uma integração online, pois é nesse 

ambiente que as pessoas passam longas horas do seu dia. Essa é uma característica da 

sociedade do século XXI, que, conforme Flusser (2008), está programada para vivenciar e 
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agir apertando teclas. As pessoas vivem conectadas e interagindo constantemente com os 

demais internautas. Santaella (2009) destaca que o desenvolvimento da tecnologia integra um 

programa evolucionário e, em retrospectiva, os caminhos dessa evolução podem ser 

constatados, no entanto, não é possível saber para onde ela está indo, pois isso ainda está 

oculto. O fato é que, atualmente, há meios que se reinventam constantemente e que 

possibilitam o acesso constante à internet, fazendo surgir, dessa forma, uma sociedade cada 

vez mais conectada e adepta dessas novas tendências.  

 

2.3 CIBERCULTURA E CIBERESPAÇO 

 

Tendo como base os apontamentos de Pierre Lévy, Martino (2014, p.27) 

descreve cibercultura como a ñreuni«o de rela»es sociais, das produ»es artísticas, 

intelectuais e éticas dos seres humanos que se articulam em redes interconectadas de 

computadores, isto ®, no ciberespaoò. De maneira simplificada, pode-se afirmar que 

cibercultura são as produções humanas ï no âmbito material, simbólico e intelectual ï 

presentes no ciberespaço. Martino (2014), no entanto, ressalta que a cibercultura estabelece 

ligações com o que ocorre nos ambientes offline, porém, exibe uma série de especificidades 

pr·prias. Para ele, ñas rela»es sociais, as ideias e as pr§ticas que circulam nas redes de 

computadores existem também no mundo desconectado, mas a ligação via máquina imprime 

caracter²sticas espec²ficas a essas pr§ticasò (MARTINO, 2014, p.27). Sendo assim, a 

cibercultura é um retrato do imaginário humano, pois o conjunto das produções da mente 

humana pode ser encontrado nessa rede. No entanto, essa produção se encontra 

desorganizada, pois há ausência de totalidade ou unidade, já que os pontos não se encaixam 

perfeitamente. Dessa maneira, a ñcibercultura se caracteriza pela multiplicidade, pela 

fragmenta«o e desorganiza«oò (MARTINO, 2014, p.28). 

Verifica-se, portanto, uma transposição das culturas humanas para um 

espaço conectado, onde há complexidade e diversidade. Tudo isso é possível devido à uma 

estrutura técnico-operacional existente, ou seja, o ciberespaço. Presente no ciberespaço, um 

sujeito pode, inclusive, estabelecer contato com outras pessoas sem necessitar de 

deslocamento físico. Neste sentido, é importante salientar que Nunes Filho (2003, p.59) 

considera ciberespaço como um cérebro artificial. Ou seja, por meio de programas e 

interconexões, há um fluxo intenso de informações, possibilitando a produção e estocagem de 

conhecimento. O autor afirma que podemos denominar o ciberespaço de cibermemória, já que 

este é um ambiente de coletivização de saberes, no qual há a expansão fragmentada da 
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cultura. Em outras palavras, ele diz que se trata da memória do ser humano expandida por 

interm®dio das media»es t®cnicas. Assim, ñtextos dialogam com outros textos, remetem à 

outras realidades, interagem com o som e a imagem formando um tecido imaterial que 

habitualmente denominamos de hiperm²diaò (NUNES FILHO, 2003, p.59). 

Martino (2014, p.11), por sua vez, salienta que ciberespao ® um ñespao de 

interação criado no fluxo de dados digitais em redes de computadores; virtual por não ser 

localizável no espaço, mas real em suas a»es e efeitosò (MARTINO, 2014, p.11). Há uma 

interconexão digital entre computadores ligados em rede que permite a troca de dados entre os 

usuários. Dessa forma, ñcada pessoa com acesso ¨ internet faz parte do ciberespao quando 

troca informações, compartilha dados, publica alguma informação, enfim, usa essa 

infraestrutura t®cnicaò (MARTINO, 2014, p.29). Em virtude disso, o ciberespao possui uma 

arquitetura aberta, podendo crescer de maneira indefinida. Há um movimento constante, 

sendo que os dados podem aparecer ou desaparecer. Não obstante, Martino (2014, p.28) 

afirma que, ñquanto mais o ciberespao se expande, maior o n¼mero de indiv²duos e grupos 

conectados gerando e trocando informa»es, saberes e conhecimentosò (MARTINO, 2014, 

p.28). Relacionando os termos ciberespaço e cibercultura, Martino (2014, p.50) afirma que: 

 

Em termos mais técnicos, o ciberespaço é produzido na interação entre as pessoas a 

partir da mediação de tecnologias multimídia como celulares, computadores e outros 

dispositivos. A cibercultura ® um ñambiente eletr¹nicoò para o qual convergem as 

diversas mídias e os elementos produzidos por e através delas. 

 

Nesse aspecto, convém citar as fases existentes com relação às 

possibilidades de conexão e interatividade que a internet possibilita. Elas são denominadas de 

Web 1.0, Web 2.0 e Web 3.0. Santaella (2013, p. 23) menciona que Web 1.0 ñfoi o período dos 

sites, dos chats, dos e-mails, dos fóruns e das buscas ainda dificultosas, pois não se contava na 

época com motores de busca tão sofisticados quanto os atuaisò. Havia um car§ter fixo, j§ que 

a operacionalização ocorria ao redor de elementos estáticos, que não permitiam a 

interatividade entre os usuários. Esse período foi sucedido pela Web 2.0, também denominada 

de Web colaborativa. Martino (2014, p.12-13) ressalta que ña Web 2.0 se apresentava como 

uma plataforma dinâmica, em constante transformação gerada pelas interações entre 

usu§riosò. Nessa fase, houve o surgimento e expans«o das redes sociais, v§rias formas de 

produção colaborativa, além do Google, o maior site de busca do mundo. Santaella 
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(INFORMAÇÃO VERBAL)3 menciona que esta etapa ocorreu entre os anos 2000 e 2010, 

período no qual, houve a difusão de conhecidos sites de relacionamento como Orkut, Twitter, 

Facebook e Instagram, além dos blogs. Após 2010, surgiu a Web 3.0 ï ou Web Semântica ï, 

que tem como característica a computação na nuvem, banco de dados na internet, agentes 

inteligentes, entre outros.  

 

2.4 REDES SOCIAIS DIGITAIS 

 

Atentando-se para o desenvolvimento da Web 2.0, Santaella 

(INFORMAÇÃO VERBAL)4 considera que o seu crescimento se deve, em grande parte, ao 

advento dos dispositivos móveis, pois a possibilidade de acesso à internet a partir de qualquer 

ponto atraiu a participação dos usuários nas redes sociais. Nessa fase, as novas palavras de 

ordem s«o ñexpor-se, trocar, colaborar em atividades de interação que encontram suas bases 

em princ²pios de confiana e de compartilhamentoò (SANTAELLA, 2012, p.36). As redes 

sociais foram, portanto, o grande diferencial dessa etapa da web, pois possibilitaram tudo isso. 

Para Martino (2014, p.55), as redes sociais ñpodem ser entendidas como um tipo de rela«o 

entre seres humanos pautada pela flexibilidade de sua estrutura e pela dinâmica entre seus 

participantesò. O autor explica que o termo ganhou mais força no contexto online, quando a 

tecnologia permitiu a existência de redes sociais com interatividade via mídias digitais. No 

entanto, esse conceito foi desenvolvido pelas Ciências Sociais nas explicações sobre os tipos 

de relações entre as pessoas. Não está, portanto, atrelado unicamente ao espaço virtual. Por 

esse motivo, quando relacionado ao ciberespaço, vários pesquisadores tentam compreender e 

nomear o fen¹meno, utilizando t²tulos como ñredes sociais onlineò, ñredes sociais digitaisò, 

ñredes sociais conectadasò, entre outros. 

Ainda em seus apontamentos sobre o assunto, Martino (2014) expressa que 

as redes sociais possuem como principal característica o seu caráter relacional. Nesses 

espaços, o acompanhamento das interações entre os perfis pode pautar outras relações e 

atitudes na rede. Trata-se não apenas de uma relação entre indivíduos, mas também, de uma 

rela«o entre rela»es. O autor relata, por exemplo, que ñsaber, via redes sociais, que um 

                                                 
3 Participação na mesa tem§tica ñM²dias Sociais como Espao de Culturaò, que ocorreu no dia 2 de abril de 

2015, durante o XIV Congresso Ibero-americano de Comunicação (Ibercom 2015). 

4 Participação na mesa tem§tica ñM²dias Sociais como Espao de Culturaò, que ocorreu no dia 2 de abril de 

2015, durante o XIV Congresso Ibero-americano de Comunicação (Ibercom 2015). 
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conhecido se interessou por um tema do qual também se gosta pode auxiliar em uma maior 

aproximaçãoò (MARTINO, 2014, p.58).  

 

Uma rede ® um conjunto de pontos, os ñn·sò, interconectados. Ou seja, elementos 

que se comunicam entre si ï e, por conta disso, toda rede é uma estrutura complexa 

de comunicação, na qual os vários nós interagem em múltiplas ligações. [...] Nas 

redes, os pontos ou nós podem ser qualquer coisa. Em uma rede social digital, por 

exemplo, cada pessoa é um nó. Cada página ou comunidade, por sua vez, é outro nó. 

E, finalmente, o site de uma rede social é uma espécie de nó quando pensado no 

conjunto de internet ï que, não custa lembrar, ® uma ñrede de redesò. (MARTINO, 

2014, p.100). 

 

Utilizando o termo redes digitais interativas, Lévy (1999) acredita que o seu 

surgimento favoreceu outros movimentos de virtualização, que estiveram além da 

disseminação de informações. Para o autor, essas redes oportunizam a continuação, no âmbito 

digital, de uma comunicação que, antes, fora composta por técnicas mais antigas, como a 

escrita, a gravação de imagem, bem como o rádio, a TV e o telefone. O autor ainda salienta 

que, no ciberespaço, essas redes de interatividade propiciam um novo estilo de 

relacionamento. Trata-se de uma comunicação assíncrona ï que não necessita da coincidência 

dos tempos ï e que também não depende de lugares geográficos determinados. Para ele, esse 

fato não é uma novidade absoluta, pois, anteriormente, o telefone já havia viabilizado uma 

comunicação interativa. Além disso, o correio também possibilitou diálogos assíncronos e à 

distância. No entanto, somente as singularidades técnicas do ciberespaço permitem que os 

ñmembros de um grupo (que podem ser tantos quanto se quiser) se coordenem, cooperem, 

alimentem e consultem uma memória comum, e isto quase em tempo real, apesar da 

distribui«o geogr§fica e da diferena de hor§riosò (L£VY, 1999, p.49). 

Por esse motivo, Lévy (1999) cita três grandes categorias de dispositivos 

comunicacionais: um-todos, um-um e todos-todos. A primeira delas abrange, por exemplo, a 

imprensa, o rádio e a televisão. Esses meios possuem uma estrutura na qual um centro emissor 

encaminha mensagens a um grupo de receptores passivos e dispersos. Já na segunda 

categoria, há relações recíprocas entre os indivíduos, estando um interlocutor em cada ponta. 

É o caso do correio ou telefone. A última, e mais abrangente das estruturas, apresenta uma 

inovação: todos podem enviar mensagens a todos. Este é o ciberespaço que, segundo Lévy 

(1999, p.63) ñtorna dispon²vel um dispositivo comunicacional original, j§ que ele permite que 

comunidades constituam de forma progressiva e de maneira cooperativa a um contexto 

comum (dispositivo todos-todos)ò. Essa ® a principal caracter²stica das redes sociais digitais 

interativas, ambiente no qual, os participantes enviam mensagens que podem ser conferidas 
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pelos demais membros e estes, por sua vez, também podem responder, interagindo com as 

publicações. Antes de prosseguir, convém ainda mencionar que, para Martino (2014, p.11) 

interatividade ® a ñinterfer°ncia e intera«o entre usu§rios, ou usu§rios, programas e 

conteúdos, em diferentes níveis e formas, nos sistemas de comunicação digital em redeò. 

Santaella (2012, p.36) enfatiza que todas as redes sociais possuem o mesmo 

atributo: ñmembros que são participantes cadastrados por meio de um processo de 

fornecimento de informações pessoais, sendo que umas requerem aprovação para o ingresso e 

outras n«oò. Trata-se programas que facilitam e encorajam a participação dos usuários, por 

esse motivo, a sua intera«o ® t«o importante. Para a autora, ñ® preciso levar em conta que as 

redes sociais são constituídas pelos participantes que delas se utilizam, pois, sem eles, as redes 

não poderiam existir (SANTAELLA 2012, p.36). Recuero (2009 apud SANTAELLA, 2012, 

p.36) discorre sobre as propriedades existentes nos sites de redes sociais. Há sistemas que 

permitem a construção de uma persona por meio de um perfil ou página pessoal; outros que 

oportunizam a interação através de comentários; e, por fim, estão os sistemas que possibilitam 

a exposição pública da rede de cada autor. Essas propriedades não são excludentes, pois um 

ou mais desses sistemas podem estar presentes nos diferentes sites de redes sociais. Para esta 

pesquisa, ainda é importante citar dois dos valores que são construídos nesses ambientes. Um 

deles se pauta na visibilidade social, com o fornecimento de informações sobre o sujeito a fim 

de que os demais usuários possam construir impressões a seu respeito. O outro valor é o da 

popularidade, com foco no número de membros conectados ao seu perfil, além da quantidade 

de comentários e demais opções de interação que suas postagens obtêm.  

 

2.5 O FACEBOOK  

 

As plataformas de redes sociais passam por uma crescente difusão no Brasil 

e no mundo. São sites que possibilitam relacionamento entre pessoas que se unem em torno 

dos mais variados objetivos e interesses. Atualmente, uma rede social com destaque mundial é 

o Facebook. O site foi fundado nos Estados Unidos em fevereiro de 2004, tendo Mark 

Zuckerberg como cofundador e atual diretor executivo. De acordo com o site O Globo (2015), 

em abril de 2015, o Facebook anunciou ter alcançado 1,44 bilhão de usuários ativos mensais. 

Entre os sujeitos presentes no site, 1,25 bilhão de pessoas acessam por meio de dispositivos 

móveis e, do total, 65% dos membros ingressam na rede diariamente. Para estar presente neste 

ambiente, tanto há a opção de ingresso com a criação de um perfil, o que é ideal para pessoas 

físicas, como é possível a elaboração de páginas para empresas, que são as chamadas 
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Fanpages ou Páginas de Fãs. As Fanpages são espaços destinados a marcas, celebridades, 

bandas musicais, lojas, empresas, prestadoras de serviços e organizações em geral. Estas 

páginas, além de transmitirem os valores e informações sobre os negócios que lhes deram 

origem, possuem um objetivo primordial e principal: a interatividade com os sujeitos 

presentes nesse ambiente online. Utilizando-se de termos próprios deste cenário virtual, o 

propósito é que o internauta curta, comente e compartilhe tais postagens, pois estas são as 

principais ferramentas para interação no Facebook. 

Nessas circunstâncias, oportuno se torna mencionar que o objeto de estudo 

deste trabalho contempla imagens, e suas articulações com as legendas, publicadas nas 

Fanpages de dois bancos, o Itaú e o Bradesco. É importante ressaltar que essas são as páginas 

de bancos, no Brasil, que conquistaram a maior quantidade de usuários, ou seja, um maior 

número de pessoas curtiu a página, com o objetivo de receber as suas publicações. Até o dia 8 

de janeiro de 2016, o Itaú possuía 7.651.887 usuários e o Bradesco, 4.851.924. Os números 

são elevados e aumentam constantemente. Outro fator relevante é que um estudo realizado em 

2015 apontou as duas instituições bancárias na lista dos 25 bancos com as marcas mais 

valiosas do mundo. Entre os bancos da América Latina, o Bradesco foi o primeiro colocado, 

com o valor de marca de US$ 12,4 bilhões, 17% acima do valor verificado em 2014. Sendo 

assim, de 20ª posição, o banco subiu para a 15ª. Já o Itaú se manteve na 23ª colocação, com a 

marca valendo US$ 9 bilhões (G1, 2015). 

Convém mencionar que a trajetória do Itaú Unibanco é marcada por muitas 

fusões. O Unibanco foi fundado em 1924 por João Moreira Salles, em Poços de Caldas (MG). 

Na época, a instituição recebeu o nome de Casa Moreira Salles. O Itaú, por sua vez, teve a sua 

origem em São Paulo (SP), no ano de 1943, quando Alfredo Egydio de Souza Aranha 

constituiu o Banco Central de Crédito que, mais tarde, receberia o nome Itaú (G1, 2008). Com 

o passar do tempo, houve novas aquisições e uniões com outras organizações. Em 2008, 

ocorreu a principal mudança: a fusão entre os bancos Itaú e Unibanco, dando origem ao Itaú 

Unibanco. Em sua Fanpage, o Itaú Unibanco afirma que essa nova composição abriu um 

leque de possibilidades que, separadamente, os dois bancos não teriam. Em agosto de 2011, o 

banco inaugurou a sua página no Facebook, dando início a um novo canal de comunicação 

com o seu consumidor. No relatório de sustentabilidade referente ao ano de 2012, divulgado 

no site do Itaú Unibanco, a instituição afirma que busca ampliar o diálogo com os seus 

públicos e que as redes sociais possibilitam, aos clientes, emitir suas opiniões, sugestões, além 

de conhecer melhor os produtos, serviços e iniciativas do banco (ITAÚ UNIBANCO, 2012). 

Com o slogan ñFeito pra voc°ò, a institui«o assegura que o seu colaborador est§ sempre 



22 

 

focado no cliente, inovando no atendimento, com a busca constante por resolver questões de 

forma eficiente e transparente. 

Prosseguindo com esse estudo, é importante apontar a trajetória do banco 

Bradesco. Em história narrada no site institucional, o Bradesco menciona que o seu 

surgimento ocorreu no dia 10 de março de 1943, na cidade de Marília (SP). Fundado por 

Amador Aguiar, o objetivo era ser uma instituição democrática, viabilizando os seus produtos 

e serviços a imigrantes, lavradores e pequenos comerciantes, contudo, sem deixar de atender 

ao público já tradicional das agências bancárias, como empresários e grandes proprietários de 

terras. Com a promessa de obter pioneirismo, além de liderança em tecnologia e atendimento 

ao cliente, o Bradesco inovou ao lançar, na década de 1990, a primeira Internet Banking do 

Brasil e quinta do mundo. Com isso, as movimentações bancárias puderam ser feitas pela 

internet. Ao ingressar no Facebook, o banco não apenas deu início ao um novo canal para 

diálogo com o cliente, mas também possibilitou a realização de transações bancárias nesse 

novo cenário virtual por meio do F. Banking. O Bradesco passou a ser, então, o primeiro 

banco que viabilizou o acesso à conta pelo Facebook. Outra inovação foi o depósito de 

cheque por meio de smartphones, disponibilizado pelo Bradesco no ano de 2014. Com o 

slogan ñPresenaò, em seu site, o banco afirma que possui mais de 4.600 ag°ncias em todo o 

Brasil para atender aos seus clientes com a mais alta tecnologia. Sendo assim, é possível 

verificar que as estratégias e ações comunicacionais da instituição possuem um foco constante 

em sua distribuição geográfica pelo país e, sobretudo, por seu desenvolvimento tecnológico. 

 

2.6 AMBIENTES COGNITIVOS E NOVAS TECNOLOGIAS 

 

A mente humana possui flexibilidade de se moldar e de se adaptar ao 

ambiente cognitivo no qual est§ inserida. Para Martino (2014, p.41), ambiente cognitivo ñdiz 

respeito aos modos de circula«o de dados em uma determinada ®pocaò. Sendo assim, 

inicialmente, o conhecimento era transmitido entre as gerações por meio da oralidade. Com o 

surgimento da escrita, tornou-se possível o armazenamento de informações em um outro 

local, que não o cérebro humano. Kerckhove (2003), por sua vez, aponta que, na história 

ocidental da escrita, havia uma privatização e internalização da mente nos corpos individuais. 

Exemplificando, ele menciona que, quando alguém lê um romance, a informação entra na 

mente dessa pessoa, onde é processada. São palavras traduzidas em conteúdo sensório, há a 

imaginação de pessoas e lugares. Nesse patamar, a cognição ocorre dentro da mente. Com o 

advento da televisão, a situação mudou. A partir de então, as pessoas vivenciam, juntas, o 
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mesmo conteúdo. Por esse motivo, o processo de pensamento é externalizado, já que a mente 

do indivíduo vai para a tela e entra num mundo que ela mostra. No entanto, quando surge o 

computador, há uma recuperação desse controle. Ou seja, as pessoas passam a controlar a tela 

e compartilham a responsabilidade de produzir significado. 

Nesse sentido, Kerckhove (2003) cita as mudanças que ocorreram nos 

anúncios publicitários. Os primeiros spots duravam cerca de sessenta segundos, atualmente, é 

comum encontrar materiais com quinze segundos. Nas mídias tradicionais, há um tempo 

determinado para a atenção que o receptor pode dispensar a cada anúncio. Na internet, por sua 

vez, esse tempo é potencialmente maior e mais aprofundado. No entanto, cabe ao usuário 

decidir por quanto tempo quer se atentar às publicações. Por esse motivo, é comum que, no 

ciberespaço, as marcas utilizem estratégias específicas para dialogar com os seus públicos. É 

importante observar um dos itens que fazem parte desta pesquisa: o Facebook. Conforme 

mencionado outrora, nesta rede social digital, o ingresso é permitido a cidadãos comuns, entre 

os quais, estão os consumidores em geral; bem como as páginas com perfil institucional, 

destinadas a empresas, marcas, celebridades, entre outros. Essas são chamadas de Fanpages 

ou Páginas de Fãs, que, além de divulgar produtos e serviços, possuem ferramentas 

estratégicas para interagir com os seus públicos-alvo. Diferentemente dos anúncios 

publicitários veiculados nas mídias tradicionais, no Facebook, as publicações das marcas 

possuem o objetivo de estimular o internauta para que ele acione as op»es ñcurtirò, 

ñcomentarò e ñcompartilharò. Estas são novidades que surgiram em decorrência do advento 

das novas tecnologias. 

É necessário que as marcas acompanhem essas transformações e aprendam a 

se comunicar com esse novo perfil de consumidor. Zanini (2009) enfatiza que as tecnologias 

são grandes fatores de transformação da mente do sujeito contemporâneo. Ele ressalta que, 

conforme Ascott (1997 apud ZANINI, 2009, p.323), nós, seres humanos, estamos ingressando 

num ñnum mundo-mente (world-mind) e nossos corpos estão desenvolvendo a faculdade de 

cibercepção (cyberception), isto é, a amplificação tecnológica e o enriquecimento de nossos 

poderes de cogni«o e percep«oò. Nesse racioc²nio, o autor assinala que cada fibra, n· ou 

servidor da net é parte do indivíduo, já que este é reconfigurado à medida que interage com 

este novo mundo. Em consequência disso, a internet possibilita uma conectividade global das 

pessoas, dos lugares e das mentes; dessa forma, há o surgimento de um cérebro global, 

efetivando outro estado de humanização, o que acarreta numa nova mentalidade. Nesse 

sentido, Santaella (2009) assegura que não se pode mais negar a existência de uma 
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remodelagem do corpo humano e uma reconfiguração da mente humana, tudo em decorrência 

das novas tecnologias. 

 

Sejam quais forem essas tecnologias, dispositivos fônicos, instrumentos de desenho, 

máquinas fotográficas, gravadores, filmadoras, câmeras de vídeo, holografia, 

computadores, CD-ROMs, DVDs, redes telemáticas ï elas são mais ou menos 

próteses complexas que não somente amplificam os sentidos de nosso corpo, mas 

também reproduzem e processam sinais que aumentam as capacidades cognitivas e 

de memória de nossos cérebros, intensificando e expandindo nossa capacidade para 

interagir. [...] Elas não somente aderem ao real de nossos corpos, mas também se 

incorporam ao nosso imaginário individual e coletivo (SANTAELLA, 2009, p.507). 

 

Sob esta perspectiva, Kerckhove (2003) levanta questionamentos: a internet 

seria capaz de administrar os processos conectivos das mentes dos indivíduos? Uma máquina 

poderia fazer um layout dos processos mentais? A maneira como uma pessoa pensa pode ser 

reproduzida e reorganizada pela tecnologia? Conforme ele, a inteligência está cada vez mais 

fora da cabeça do ser humano, pois vem sendo constantemente compartilhada entre usuário e 

mundo externo. Nessa esteira, o autor sinaliza que as mídias estão editando e modificando o 

usuário. Ele alerta para a quantidade de tempo que os indivíduos se expõem a essas mídias e 

para os efeitos produzidos pelas telas de TV, computador, vídeo, palm-top e celulares. Para o 

pesquisador, ñas telas se tornaram tão íntimas, e estão ficando tão mais íntimas, que são quase 

uma biotecnologiaò (KERCKHOVE, 2003, p.15). Neste cenário, de modificação dos 

indivíduos por parte das mídias, é oportuno destacar a potencialidade dos tablets e 

smartphones. É cada vez maior o tempo que as pessoas passam, por dia, em contato com esses 

dispositivos. Tal fato tem se intensificado, principalmente, porque esses aparelhos 

possibilitam o acesso constante ao meio online. Isso é facilitado sobretudo pelos pacotes de 

dados das linhas de telefonia celular que viabilizam a conexão com a internet sem que o 

internauta precise se localizar em um ponto fixo.  

Nesse ponto, convém ressaltar que, atualmente, há um embate, no Brasil, 

entre as operadoras de telefonia celular e o funcionamento do WhatsApp. Comprado pelo 

Facebook por US$ 16 bilhões no ano de 2014 (G1, 2014), o WhatsApp é um aplicativo de 

mensagens instantâneas que pode ser instalado em smartphones. Desde o seu surgimento, o 

aplicativo tem possibilitado o envio de mensagens de texto, de voz e, recentemente, permite a 

realização de ligações, basta que o usuário se conecte à internet, não havendo cobrança de 

tarifa alguma para tais procedimentos. O fato acarretou no prejuízo das empresas de telefonia 

móvel, pois, a partir do surgimento do WhatsApp, os consumidores começaram a executar, 

gratuitamente, operações que são cobradas pelas operadoras de celular. Em virtude disso, de 
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acordo com o site da revista Veja (2015), as empresas têm se manifestado perante à Agência 

Nacional de Telecomunicações (Anatel) com questionamentos focados no serviço de voz do 

WhatsApp. As operadoras argumentam que, para realizar tal atividade no aplicativo, é 

necessário ingresso com o número de celular que, por sua vez, é outorgado pela Anatel. Para 

cada linha autorizada, as operadoras pagam tributos, o que não ocorre com o WhatsApp.  

O fato é que aplicativos como o WhatsApp fazem parte das inovações 

tecnológicas que estão disponíveis nos dispositivos eletrônicos da atualidade. Por meio desses 

aparelhos, também é possível a conexão, de qualquer ponto com acesso à internet, com as 

redes sociais. Esses ambientes exercem papel importante na sociedade contemporânea, pois 

possibilitam constante integração. Sendo assim, os internautas que ingressam para se 

relacionar virtualmente com os demais usuários. Uma das redes sociais que mais cresce no 

mundo é o Facebook. Assim como em outras, nesta rede, as pessoas publicam fotografias, 

textos com assuntos de interesse pessoal ou geral e que estejam relacionados ao seu cotidiano. 

O envolvimento com esses ambientes é tamanho que os seus usuários deixam de contemplar 

inteiramente o contato físico, pois estão frequentemente reproduzindo cenas com o seu 

smartphone, tablet ou webcam e, ao lançá-las nas redes, aguarda com expectativa a 

quantidade de interações que tais postagens podem alcançar. Há um anseio para que os outros 

usuários interajam com as suas postagens, acionando as ferramentas básicas do Facebook, que 

são curtir, comentar e compartilhar.  
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3 PROCESSO DE IDENTIFICAÇÃO E SOCIEDADE ALTERDIRIGIDA  

 

Ao analisar as redes sociais digitais, especificamente, o Facebook, é 

possível constatar a ocorrência de um processo que Maffesolli (1996) chama de identificação, 

no qual, a pessoa deixa de ter substância própria e passa a ser moldada pelo que a cerca. Ela é 

definida pela multiplicidade de interferências que estabelece com o meio, neste caso, o 

ciberespao. Para o autor, o ñeuò ® apenas uma ilus«o, pois ele n«o tem subst©ncia pr·pria, 

mas vai se construindo por meio de situações e das experiências que o moldam. Ou seja, o 

indivíduo é um conjunto, uma soma das identificações estabelecidas com os outros que estão 

ao seu redor. Ele s· pode ñser definido pela multiplicidade de interfer°ncias que estabelece 

com o mundo circuncidanteò (MAFFESOLI, 1996, p.305). Sendo assim, a identidade d§ lugar 

¨ identifica«o. O ñeuò social ® totalmente investido pelo outro e, dessa maneira, o conjunto 

prevalece sobre o particular. O pesquisador acredita que a sociedade está distante de ser 

composta por pessoas solitárias, homogêneas e fechadas, mas sim, por várias vozes presentes 

em seu interior. Ele ainda explica que esse processo de identificação é todo permeado pela 

comunicação, que possibilita essa abertura e a consequente recepção das contribuições da 

alteridade.  

Mesmo sendo escritas anteriormente ao surgimento do Facebook, as 

considerações de Maffesoli (1996) podem ser constatadas, atualmente, neste ambiente online. 

Conforme mencionado outrora, nesse espaço, os usuários estão interligados, publicando e 

interagindo com postagens muito semelhantes. O fato ocorre tanto nas expressões, presentes 

nas legendas, quanto nas imagens divulgadas. Os usuários publicam fotografias relacionadas à 

gastronomia, refeições apreciadas, também de animais de estimação, lugares que visitaram, 

objetos que compraram, entre outros fatos do seu dia a dia que são frequentemente 

compartilhados. Não é muito comum encontrar, nessas imagens, aspectos particulares e 

originais. O que se vê são reflexos das tendências e práticas encontradas na rede. As pessoas 

saem do individual, aderem a essas práticas coletivas e, mais do que isso, anseiam pela 

aceitação, interação e admiração do outro. Conv®m reforar, portanto, que o ñeuò comea a 

perder a sua identidade, dando lugar ao que proporciona a identificação com o outro. 

Maffesoli (1996) ainda cita que esse outro pode ser Deus, a família, a tribo, um grupo de 

amigos. Nesse âmbito do ciberespaço, verifica-se que o sujeito recebe influências do grupo de 

internautas presentes nas redes sociais. 

Essa construção advinda da alteridade tem, portanto, uma explicação: os 

sujeitos publicam imagens que seguem as tendências gerais presentes na rede para, dessa 
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forma, despertar os demais usuários a fim de que estes interajam com as suas publicações. 

Isso promove status no ciberespaço. Martino (2014) chama essa ocorrência de 

webcelebridade, que, com as mídias digitais, tornou-se acessível a todos. Com isso, um 

prestígio que, até então, era restrito a pessoas famosas passou a alcançar toda a sociedade. O 

autor explica que, ñnas redes sociais digitais, as a»es triviais de uma pessoa ganham o 

reconhecimento de outras na forma de comentários ou aprovaçãoò (MARTINO, 2014, p.175). 

Por esse motivo, qualquer pessoa expõe as suas postagens na rede e, a seguir, fica na 

expectativa por verificar a quantidade de comentários e interações que conseguirá alcançar 

com os demais internautas. 

Com o evidente anseio por obter o reconhecimento do outro, nas redes 

sociais digitais, ainda são constatados os conceitos que o sociólogo David Riesman (1971) 

mencionou muito antes desse predomínio das novas tecnologias. Em um estudo sobre a 

sociedade que se formou nos Estados Unidos durante o século XX, o pesquisador discorreu 

sobre o comportamento de massa. Foi detectado um caráter alterdirigido da população. 

Passaram a existir condutas regradas por um padrão. Em outras palavras, a sociedade norte-

americana estava vocacionada a seguir o comportamento alheio como referência para a sua 

ação. Riesman (1971) explica que a pessoa alterdirigida está focada nos gostos efêmeros dos 

outros, buscando constantemente pela aprovação alheia. Com frequência, esses indivíduos 

passam por adaptações, possuindo a habilidade de adotar as novas modas. Assim, ñpara a 

pessoa n«o correr o risco de uma condena«o por ser diferente dos óoutrosô, cumpre que possa 

ser diferente ï em aparência, conversa e modo ï de si mesma [...]ò (RIESMAN, 1971, p.139). 

Sendo assim, os indivíduos alterdirigidos são aqueles que se sensibilizam 

com as expectativas e preferências dos outros. Mesmo que Riesman (1971) não tenha se 

referido à era das novas tecnologias, essas características podem ser percebidas no 

ciberespaço, principalmente, no que se refere às redes sociais. A intenção é que as publicações 

feitas na rede sempre despertem a atenção e motivem a interação do outro, buscando a 

aceitação e destaque no meio online. Nesses ambientes, os internautas, até mesmo aqueles 

que, entre si, ocupam posições distantes do globo terrestre, conectam-se, compartilham 

imagens e fatos de interesse pessoal e geral. Além disso, frequentemente, os usuários estão 

atentos a postagens semelhantes, em torno dos mesmos assuntos, com as mesmas tendências, 

ou seja, é uma multidão presente no ciberespaço. Esses aglomerados de internautas fazem 

surgir uma multidão no meio virtual. Com isso, há a produção do comum. Essa junção é 

característica da sociedade pós-moderna que, para Negri e Hardt (2005, p.251), ñ® uma 

espécie de carne social, uma carne que não é um corpo, uma carne que é comum, uma 
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subst©ncia vivaò. £ como um corpo humano que se constitui de integrantes heterog°neos e de 

naturezas diferentes, mas que, no entanto, dá origem a uma multidão que age em comum. Em 

decorr°ncia, disso, surgem os h§bitos que ñs«o produzidos e reproduzidos em intera«o e 

comunica«o com os outrosò (NEGRI; HARDT, 2005, p.257). Nas redes sociais digitais, os 

internautas produzem a natureza social desta grande multidão. 

 

3.1 REPRODUTIBILIDADE IMAGÉTICA 

 

O crescente povoamento das imagens nos espaços humanos é um processo 

que ocorre desde o Renascimento, no entanto, com maior intensidade no século XX. 

Atentando-se novamente para o surgimento da internet e a popularização das redes sociais 

digitais, o uso excessivo das imagens se tornou ainda maior. Nesses ambientes de integração, 

as imagens t°m assumido papel primordial e de destaque. Na obra ñFilosofia da Caixa Pretaò, 

Flusser (2002, p.7) define imagens como ñsuperf²cies que pretendem representar algoò. Trata-

se, na verdade, de mediações entre o homem e o mundo. Ele explica que o mundo não é 

acessível imediatamente e, por esse motivo, as imagens têm o objetivo de mostrar o mundo. 

Já Baitello Junior (2005), ao discorrer sobre a origem da imagem, afirma que a primeira 

produção de imagem esteve relacionada a uma tentativa de superar a morte. Para se afastar e 

se esquecer da morte, o homem produziu a ñimagoò, uma m§scara de cera colocada no rosto 

do defunto. Era, portanto, o retrato de um morto.  

Sendo assim, inicialmente, a imagem esteve presente nas cavernas, em 

manifestações ritualísticas e de culto. Posteriormente, passou a ocupar galerias e museus, por 

exemplo. Enfim, as imagens estavam presentes em ambientes restritos, do recato e do 

sagrado, em espaços de intimidade, concentração, observação e contemplação. Houve, no 

entanto, uma mudança nos processos da produção imagética, fazendo surgir outros ambientes 

de imagens. Benjamin (1980 apud BAITELLO JUNIOR, 2005) já mencionava essas 

transformações, explicando que houve a passagem de uma sociedade que produzia suas 

imagens de maneira manual e artesanal para uma sociedade que inventou máquinas 

reprodutoras de imagens.  

É nesse contexto que se podem observar as imagens técnicas que, conforme 

Flusser (2002), são produzidas por aparelhos, são produtos da técnica. A imagem se desloca 

do âmbito artístico para o midiático. Em decorrência disso, Baitello Junior (2005, p.13) 

salienta que as imagens passaram a ocupar todos os espaços e, conforme ele, há uma 

ñmultiplica«o exacerbada de imagens cada vez mais onipresentesò. O mesmo autor chama 
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isso de descontrole e enfatiza que houve um desdobramento da reprodutibilidade imagética. 

Com isso, a carga excessiva de imagens passou a integrar o cotidiano, criando ambientes 

carregados de imagens. Tal fato leva ao que Dietmar Kamper (1997) chamou de ñOs 

padecimentos dos olhosò, uma doena que ataca o homem na atualidade. O autor levanta 

questionamentos: será que o homem consegue enxergar alguma coisa ou será que apenas 

imagina estar vendo? Ele assegura que os olhos não podem mais acompanhar toda a produção 

imagética, seja pela abundância, seja pela maneira acelerada em que ocorrem a aparição e 

desaparição das coisas. 

Diante dessas circunstâncias, Flusser (2002) constata que as imagens se 

tornaram independentes do mundo da vida e das coisas, fundando o próprio mundo, o mundo 

das imagens. Há um jogo de sedução, por meio do qual, imagens tentam transferir o indivíduo 

para esse novo mundo. Mais do que isso, o autor assegura que ño homem, ao inv®s de servir 

das imagens em fun«o do mundo, passa a viver em fun«o das imagensò (FLUSSER, 2002, 

p.9). Ele afirma que o indivíduo não mais decifra as imagens como significado de mundo, 

mas o mundo passa a ser vivenciado como um conjunto de cenas. Sob esta perspectiva, 

Baitello Junior (2005, p. 51) garante que, atualmente, há uma nova sociedade que não vive 

mais de pessoas, feitas de corpos e vínculos, mas sim, uma sociedade sustentada nos pilares 

de uma infinita ñserial imageryò. Conforme o autor, uma ñsequ°ncia infind§vel de imagens, 

sempre id°nticasò. Com isso, h§ um esvaziamento no valor da imagem, ® o que ele chama de 

ñdesvalorò, de ñcrise de visibilidadeò. Ele considera que, ao inv®s de promover a 

democratização do acesso à informação, tal reprodutibilidade imagética em excesso acabou 

por esvaziar o potencial de revelar e de esclarecer que as imagens possuem. 

A produção migrou do artesanal e manual para máquinas reprodutoras. 

Zanini (2009, p.319) ressalta que houve um ñdeslocamento da criação individual isolada da 

arte assentada em suportes físicos tradicionais ï artesanais ou industriais ï para a atmosfera 

de forte instiga«o coletiva da cria«o eletr¹nicaò. Com essa mudança, o autor afirma que 

passou a existir uma capacidade de transformabilidade ilimitada das imagens, possibilitando 

constante interatividade. Para Santaella (2009), essa mudança na produção da imagem foi um 

processo que resultou em grandes transformações. 

 

O grande salto ocorreu, entretanto, com a mudança do mundo das artes manuais, no 

qual corpo e mão ainda reinavam supremos, para o mundo industrial e mecânico. 

Agora apareciam máquinas com inteligência rudimentar, as quais eram capazes de 

produzir linguagem ï um privilégio exclusivo do cérebro. A primeira destas 

máquinas, a precursora do que viria a ser mais apropriadamente conhecida como 

mídia tecnológica, foi a máquina fotográfica (SANTAELLA, 2009, p.504).  
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No que se refere a aparelhos reprodutores de imagens, a invenção da 

máquina fotográfica foi apenas um prenúncio do que viria pela frente. A evolução tecnológica 

viabilizou uma popularização na produção das imagens. Atualmente, são muitos dispositivos 

que desenvolvem essa função, como as câmeras digitais, notebooks com suas webcams, 

tablets e smartphones, entre outros. São equipamentos inteligentes que possibilitam, não 

apenas a captação de imagens, mas também, a sua edição e, posteriormente, fácil veiculação 

em meios como o ambiente online. Presentes no ciberespaço, as imagens produzidas pelos 

internautas têm, quase sempre, o mesmo destino: as redes sociais. Nesses locais, a produção 

de conteúdo não está restrita a determinados profissionais, como acontece nas mídias 

tradicionais. Agora, grande parte da população também pode veicular as suas produções 

imag®ticas. Flusser (2008, p. 55) discorre sobre a exist°ncia de uma ñsociedade inform§ticaò, 

que ordena as pessoas em torno de imagens. £ uma sociedade que est§ ñprogramada a 

vivenciar, a conhecer, a valorizar, e a agir apertando teclasò. S«o, portanto, indivíduos que 

têm, em seu dia-a-dia, presença marcante das novas tecnologias, fato que, consequentemente, 

acarreta no surgimento de mais imagens. Para o estudioso, isso tudo promove ambientes de 

integra«o, pois ñtodo indiv²duo estar§ ligado a todos os demais indivíduos do mundo inteiro 

atrav®s da imagem t®cnica que o est§ programandoò (FLUSSER, 2008, p.56). 

Atentando-se novamente para a produção de imagens por meio desses novos 

aparelhos tecnológicos, verifica-se que o indivíduo, conectado às redes sociais digitais, expõe 

constantemente imagens pessoais que, normalmente, estão relacionadas ao seu cotidiano e a 

fatos de interesse pessoal e geral. Há uma evidente popularização da imagem, tanto com 

relação à sua produção quanto à sua veiculação. As mídias tradicionais abrem espaço para 

outros meios que permitem à grande massa expor o seu próprio conteúdo. Martino (2014) 

pontua que os cenários compostos por pessoas atentas às telas da televisão ou cinema 

mudaram radicalmente ao longo dos séculos XX e XXI. Ele considera que a massa alienada 

deu lugar a um receptor ativo. Houve o surgimento de uma audi°ncia produtiva ñque, usando 

as mídias digitais, não apenas articula os produtos da mídia com seu próprio cotidiano e estilo 

de vida, mas também óre-produzô, recria os conte¼dos e ideias a partir de suas concep»esò 

(MARTINO, 2014, p.161). Sendo assim, passou a existir uma cultura colaborativa, na qual, a 

produção e a veiculação de materiais não estão restritas aos anunciantes, mas também pode 

ocorrer por parte do consumidor. Nas redes sociais online, o fato deu origem a uma 

sobrecarga de elementos visuais. De um lado, observa-se imagens que divulgam produtos, 

serviços e demais mensagens de marcas e anunciantes em geral, do outro, estão as 

composições visuais que registram o cotidiano, modismos e estilo de vida dos internautas. 
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3.2 ICONOMANIA E AMBIENTES DE IMAGENS 

 

Atualmente, o Facebook é um dos espaços nos quais há uma clara 

hegemonia das composições imagéticas, em detrimento da escrita. Esse avanço célere dos 

ambientes de imagens ficou conhecido como iconomania. Baitello Junior (2010, p.84) salienta 

que ñvivemos hoje em um mundo não apenas de franco domínio da imagem, como de 

escalada aberta das imagens com uma visível perda progressiva da escrita em favor de 

²conesò. Para ele, o entretenimento visual está em todas as partes, sejam elas públicas ou 

privadas, e há uma busca constante pela captura do olhar humano. No entanto, esta é uma 

característica da atualidade, pois vivemos no ambiente midiático. Baitello Junior (2010, p.82) 

assinala que a palavra ambiente prov®m do latim e significa ñandar ao redor, cercar, rodearò. 

Dessa forma, ambiente ® ñtudo o que rodeia os seres vivos e/ou as coisasò (HOUAISS apud 

BAITELLO JUNIOR, 2010, p.82). As pessoas geram ao redor de si um ambiente com 

inúmeras possibilidades de comunicação. Sendo assim, os ambientes configuram as pessoas e 

são por elas configurados. A imagem, portanto, não se comporta como um objeto, mas é tão 

sujeito quanto o ser humano envolvido.  

Baitello Junior (INFORMAÇÃO VERBAL)5 aponta a existência de quatro 

ambientes de imagens: do mito, do culto, da arte e da mídia. A passagem de uma ambiência 

para outra é determinada pela alteração de função e motivação para o uso das imagens. Para 

este trabalho, não é essencial explicitar detalhadamente cada um dos ambientes; convém 

apenas mencionar que o mito é a imagem primordial, que trabalha a imaginação, constituindo-

se a própria divindade. Quanto ao ambiente de culto, o autor cita que, quando uma pessoa vai 

à igreja, há relação com a sublimação, com a elevação do espírito, enfim, está ligado à 

transcendência. Já em um museu, onde o ambiente de imagem é o da arte, há uma busca pelo 

conhecimento, pela apreciação da beleza, sendo um ambiente de imanência. Recentemente, a 

produção de imagens se deslocou do âmbito artístico para o midiático, estando presente em 

meios como cinema, jornais, revista, televisão, além da internet.  

 

Comparada com a produção de imagens artísticas, a quantidade de imagens 

produzidas pelos media contemporâneos (cinema, jornais e revistas, televisão, 

acrescidos de potentes novos meios de conservação e distribuição como vídeo, CD, 

DVD, Internet, www, you tube, blogs, fotoblogs) talvez somente possa ser designada 

como oceânica: não é possível quantifica-la, nem mesmo por estimativa. Nada mais 

evidente, portanto, que vivemos em um ambiente iconomaníaco (BAITELLO 

JUNIOR, 2010, p.88) 

                                                 
5 Palestra ñA imagem e os ambientes de imagens: o mito, o culto, a arte e a m²diaò, ministrada no Encontro 

Nacional de Pesquisa em Comunicação e Imagem (Encoi), em 24 de novembro de 2014. 
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Dessa maneira, a imagem midiática gera novamente a transcendência, pois 

quer nos transportar para outros lugares, mostrar coisas novas, levando-nos a desenvolver 

determinadas ações. É o que ocorre, por exemplo, com os anúncios publicitários, que 

persuadem o interlocutor para que este consuma determinado produto. O ambiente midiático é 

o que está em vigência na atualidade, momento no qual há uma dependência imagética 

reinante, o que leva a uma quantidade imensurável de imagens. Essa quantidade exacerbada 

de composições visuais na atualidade faz com que o ser humano seja constantemente cercado 

por imagens. Bosi (1988, p.65) ressalta que ña maioria absoluta das informações que o 

homem moderno recebe lhe vem por meio de imagens. O homem de hoje é um ser 

predominantemente visualò. Baitello Junior (2005, p. 14) destaca que ña era da 

reprodutibilidade técnica, contudo, muito mais abriu as portas para uma escalada das imagens 

visuais que começam a competir pelo espaço e pela atenção (vale dizer, pelo tempo de vida) 

das pessoasò. 

 

3.3 OS VETORES DA ICONOFAGIA 

 

As imagens geram os seus ambientes e, reforçando algo já mencionado 

neste trabalho, elas não são passivas, pois também possuem a capacidade de desenvolver 

ações. Ainda de acordo com Baitello Junior (INFORMAÇÃO VERBAL)6, a imagem é capaz 

de dizer, de emocionar, de obrigar o telespectador a ficar durante horas sentado em frente à 

televisão, por exemplo. No ambiente publicitário, as composições visuais têm o intuito de 

levar o receptor a consumir determinados produtos. O autor assegura que a imagem não é um 

objeto, mas sim, um sujeito e o seu objetivo é que o receptor não fique apenas contemplando 

anúncios publicitários, mas sim, que ele tenha uma atitude, que ele compre o que está sendo 

divulgado, gerando a persuasão. 

Nesse contexto, que considera a imagem como um sujeito ativo, surgem 

tentativas de se compreender qual é o vínculo existente entre a cultura das imagens e a cultura 

dos corpos. Há uma busca por entender como se comunicam e se inter-relacionam esses dois 

mundos. A constata«o ® que o homem passou a servir de ñcomidaò ou alimento para a 

cultura das imagens. Isso porque as composições imagéticas se dirigem aos olhos e estes, por 

sua vez, se tornaram viciados em bidimensionalidades. Tal consumo de elementos visuais é 

tão exacerbado que, para o autor Baitello Junior (2005), ora as imagens devoram, ora as 

                                                 
6 Palestra ñA imagem e os ambientes de imagens: o mito, o culto, a arte e a m²diaò, ministrada no Encontro 
Nacional de Pesquisa em Comunicação e Imagem (Encoi), em 24 de novembro de 2014. 
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imagens são devoradas. Isso é o que ficou conhecido como iconofagia. O que se percebe é 

que os elementos visuais começaram a competir pelo espaço e atenção das pessoas. E, 

conforme Ramonet (2002), tais composições se tornaram guloseimas para os olhos. Nessa 

esfera, são apresentados três vetores no processo de iconofagia. O momento em que imagens 

devoram corpos, corpos devoram imagens e imagens devoram imagens. 

Referindo-se a um dos tipos de iconofagia ï no qual, imagens devoram 

corpos ï, Baitello Junior (2005, p.86) elucida que ñcomo o alimento das imagens é o olhar e 

como o olhar é um gesto do corpo, transformamos o corpo em alimento do mundo das 

imagensò. Não são mais os olhos que buscam as imagens, como ocorria em eras passadas, 

mas são as imagens que buscam de forma obsessiva e abusiva pelos olhos humanos. No 

entanto, devorar imagens ou ser devorado por elas são fatos simultâneos e trata-se de algo que 

os humanos da era digital não podem se desvencilhar, pois o atual momento histórico é de 

propagação indiscriminada dos ícones. O pesquisador considera que, no mundo 

contemporâneo, as imagens conquistaram o grau de igualdade em relação ao ser humano, pois 

elas ñocupam o mesmo espao, consomem o mesmo tempo e chegam mesmo a possuir igual 

status jur²dicoò (BAITELLO JUNIOR, 2005, p.91). 

Nas redes sociais digitais, é notável a sobrecarga visual e a consequente 

busca das imagens por devorar os olhos humanos. Convém ressaltar que a produção imagética 

advém tanto dos consumidores em geral quanto das páginas institucionais. Cada vez mais, as 

marcas usam ícones para se comunicar e cercar o internauta a todo instante. Estas imagens 

atuam como sujeitos, direcionando o indivíduo a desenvolver determinadas ações. No 

Facebook, o propósito é levar o internauta a acionar as ferramentas curtir, comentar e 

compartilhar as publicações. Sendo assim, sempre que um usuário clica em um dessas opções, 

tal postagem é exibida em sua linha do tempo, atingindo, dessa forma, as demais pessoas que 

estão conectadas à sua conta. Com isso, as empresas alcançam uma vasta propagação de 

imagens relacionadas à sua marca. Em meio a essa propagação compulsiva de imagens, ao ser 

humano, não é mais possível apreciá-las, mas sim, devorá-las. Nota-se aí a ocorrência de mais 

um vetor da iconofagia: corpos devoram imagens. Baitello Junior (2005, p. 96) declara que 

essa ñprolifera«o indiscriminada e compulsiva de imagens ex·genas em todas as linguagens 

em todos os tipos de espaços midiáticos gera também nos receptores a compulsão de 

apropria«o exacerbada de apropria«oò. O que há são imagens que se insinuam a todo tempo, 

buscando visibilidade, no entanto, o tal fato acarreta exatamente no contrário, provocando a 

diminuição da capacidade humana para enxergá-las. Nessas circunstâncias, é gerada uma 

inflação, propiciando um crescente desvalor às imagens. 
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No processo em que imagens devoram imagens, Baitello Junior (2005, 

p.53), menciona a gula das próprias imagens. Conforme ele, ñao inv®s de remeter ao mundo e 

às coisas, elas passam a bloquear seu acesso, remetendo apenas ao repertório ou repositório 

das pr·prias imagensò. Em outras palavras, o pesquisador assegura que as composições 

imagéticas não possuem referência, nem significados próprios. O autor acredita que, por esse 

motivo, as imagens se tornaram superficiais, constituindo-se em meras repetições, ou seja, 

reproduções de outras imagens. Ele explica que as imagens não passam de recordações, 

constituindo-se em reproduções dos mesmos repertórios já apresentados em outros elementos 

visuais. Para Baitello Junior (2005), é cada vez mais real a máxima publicitária segundo a 

qual ñnada se cria, tudo se copiaò, pois a m²dia contempor©nea apresenta imagens referentes a 

outras imagens, que, por sua vez, surgem em decorrência de outras imagens. O que há, nesse 

cenário, é uma perspectiva de abismo.  

 

[...] é notável a utilização de imagens precedentes como referência e como suporte 

de memória. Assim, a representação de um objeto não é apenas a representação de 

algo existente no mundo (concreto, das coisas, ou não concreto, das não-coisas) mas 

também uma re-apresentação das maneiras pelas quais este algo foi já representado. 

Em outras palavras, em toda imagem existe uma referência às imagens que a 

precederam. Ou seja, toda imagem se apropria das imagens precedentes e bebe nelas 

ao menos parte de sua força. (BAITELLO JUNIOR, 2005, p.95) 

 

Nas redes sociais online, esse vetor da iconofagia é muito evidente. Isso 

porque, conforme já mencionado neste estudo, atualmente, houve uma popularização de 

aparelhos tecnológicos com câmeras digitais. Conectados à internet, os sujeitos publicam 

fotografias muito semelhantes, comumente relacionadas à gastronomia, ao cotidiano, também 

a momentos de lazer, de trabalho, entre tantas outras situações idênticas. O internauta passa, 

então, a viver em função das imagens. Ele não contempla, nem vivencia inteiramente as 

situações nas quais está inserido, pois está sempre atento à repercussão que suas publicações 

podem alcançar no ciberespaço. Romano (1993 apud BAITELLO JUNIOR) afirma existir um 

predomínio da mídia terciária, em detrimento da primária. Ou seja, o contato pessoal perde 

espaço para as relações estabelecidas por meio dos aparelhos eletrônicos, que, por sua vez, 

acabam criando mais distância entre os indivíduos.  

Por outro enfoque, ao mesmo tempo em que há um distanciamento nas 

relações interpessoais, há uma aproximação de conteúdo no âmbito virtual. Conforme 

exposto, há um anseio comum e predominante no âmbito online, especificamente, nas redes 

sociais. As pessoas parecem estar em sintonia quando produzem e reproduzem imagens em 

série, semelhantes, com as mesas posições diante das câmeras, com cenários muito parecidos. 



35 

 

As ñselfiesò s«o praticadas pela grande maioria dos usuários. São autorretratos feitos em 

frente ao espelho, ou em um encontro com amigos, na hora da refeição, entre tantas outras 

ocasiões. Em suma, o que se tem são imagens citando outras imagens, reproduzindo 

composições antecedentes. Flusser (2008, p.56) antecipa que a sociedade espalhada não se 

constituirá num amontoado de partículas individuais. O autor diz que haverá um vínculo entre 

as pessoas, pois, para ele, ñtodo indiv²duo estar§ ligado a todos os demais indiv²duos do 

mundo inteiro através da imagem técnica que o está programando, já que tal imagem se dirige 

a todos os indivíduos indistintamente e da mesma formaò. 

Observando as publicações das páginas de empresas e marcas no Facebook, 

as chamadas Fanpages, é possível notar uma tentativa de assemelhar ao conteúdo produzido 

pelo internauta. £ importante citar que, para Flusser (2008), as imagens s«o ñfi®isò, pois 

revelam como o ser humano efetivamente se comporta. Sendo assim, nas imagens 

selecionadas para este trabalho, constatou-se a busca das marcas por refletir o comportamento 

dos seus públicos. As publicações não se referem apenas à propaganda dos seus produtos ou 

serviços, mas também revelam tentativas de aproximação com o internauta, reproduzindo 

conteúdos visuais que são provenientes dele. O intuito é que o mesmo se identifique com tais 

publicações e acione as ferramentas de interatividade. 
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4 A IMAGEM FOTOGRÁFICA: VISÃO BARTHESIANA  

 

Além de explanar sobre conceitos imagéticos, é oportuno tecer, neste 

trabalho, algumas considerações sobre a fotografia, já que ela faz parte do domínio das 

imagens como representa«o visual. No texto ñParadoxo fotogr§ficoò, referindo-se à 

fotografia de imprensa, Barthes (1990) afirma que ela transmite a própria cena, o literal. Para 

o autor, ñ® bem verdade que a imagem n«o ® o real, mas ®, pelo menos, o seu analogon 

perfeito, e é precisamente esta perfeição analógica que, para o senso comum, define a 

fotografiaò (BARTHES, 1990, p.12). Nesta esfera, a imagem fotogr§fica ® uma mensagem 

sem código, uma mensagem contínua. É importante mencionar que, assim como a fotografia, 

os desenhos, os quadros, o cinema e o teatro são reproduções analógicas da realidade, no 

entanto, além de representar cenas, paisagens e objetos, essas estruturas também 

desenvolvem, de maneira imediata e evidente, uma mensagem suplementar. Essa mensagem 

suplementar é o estilo da reprodução, trata-se de um segundo sentido impresso à mensagem, 

ñde que o significante ® um certo ótratamentoô da imagem sob a a«o do criador, e cujo 

significado, quer estético, quer ideológico, remete a uma certa cultura da sociedade que 

recebe a mensagemò (BARTHES, 1990, p.12).  

Voltando para a fotografia, Barthes (1990) assegura que ela ocorre por meio 

do análogo mecânico do real, sendo que a sua mensagem primeira completa toda a sua 

substância, não possibilitando o desenvolvimento da mensagem segunda. Dessa maneira, a 

fotografia é a única exclusivamente constituída por uma mensagem denotada.  E essa analogia 

é algo extremamente forte que só o fato de descrever uma mensagem fotográfica já é o 

suficiente para acrescentar a ela uma segunda mensagem, ou seja, um processo de 

codificação. Nessas circunstâncias, é possível, inclusive, mudar a estrutura inicial dessa 

mensagem, podendo gerar um significado diferente daquilo que é mostrado, atingindo assim o 

âmbito da conotação. 

 

De todas as estruturas de informação, a fotografia seria a única a ser exclusivamente 

constituída e ocupada por uma mensagem denotada, que esgotaria completamente o 

seu ser; diante de uma fotografia, o sentimento de "denotação" ou, se se preferir, de 

plenitude analógica é tão forte que a descrição de uma fotografia é literalmente 

impossível; porque descrever consiste exatamente em juntar à mensagem denotada 

um relê ou uma mensagem segunda, mergulhada num código que é a língua 

(langue), e que constitui fatalmente, por mais cuidado que se tome para ser exato, 

uma conotação relativamente ao análogo fotográfico: descrever não é portanto 

apenas ser inexato ou incompleto, é mudar de estrutura, é significar outra coisa além 

do que se mostra (BARTHES, 1990, p.13). 
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No entanto, fazendo jus ao título do texto mencionado, o próprio Barthes 

afirma que seria um mito acreditar que a fotografia se esgotaria inteiramente no âmbito da 

denotação, pois existe uma forte probabilidade de que ela também seja constituída por uma 

estrutura conotada. O paradoxo fotográfico fundamenta-se, ent«o, na ñcoexist°ncia de duas 

mensagens, uma sem c·digo (seria o an§logo fotogr§fico) e outra com c·digo (seria a óarteô 

ou o tratamento ou a óescrituraô ou a óret·ricaô da fotografia)ò (BARTHES, 1990, p.13). A 

ênfase, contudo, está no fato de que essa conotação não se apreende ao nível da própria 

mensagem, mas se relaciona a certos fenômenos que se situam no nível de sua produção e 

recepção. Barthes (1990, p.13) assinala que a conotação da fotografia, de um lado, trata-se de 

um ñobjeto trabalhado, escolhido, composto, construído, tratado segundo normas 

profissionais, est®ticas ou ideol·gicasò, por outro lado, essa conota«o se relaciona ao fato de 

que a mensagem n«o ® apenas percebida ou recebida, mas sim, ñela ® lida, ligada mais ou 

menos conscientemente pelo público que a consome a uma reserva tradicional de signosò. 

 

4.1 AS TRÊS MENSAGENS  

 

Ampliando novamente este estudo para o universo imagético, é proveitoso 

mencionar os posicionamentos de Barthes (1990) sobre as três mensagens. Em seus 

apontamentos, o autor se limita a estudar a imagem publicitária, já que, segundo ele, esta é 

uma mensagem intencional. Entretanto, convém destacar que, desde o aparecimento do livro, 

a vinculação de texto-imagem tem sido frequente; da mesma forma, no nível das 

comunicações de massa, essa estrutura se repete. A mensagem linguística está, portanto, 

sempre associada às imagens. São títulos, legendas ï entre outros textos ï presentes em 

matérias jornalísticas, filmes, anúncios publicitários e, recentemente, também nas redes 

sociais digitais. Nesses espaços, sempre há a publicação de imagens atreladas às suas 

respectivas legendas. Em virtude dessa relação existente, percebe-se que a estrutura da 

imagem não é isolada, mas sempre se identifica com o texto que a acompanha. Dessa 

maneira, a totalidade da informação está apoiada em duas estruturas distintas: a do texto (cuja 

substância é composta por palavras) e a da imagem (constituída por linhas e superfícies). 

Sendo assim, Barthes (1990) discorre sobre as três mensagens: a linguística, a denotada e a 

conotada.  

Conforme exposto, a mensagem linguística pode estar presente em um título 

ou legenda, por exemplo. Barthes (1990) assegura que há duas funções da mensagem 

linguística com relação à mensagem icônica: de fixação e de relais. No primeiro caso, a 
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mensagem linguística é um importante instrumento para evitar o perigo polissêmico de uma 

imagem. Com uma cadeia flutuante de significados, ao se deparar com uma imagem, o 

receptor pode escolher uns e ignorar outros. A mensagem linguística atua, então, como uma 

técnica destinada a fixar os significados, combatendo os signos incertos. Num nível literal, a 

mensagem lingu²stica, portanto, ñajuda a identificar pura e simplesmente os elementos da 

cena e a própria cena: trata-se de uma descri«o denotada da imagemò (BARTHES, 1990, 

p.32). Por outro lado, no nível simbólico, a mensagem linguística assume a posição de relais, 

orientando ñn«o mais para a identifica«o, mas para a interpreta«o, constitui uma esp®cie de 

barreira que impede a prolifera«o dos sentidos conotadosò (BARTHES, 1990, p.33). 

A segunda mensagem mencionada é a imagem denotada. Os seus caracteres 

n«o podem ser substanciais, mas sim, relacionais. £ ñinicialmente, uma mensagem privativa, 

constituída pelo que resta na imagem, quando apagamos (mentalmente) os signos de 

conota«oò (BARTHES, 1990, p.34). É como se a imagem estivesse no seu estado adâmico, 

utopicamente liberada de suas conotações. É proveitoso salientar que, segundo o autor, entre 

todas as imagens, somente a fotografia tem a capacidade de transmitir a informação literal, 

pois se trata de uma mensagem sem código. Na fotografia, no nível da mensagem literal, a 

rela«o entre os significados e os significantes n«o ® de ñtransforma«oò, mas sim, de 

ñregistroò. Trata-se do próprio analogon, conforme mencionado anteriormente neste trabalho. 

Há um mito do natural fotográfico, com a captação mecânica de uma cena que ocorreu. É 

diferente do desenho, por exemplo, pois este possui uma mensagem codificada e, além disso, 

ña denotação do desenho é menos pura do que a denotação fotográfica, pois nunca há desenho 

sem estiloò (BARTHES, 1990, p.35). Todavia convém citar que as intervenções humanas na 

fotografia, como enquadramento, distância, luminosidade, pertencem ao plano da conotação. 

Dando sequência a este raciocínio, Barthes (1990) discorre sobre a retórica 

da imagem, também chamada de mensagem simbólica, cultural ou conotada. Nesse nível, os 

signos são descontínuos e há diversidade nas possibilidades de leituras, pois elas variam 

conforme o indiv²duo. O autor afirma que ® como ñse a imagem se expusesse ¨ leitura de 

muitas pessoas, e essas pessoas podem perfeitamente coexistir em um único indivíduo: a 

mesma lexia mobiliza léxicos diferentesò (BARTHES, 1990, p.38). Ele ainda define léxico 

como uma parte do plano simbólico (da linguagem). Nesse quesito, é oportuno retornar aos 

apontamentos do texto ñParadoxo Fotogr§ficoò, no qual, Barthes (1990, p.14) menciona que a 

conotação impõe um segundo sentido à mensagem fotográfica propriamente dita e isso ocorre 

nos diferentes níveis de produção, podendo ser a pose dos personagens, o cenário, os objetos 

escolhidos. Tudo isso faz com que, arbitrariamente, os signos se tornem determinados 
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significados. Dessa maneira, certos objetos denotados são utilizados para gerar significados 

arbitrários. Nessas circunstâncias, é importante observar as publicações extraídas, para este 

estudo, das Fanpages dos bancos Itaú e Bradesco. Com as análises, será possível verificar 

que, em tais postagens, há um sincretismo entre as três mensagens de Barthes. Sendo assim, 

as imagens são compostas por aspectos denotativos que são estrategicamente escolhidos e 

articulados com as mensagens linguísticas a fim de originar uma determinada conotação. 

 

4.2 STUDIUM E PUNCTUM 

 

Nesse momento, convém lembrar que o presente trabalho apresenta uma 

análise de imagens publicadas nas Fanpages dos bancos Itaú e Bradesco. Nas fotografias 

selecionadas, é possível constatar a presença de dois elementos elencados por Bathes (1980) 

em seu livro ñA c©mara clara: nota sobre a fotografiaò. Trata-se do studium e do punctum. O 

primeiro deles é sempre observável e percebido a partir do ponto de vista do spectator, ou 

seja, o observador da imagem. Reunindo estudos sobre essa obra de Barthes, o antropólogo 

belga Etienne Samain (1998) cita que spectator são os receptores em geral das mensagens 

fotográficas, quando veem os jornais, livros, álbuns ou coleções de fotos. Nesse âmbito, as 

imagens são analisadas, pelo spectator, a partir do seu conhecimento prévio, segundo o seu 

ponto de vista a respeito do mundo, o que constitui o studium. Diferentemente, o punctum 

ocorre a partir das intenções do operator, ou seja, o fotógrafo. É ele quem enquadra os 

elementos a serem exibidos na cena, limitando, recortando e colocando em perspectiva o que 

ele quer captar, na tentativa de surpreender o spectator. Por esse motivo, Samain (1998, 

p.123) assegura que ñem toda fotografia existem pelo menos dois observadores e duas 

observações distanciadas no tempo e no espaço, sempre em torno de um assunto passado que 

sempre ressuscitaò. 

Sendo assim, pode-se afirmar que o studium é composto por elementos que 

sempre são observáveis em uma fotografia. Barthes (1980) explica que esta é uma palavra 

derivada do latim, ñque não quer dizer, pelo menos de imediato, óestudoô, mas a aplica«o a 

uma coisa, o gosto por alguém, uma espécie de investimento geral, ardoroso, é verdade, mas 

sem acuidade particularò (BARTHES, 1980, p.45). Na esfera do studium, portanto, as 

fotografias estão no âmbito do interesse geral. Elas agradam ou desagradam, sem causar 

nenhum impacto. Barthes (1980, p.47) explica que h§ uma rela«o com o ñdesejo indolente, 

do interesse diversificado, do gosto inconseqüente: gosto / não gostoò, mobilizando um meio-

desejo e um meio-querer. Neste caso, a fotografia gera um interesse vago, uniforme e 
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irresponsável, ou seja, um sentimento semelhante ao que se tem por pessoas, espetáculos, 

roupas, livros, e demais objetos distintos.  

No estudo que apresenta sobre o assunto, Samain (1998, p.30) explica que o 

studium se relaciona ao que é registrado pela câmara obscura. É um conjunto de dados 

inscritos e condensados em uma imagem que se oferece ao olhar do spectator. Este, por sua 

vez, recebe a fotografia, fazendo um ñreconhecimento das informações, dos signos, das 

mensagens que ela denota e conotaò. £ algo que pode ser compreendido por quem se depara 

com tal mensagem. Simplificando, o autor afirma que este é o sentido óbvio. Assim, Barthes 

(1980) salienta que, nesta esfera, pode-se encontrar as intenções do operator, o fotógrafo. 

Sendo assim, o spectator entra em harmonia com tais intenções, aprovando ou desaprovando-

as, contudo, sempre as compreendendo e as discutindo. O studium permite que o receptor se 

encontre com o fotógrafo e viva os intentos que fundam e animam suas práticas. No entanto, 

tudo isso ocorre conforme o querer do spectator. Ou seja, ele se depara e fraterniza com os 

elementos da cena, mas isso não quer dizer que ele vá acreditar inteiramente neles. O autor 

assegura que o studium jamais será, para o receptor, gozo ou dor, ou seja, nada de impactante. 

Ainda nessa linha de análise, Barthes (1980) discorre sobre a fotografia 

unária. Quando o studium não é atravessado, fustigado ou marcado por um detalhe (punctum) 

que atrai ou fere o observador, há o surgimento da fotografia unária. Para o autor, este é o tipo 

de fotografia mais difundido no mundo. Ela é ingênua e homogênea, não possui nada de 

punctum: choque. O receptor a folheia, mas não a rememora e nunca há um detalhe para 

cortar a sua leitura. Por isso, o autor entende que a fotografia unária tem tudo para ser banal. 

Ela ñtransforma enfaticamente a órealidade, sem duplic§-la, sem fazê-la vacilar (a ênfase é 

uma força de coesão): nenhum duelo, nenhum indireto, nenhum distúrbioò (BARTHES, 1980, 

p.66). No entanto, quando, nesse espaço unário, um detalhe atrai o spectator, mudando a sua 

leitura, tem-se aí o punctum. Sendo assim, diferentemente do studium, o punctum é o que 

oferece a câmara clara. A imagem não se apresenta mais ao intelecto do observador, mas sim, 

ao seu afeto. Diante dela, o corpo age e reage. Há, na fotografia, um objeto ou qualquer 

detalhe que o atrai. 

A presença do punctum muda a leitura do receptor. É como se existisse uma 

nova fotografia, pois passa a ser vista com outros olhos. O punctum quebra o studium e não é 

mais o spectator que vai busca-lo, mas sim, há um detalhe que parte da cena como uma flecha 

para transpassar o observador. Barthes (1980) diz que essa flecha causa algo como uma 

ferida, uma picada, uma marca. Nesse sentido, punctum ® uma ñpicada, pequeno buraco, 

pequena mancha, pequeno corte ï e também lance de dados. O punctum de uma foto é esse 
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acaso que, nela, me punge (mas tamb®m me mortifica, me fere)ò (BARTHES, 1980, p.46). 

Trata-se de um acréscimo à fotografia, um suplemento. Samain (1998, p.130) acredita que o 

ñpunctum da Fotografia em Barthes é o que a imagem cala, o indizível da imagem, o 

inesgotável da imagem. O silêncio que, nela, fascina e perturba, faz gritar o corpo, quando o 

olhar à procura de si aventura-se no seu espelho, no seu campo cegoò. 

Resumindo e comparando os dois termos, pode-se afirmar que o studium é 

composto por elementos sempre observáveis em uma fotografia, ou seja, itens percebidos por 

meio do saber e da cultura vivenciada pelo spectator. Relaciona-se à generalidade, pois, como 

menciona Barthes, trata-se de algo sem acuidade particular. Por outro lado, o punctum diz 

respeito a algo que parte do operator para atingir o emocional do spectator. Trata-se de um 

detalhe, algo singular, um objeto parcial. No entanto, pode ser visto ou não, pois independe de 

alguma análise ou conhecimento prévio sobre o assunto. Esses detalhes podem ser os mais 

variados e subjetivos poss²veis, tanto que Barthes (1980, p.69) escreve: ñdar exemplos de 

punctum é, de certo modo, entregar-meò.  
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5 A COR COMO FERRAMENTA DE IDENTIDADE VISUAL  

 

Em todo o processo visual, a cor é a parte mais emotiva. Conforme Gomes 

Filho (2004), trata-se de um elemento que possui grande força e pode ser empregado para 

expressar e reforçar a informação visual. Por esse motivo, atualmente, a cor vem sendo 

adotada como recurso estratégico nos anúncios publicitários. É muito comum que as marcas 

utilizem uma ou duas cores, que integram o seu logotipo ou símbolo, para aparecer em 

destaque nos materiais de divulgação. Esta é uma ferramenta que possui funções variadas e, 

por isso, pode ser ñexplorada para diversas finalidades funcionais, psicol·gicas, simb·licas, 

mercadol·gicas, cromoter§picas e outrasò (GOMES FILHO, 2004, p.65). Nesse sentido, 

convém mencionar que o campo de abrangência da cor é tão vasto que, conforme Guimarães 

(2004), o fenômeno cromático é um processo amplo e, para a sua compreensão, é necessário 

um estudo interdisciplinar. O autor entende que deve haver uma junção de pesquisas em 

diversas áreas como física da luz, óptica, fisiologia, neurologia, antropologia, sociologia, 

história, entre outras. Para ele, a cor é vista como um elemento que emite informação. 

Farina, Perez e Bastos (2006), por sua vez, defendem que a cor é uma 

realidade sensorial da qual não se pode fugir. Segundo eles, a cor atua sobre a emotividade 

humana, produzindo sensações de movimento, gerando uma dinâmica envolvente e 

compulsiva. Assim, as cores se constituem como estímulos psicológicos para a sensibilidade 

humana e, mais do que isso, podem influenciar o indivíduo a gostar ou não de algo. Sob esta 

perspectiva, os autores se atentam para o uso da cor na comunicação e acreditam que o 

consumidor é constantemente estimulado para que efetue a aquisição de produtos ou serviços. 

Os pesquisadores asseguram que, nessas circunstâncias, a cor assume papel decisivo, pois 

atua como importante elemento comunicativo e tem a capacidade de captar rapidamente a 

atenção do comprador. Para eles, os processos de percepção e recordação de uma cor estão 

relacionados a sentimentos de prazer ou dor, agrado ou desagrado, tal é o poder de influência 

das cores. Os autores ainda garantem que a cor ® um ñelemento que suscita sentimentos, 

juízos, avaliações e que nos oferece, via sensibilidade, a compreensão de que o que desejamos 

é algo lindo, feio, agradável, desagradável, conveniente ou inconvenienteò (FARINA; 

PEREZ; BASTOS, 2006, p.119). 

Por esse motivo, a escolha da cor, seja para um logotipo e demais materiais 

de divulgação publicitária, não deve ser feita de maneira aleatória, pois as cores exercem 

significados e geram reações específicas nos receptores das mensagens. Para Farina, Perez e 

Bastos (2006, p.116), ño emprego da cor possui valor decisivo, não pode ser resolvido 
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arbitrariamente, com base apenas na percep«o est®tica e no gosto pessoalò. A cor é, portanto, 

um importante elemento de identidade, especialmente quando se refere à identidade visual. 

Vale ressaltar que a identidade visual ñenvolve um logotipo e um símbolo e estes, por sua vez, 

expressam-se por meio das cores e das formasò (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006, p.117). 

Em outras palavras, a identidade visual é um conjunto de elementos gráficos que têm o 

objetivo de representar uma marca, ideia, empresa ou qualquer outro tipo de organização. 

Para isso, esse composto de signos deve ser utilizado de maneira organizada e planejada em 

todas as manifestações visuais. Dessa forma, vai-se construindo, aos poucos, esta 

personalidade visual. Em decorrência disso, a cor integra o processo de programação visual. 

Ao longo de sua existência, as empresas aplicam a identidade visual em diversos itens, seja 

em envelopes, cartões, materiais publicitários, entre outras.  

 

De todas as possibilidades gráficas para construção de uma Identidade Visual, a cor 

é um dos itens mais importantes. Basta percebermos que as pessoas têm dificuldades 

em descrever um logotipo ou símbolo de marcas conhecidas, mas terão facilidade 

em descrever as cores. [...] a cor é o elemento de código visual, com maior poder de 

comunicação, de forma autônoma. Ou seja, independente do espaço onde é aplicada, 

das formas que a contenham, a cor, por si só, comunica e informa. Desta forma, a 

cor passa a ter grande importância no processo criativo de uma Identidade Visual 

(FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006, p.127). 

 

Atualmente, é muito comum perceber que este tipo de estratégia vem sendo 

adotado pelas marcas. Em anúncios publicitários, as cores dos logotipos e símbolos aparecem 

constantemente e ainda ocupam posição de destaque. No Facebook, tal fato se intensifica. 

Nesses ambientes, as marcas não se limitam à divulgação de produtos e serviços oferecidos. A 

constante integração e interatividade com o internauta leva as empresas a também 

compartilhar, nessas páginas institucionais, imagens que se aproximem do cotidiano dos 

usuários, com a finalidade de despertar a sua atenção. O intuito é que, com tal estratégia, o 

sujeito desenvolva as ferramentas básicas da rede que são curtir, comentar e compartilhar. Em 

virtude disso, em alguns casos, as composições imagéticas nem apresentam o logotipo ou 

símbolo das marcas, mas eles estão sendo representados constantemente pela presença das 

cores que compõem a sua identidade visual.  

Para este estudo, foram selecionadas imagens das Fanpages dos bancos Itaú 

e Bradesco. Na página do Itaú, as cores em destaque são o laranja e o azul; no entanto, o 

laranja apresenta papel predominante tanto que, em algumas figuras escolhidas, nem há o 

emprego do azul. Ambas as cores integram o logotipo da referida marca. No caso do 

Bradesco, duas cores predominam: o vermelho, que tende para um tom mais escuro, além do 
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azul, que se direciona a um tom mais claro. Destas duas cores, somente o vermelho integra o 

logotipo do Bradesco. O acréscimo do azul em suas publicações é uma prática recente do 

banco. Atualmente, é muito comum observar essa combinação vermelho /azul no meio online, 

como ocorre no site institucional da marca, além de materiais publicitários, bem como 

algumas fachadas das agências bancárias que já estão apresentando detalhes na cor azul. 

Nesse sentido, convém destacar que, atentando-se para o significado cultural 

e psicológico das cores, Farina, Perez e Bastos (2006) afirmam que a reação de cada indivíduo 

diante das cores é particular e subjetiva, além de estar relacionada a vários fatores. No 

entanto, segundo esses pesquisadores, há psicólogos e agentes culturais de comum acordo na 

atribuição de certos significados a cores básicas da nossa cultura. Dessa forma, a cor laranja, 

utilizada pelo Itaú, é considerada um vermelho amarelado e, quanto à associação material, 

está relacionada a competição, operacionalidade, pôr do sol, luz, chama, calor, festa, robustez, 

entre outras. Na associação afetiva, remete a desejo, excitabilidade, euforia, energia, alegria, 

prazer, senso de humor, e demais ligações. O azul, cor usada tanto pelo Itaú quanto pelo 

Bradesco sugere o infinito, céu, longínquo, sonhos, paz, afeto, confiança, amizade, fidelidade, 

e demais associações.  

Nesse sentido, os autores ainda especificam que o azul-escuro, que é 

aplicado pelo Itaú, indica nobreza, sobriedade, sofisticação, estando também ligado à ideia de 

liberdade e acolhimento. £ importante frisar que ña utiliza«o da cor azul como fundo pode 

trazer para a marca uma maior sobriedade e sofisticação, desempenhando a função de 

empurrar as figuras principais para frenteò (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006, p.102). Por 

fim, o vermelho, com emprego na página do Bradesco, oferece várias associações, podendo 

fazer referência à alimentação, energia, fluxo (sangue), além de acolhimento (fraternidade). 

Também pode indicar dinamismo, força, coragem, sensualidade. É importante salientar que 

estas são apenas algumas sensações elencadas pelos pesquisadores. Dessa maneira, cada cor 

mencionada ainda pode remeter a vários outros significados que não estão enumerados neste 

trabalho. 

 

5.1 A COR E OS CÓDIGOS DA COMUNICAÇÃO 

 

Guimar«es (2004, p.12) define cor como sendo uma ñinforma«o visual, 

causada por um estímulo físico, percebida pelos olhos e decodificada pelo c®rebroò. Dessa 

maneira, ele entende que o processo de apreensão, transmissão e armazenamento da 

informa«o ócorô ® regido pelos c·digos culturais. Estes, por sua vez, sofrem interfer°ncia e 
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também interferem em outros dois tipos de códigos da comunicação humana, que são os 

códigos de linguagem (secundários) e os biofísicos (hipolinguais). Os códigos hipolinguais ou 

primários independem da intencionalidade do homem. São os códigos genéticos, ou seja, as 

trocas das informações intra-orgânicas. Com relação a esse processo, Guimarães (2004, p.21) 

explica que ® ñpor meio do ócomportamentoô do aparelho ·ptico e do c®rebro que alguns 

aspectos da cor s«o decodificadosò. Por outro lado, os c·digos secund§rios ou linguais n«o 

são transmitidos hereditariamente e, dessa forma, ñnecessitam de instrumentos de registro e 

transmiss«o para a manuten«o das regras convencional e arbitrariamente definidasò 

(GUIMARÃES, 2004, p.53). Estão, portanto, no âmbito das regras sociais. Relacionando os 

dois termos, o autor afirma: 

 

A partir dos códigos primários da percepção visual e da decodificação neurônica das 

cores, adquirimos naturalmente um repertório de signos que, com a atuação 

reguladora dos códigos secundários, passa a constituir o que conhecemos 

superficialmente como linguagem das cores (GUIMARÃES, 2004, p.53). 

 

No âmbito dos códigos secundários, Guimarães (2004, p.58) afirma que a 

binariedade claro/escuro pode ser manipulada de duas formas: ñdiretamente pela 

luminosidade natural de cada cor (matiz) ou pela atenuaçãoò. Quando os matizes s«o 

diferentes ï azul, vermelho, verde... ï, ña luminosidade determina a capacidade que cada cor 

possui de refletir a luz branca que h§ nelaò. J§ no caso de matizes iguais, ña atenua«o ® 

obtida acrescentando brilho, formando cores mais claras (cores atenuadas ascendentes), ou 

suprimindo brilho, formando as cores mais escuras (cores atenuadas e descendentes)ò. Assim, 

os termos claro e escuro surgem como adjetivos das cores principais, como é o caso de azul-

escuro, azul-claro, utilizado, respectivamente, pelo Itaú e Bradesco em suas páginas no 

Facebook. É importante citar que, conforme Guimarães (2004), os matizes azuis tornam-se 

mais materiais quando há a diminuição no brilho, com uma atenuação descendente (caso do 

Itaú). Ao contrário, tornam-se mais fluídicos na atenuação ascendente (o que ocorre com o 

Bradesco), com o acréscimo de brilho. Quanto ao laranja, outra cor empregada pelo Itaú, o 

autor afirma que se trata de uma cor fr§gil na defini«o do seu espao, pois ñna escala dos 

matizes, torna-se facilmente amarelo ou vermelho, na manipulação do valor de luminosidade, 

e bege ou marrom, na manipula«o da atenua«oò (GUIMARëES, 2004, p.59). J§ o vermelho 

é uma cor de grande força e dinamismo, no entanto, ao apresentar a atenuação ascendente 

(acréscimo de brilho), torna-se um tom suave e feminino, o cor-de-rosa. Ao contrário, na 

atenuação descendente, o vermelho aumenta a sua força, ganhando um ar de violência. 
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Quanto às cores básicas e derivadas, Guimarães (2004) afirma que a 

natureza oferece um número infinito de cores, tanto que a percepção humana não é capaz de 

discernir e o vocabulário só define algumas dezenas delas. Convém ressaltar que as cores 

primárias são aquelas que não podem ser formadas pela soma de outras cores. Já as 

secundárias têm origem no equilíbrio óptico ou físico entre duas cores primárias. As 

terciárias, por sua vez, surgem a partir da mistura de uma cor primária com uma secundária. 

Neste trabalho, vamos nos limitar às cores-luz, que são aquelas originadas de corpos 

luminosos, como monitores de computador, televisão, lâmpadas, entre outros. Sendo assim, 

entre as cores-luz, as primárias são o azul, o verde e o vermelho. Atentando-se às imagens 

extraídas para este estudo, é importante notar que, na Fanpage do Itaú, a cor 

predominantemente utilizada é o laranja. Trata-se de uma cor terciária, composta pela soma 

do amarelo (cor secundária) e vermelho (cor primária). Outra cor verificada, porém, com 

menor destaque, é o azul, que é uma cor primária. Na página do Bradesco, as duas cores em 

destaque são o vermelho e o azul, ambas primárias. No entanto, neste caso, o azul se 

apresenta em um tom mais claro. 

Ao abordar os códigos terciários da comunicação das cores, ou seja, os 

códigos culturais, Guimarães (2004) investiga o comportamento da cor como informação 

cultural. A cultura ® um sistema de c·digos compartilhados e, dessa forma, ña simbologia das 

cores dependerá do armazenamento e a transmissão do seu conteúdo que pode, afinal, 

transpor períodos de tempos maiores ou ter validade por um per²odo menorò (GUIMARëES, 

2004, p.87). Nesse aspecto, há uma verificação da simbologia existente em torno das cores 

mediante a cultura na qual elas estão inseridas. Sendo assim, o repertório de cada sociedade 

interfere na codificação de determinada linguagem. Ele diz, por exemplo, que ño preto é a cor 

do luto e da tristeza na maioria das culturas ocidentais, enquanto na China o luto se representa 

em brancoò (GUIMARëES, 2004, p.100). Em outras palavras, o significado de determinada 

cor somente será compreendido por um receptor se ele tiver um repertório condizente com a 

referida cultura. Atentando-se para o objeto de estudo deste trabalho, verifica-se uma 

tentativa, por parte dos bancos, de associar as cores em destaque às marcas do Itaú e 

Bradesco. Não se trata de um significado cultural das cores, mas sim, de algo que foi 

convencionado por estas instituições. Sendo assim, o objetivo é que, da mesma maneira que 

alguém associa a cor verde à esperança, por exemplo, o intuito é que o internauta, ao ver a cor 

laranja / azul-escuro, remeta ao banco Itaú; da mesma forma, ao se deparar com o vermelho / 

azul claro, associe ao Bradesco. 
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6 ARTICULAÇÃO DE LINGUAGENS  

 

Conforme mencionado anteriormente, o presente trabalho apresenta um 

estudo da articulação de linguagem adotada no discurso imagético das Fanpages dos bancos 

Itaú e Bradesco. São verificadas, portanto, as composições visuais e as associações com as 

suas respectivas legendas. Convém ressaltar novamente que essas são as páginas de 

instituições bancárias, no Brasil, com a maior quantidade de usuários conectados. Até o dia 8 

de janeiro de 2016, o Itaú contabilizava 7.651.887 curtidas na página. Já o Bradesco, possuía 

4.851.924. Os números são elevados e aumentam diariamente. As imagens escolhidas foram 

publicadas entre o período de maio de 2013 e junho de 2015. Esse é um ambiente de franco 

predomínio das imagens, pois a grande maioria dos posts é composta por elementos visuais. 

São postadas, principalmente, fotografias e infografias. Além disso, as páginas exibem vídeos 

e ainda abrem espaço para imagens feitas pelos próprios internautas. Pelo que se pode 

observar, os elementos visuais sempre aparecem associados a uma legenda. Ainda são 

exibidos posts que contêm apenas textos, porém, numa quantidade bem reduzida. As 

Fanpages são, portanto, um cenário de hipermídias, pois sincretizam diferentes tipos de 

mídias. Além disso, reúnem imagens pertencentes a paradigmas distintos, umas no fotográfico 

e outras no pós-fotográfico.  

É importante salientar que os conteúdos das publicações não apenas se 

relacionam a transações bancárias, apresentação de produtos ou serviços prestados, mas 

também enfatizam fatos do cotidiano e do interesse do internauta, datas comemorativas, 

eventos importantes como a Copa do Mundo e Carnaval, além de outros assuntos em 

evidência no momento em que ocorrem as publicações. No caso do Itaú, também há ênfase na 

divulgação de projetos desenvolvidos pela instituição, como o Itaú Viver mais (destinado à 

terceira idade); Espaço Itaú de Cinema; o uso das ñLaranjinhasò, que s«o as bicicletas 

disponibilizadas pelo banco em algumas cidades brasileiras, incentivando hábitos saudáveis 

da população; entre outros. Em ambas as páginas, identifica-se o interesse de fazer com que o 

internauta ñcurtaò, ñcomenteò e ñcompartilheò tais mensagens, pois estas s«o as principais 

ferramentas do Facebook. Convém ainda ressaltar que, diante das postagens feitas pelos 

bancos, não há apenas elogios ou intervenções positivas dos internautas. No campo destinado 

a comentários, também é possível verificar reclamações de consumidores em virtude de 

algum descontentamento. Neste caso, observa-se que tanto o Itaú quanto o Bradesco 

manifestam prontidão em manter contato com os referidos usuários, na tentativa de 

solucionar, com rapidez, os problemas existentes. Tal agilidade em responder aos clientes 
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pode estar relacionada ao fato de que os comentários são públicos e, portanto, estão expostos 

a todos os demais internautas. Dessa maneira, o descaso por parte do banco poderia gerar uma 

imagem negativa da instituição perante este público presente no ciberespaço. 

É possível observar que a articulação das linguagens propicia um 

sincretismo entre as três mensagens apresentadas por Barthes (1990). Dessa maneira, na 

maioria dos casos, há uma mensagem denotada, que se constitui no análogo mecânico do real, 

mas que acaba atingindo a conotação, sobretudo, pela fixação da mensagem linguística, que é 

atribuída pelos bancos. Também se pode notar a importância que ambas as páginas conferem 

às suas respectivas cores institucionais. No caso do Itaú, há ênfase no uso do laranja e, em 

menor escala, do azul-escuro. Já o Bradesco atribui grande relevância ao vermelho e ao azul 

claro. O uso das cores pode estar relacionado à questão emocional, remetendo às associações 

que cada cor oferece, conforme expõem Farina, Perez e Bastos (2006). Além disso, essa é 

uma estratégia para aumentar o índice de lembrança da marca no meio online. Não obstante, 

em muitas vezes, a cor surge como um punctum, um detalhe que salta da cena, ferindo o 

spectator. Nota-se ainda que as publicações refletem as características do consumidor 

contemporâneo, representando pessoas que fazem uso das novas tecnologias e dando ênfase 

ao comportamento comumente manifestado nas redes sociais, fato que ocorre em virtude do 

processo de identificação, proposto por Maffesoli (1996), e revela traços da sociedade 

alterdirigida, mencionada por Riesman (1971).  

Convém mencionar que as composições visuais selecionadas não estão 

dispostas, neste trabalho, de acordo com a ordem cronológica na qual foram veiculadas. 

Dando início aos estudos, podemos notar as tendências do consumidor do século XXI que 

foram verificadas na Figura 1. A imagem foi veiculada no dia 18 de junho de 2014, véspera 

do feriado de Corpus Christi. Na articulação com a imagem, há a seguinte mensagem 

linguística: ñDicas pro feriado: viaje com os amigos pra lugares novos. Pague sua parte 

usando apenas o número de celular dos seus amigos! Baixe o app Itaú tokpag e aproveite a 

viagem!ò. Na sequ°ncia, há um link que remete à página do banco, na qual, o internauta pode 

assistir a um vídeo explicativo sobre o funcionamento do aplicativo, além de fazer o 

download do mesmo em seu smartphone. Nos aspectos denotativos, percebe-se que a 

fotografia confere destaque à cor laranja, utilizada estrategicamente pelo banco. Além disso, 

constitui-se em um cenário que reflete as características do consumidor da atualidade. 

Segurando a mala com uma mão e o celular com a outra, o personagem retrata bem o sujeito 

contemporâneo. Trata-se de alguém que, ao se preparar para uma viagem, atribui, ao 

smartphone, o mesmo valor prestado à sua bagagem. Ou seja, não pode sair de casa sem as 
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suas roupas e demais pertences pessoais, da mesma maneira que não dispensa o uso do 

celular. A imagem também demonstra que esta é uma pessoa com presença constante no 

ciberespaço, pois o uso do smartphone, associado à conexão com a internet via Wifi e via 

pacotes de dados das linhas de telefonia celular, permite o ingresso ao meio online a partir de 

pontos variados. Ao que parece, é alguém que sai para viajar, mas não se desliga do ambiente 

virtual. Além disso, não deixa de registrar, nas redes sociais, as experiências vivenciadas 

durante o passeio. 

Na legenda, o Ita¼ divulga o ñApp Ita¼ tokpagò, um aplicativo 

disponibilizado pelo banco, por meio do qual, os participantes podem fazer transferências 

bancárias entre si, utilizando apenas o número do celular da pessoa para a qual se pretende 

destinar os depósitos. Em viagens, é comum que amigos dividam o que é pago no restaurante, 

no táxi, entre outros gastos. Ao invés de fazer o pagamento juntando notas e moedas, os 

usuários desse aplicativo poderão, rapidamente, transferir os valores para as respectivas 

contas bancárias. Para tal operação, o usuário pesquisa o nome da pessoa (que aparece junto 

com o seu número de celular), digita o valor a ser pago e a senha do cartão. É uma operação 

com muita agilidade e praticidade, que acompanha as tendências tecnológicas da atualidade. 

Tudo isso se encaixa perfeitamente ao perfil desse consumidor do século XXI, que é 

internauta e está presente no Facebook. Na articulação entre texto e imagem, o Itaú pode ter o 

intuito de conotar que apresenta inovações em seus produtos e serviços, oferecendo as 

vantagens proporcionadas pela tecnologia. 

Quanto ¨ composi«o textual, ® importante notar que h§ a palavra ñproò na 

express«o ñdicas pro feriadoò. Esta ® uma contra«o coloquial da preposi«o ñparaò com o 

artigo definido ñoò. A tend°ncia ¨ coloquialidade ® uma tentativa de se assemelhar à maneira 

como o internauta escreve, que não costuma obedecer à norma culta da Língua Portuguesa, 

mas sim, é cheia de informalidade e abreviações das palavras. Sendo assim, no conjunto dessa 

publicação, temos uma linguagem parecida com a do usuário da internet e uma imagem que 

revela as características e tendências desse internauta. Tudo isso colabora para despertar a 

atenção do sujeito presente no ciberespaço, fazer com que o mesmo se identifique com tal 

mensagem e desenvolva as ferramentas de interatividade do Facebook. Nesse sentido, 

convém ressaltar que, até o dia 8 de dezembro de 2015, a referida postagem havia recebido 

3.556 curtidas, sendo compartilhada por 31 pessoas. 
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A Figura 2 segue a mesma tendência. A fotografia foi publicada no dia 29 

de maio de 2013, com a legenda: ñPra curtir o feriad«o ao som de óChange the Worldô, baixe 

a m¼sica aquiò. Na sequ°ncia, h§ um link que, após ser clicado, tem início o download da 

música mencionada. A imagem também oferece destaque à cor laranja e, da mesma forma, 

evidencia um estilo de pessoa adepta às novas tecnologias, que, enquanto desfruta de períodos 

de lazer no parque com o seu cão, ouve músicas em seu smartphone. Atentando-se para a 

articulação entre texto e imagem, verifica-se que, neste caso, o Itaú não oferece algum 

produto ou serviço bancário, mas sim, disponibiliza gratuitamente uma música para ser 

apreciada pelo usuário. Sendo assim, o banco encontra uma maneira de se inserir na rotina do 

seu consumidor, buscando ser lembrado não apenas pelas transações bancárias (que nem 

sempre são positivas), mas sim, proporcionando um momento de prazer ao som de uma boa 

música. Até o dia 8 de dezembro de 2015, a postagem havia alcançado 6.001 curtidas, com 

634 compartilhamentos. 

 

 

 

 

 

 

Figura 1 -  Dicas pro feriado 

Disponível em: https://www.facebook.com/itau/photos/pb.194421643940842.-

2207520000.1441902718./691663067550028/?type=3&theater 

Acesso em: dezembro de 2015 
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Também neste estilo de publicação, no dia 23 de março de 2015, o Bradesco 

veiculou a Figura 3. A imagem aparece associada ¨ legenda: ñPrecisava ir ao banco... E 

lembrou que podia ir da² mesmo, sem sair do lugar!ò. Quanto aos aspectos denotativos, há 

uma jovem sentada na grama, na frente de uma árvore, em um lugar que parece ser um 

parque. A cor em destaque é o vermelho, presente na calça utilizada pela modelo. É 

importante lembrar que esta cor integra o logotipo do Bradesco. No chão, um lenço exibe a 

cor azul, que, conforme já mencionado neste trabalho, vem sendo frequentemente utilizada 

pela marca em suas publicações, principalmente, no meio online. Nota-se que tanto a Figura 2 

quanto a 3 dão a entender que as modelos não posaram para a fotografia, mas que houve o 

registro de um ato espontâneo. Além disso, as composições visuais não apresentam o logotipo 

dos bancos, o que distancia tais publicações do estilo de um anúncio publicitário tradicional. 

Observando os elementos da cena, nota-se ainda que a personagem retratada também 

caracteriza o sujeito do século XXI. Pode ser que a intenção do banco seja de conotar, por 

meio do uso de um smartphone, que se trata de alguém com presença marcante no 

ciberespaço. Os fones de ouvido reforçam esse comportamento do jovem contemporâneo, 

aquele que se desliga do ambiente ao seu redor, ouve músicas e conecta-se ao mundo virtual. 

 

Figura 2 -  Change the world 

Disponível em: https://www.facebook.com/itau/photos/pb.194421643940842.-

2207520000.1442431683./517678868281783/?type=3&theater 

Acesso em: dezembro de 2015 
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Na legenda, o texto menciona que é possível realizar transações bancárias 

sem sair do lugar, ou seja, por meio do celular. Tendo em vista o fato de que tal publicação foi 

veiculada no Facebook, a legenda pode estar fazendo alusão ao F. Banking, o aplicativo do 

Bradesco, por meio do qual, o usuário acessa a sua conta bancária através do Facebook. 

Sendo assim, na articulação dessas mensagens, entende-se que o intuito do banco seja o de 

comunicar que o usuário pode checar informações referentes à sua conta, tais como saldo e 

investimentos, entre outros, sem sair da comodidade de um passeio no parque. Assim como 

no caso do Itaú, deve haver o intuito de chamar a atenção com aspectos peculiares à rotina 

desse internauta, que, mesmo nos momentos de lazer, não dispensa a conexão com o meio 

online. Além disso, a publicação revela a comodidade proporcionada pela tecnologia, 

permitindo a realização de operações sem a necessidade de ir à agência bancária. Não 

obstante, o banco ainda pode estar reforçando o slogan da marca, que é definido pela palavra 

ñPresenaò. Ou seja, o Bradesco está presente em todos os momentos, inclusive durante um 

Figura 3 -  Banco no celular 

Disponível em: https://www.facebook.com/Bradesco/photos/pb.170971049602363.-

2207520000.1442424457./954641281235332/?type=3&theater 

Acesso em: dezembro de 2015 
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passeio no parque. Em conferência realizada no dia 8 de dezembro de 2015, tal publicação 

havia conquistado mais de 12.869 curtidas e 185 compartilhamentos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

No dia 29 de maio de 2015, o Bradesco veiculou a Figura 4, articulando 

com a legenda: ñTodo mundo j§ est§ conectado no celular pra usar o banco, compartilhar 

fotos, conversar... Se você tem um grupo com um nome bem criativo, conta pra gente aqui 

nos coment§rios!ò. Diferentemente das imagens anteriores, esta n«o emprega as cores 

institucionais do banco. A fotografia expõe a mão de alguém que segura um smartphone. A 

tela do aparelho exibe o que parece ser um grupo de mensagens instantâneas do aplicativo 

WhatsApp, cujo t²tulo ® ñF4M1LiA M4LUC4ò. Fazer parte de um grupo no WhatsApp é algo 

muito comum para quem é adepto das novas tecnologias, dessa maneira, o internauta logo se 

identifica com tal publicação. No entanto, esta articulação não tem apenas o intuito de 

apresentar elementos pertencentes à rotina do sujeito conectado ao ciberespaço, mas também 

o estimula para interagir com tal publicação, solicitando que o mesmo escreva, nos 

Figura 4 -  Nome de grupo 

Disponível em: https://www.facebook.com/Bradesco/photos/pb.170971049602363.-

2207520000.1442433873./992923484073778/?type=3&theater 

Acesso em: dezembro de 2015 
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comentários, um nome criativo de grupo de conversas do qual ele faça parte. Em virtude 

disso, internautas enviaram nomes de grupos como ñFam²lia Buscap®ò, ñCuidado com o 

Pimpolhoò, ñFam²lia Barraò, ñOnde sempre cabe mais um!ò, entre outros. £ importante 

observar que, quanto mais curtidas, comentários ou compartilhamentos as postagens recebem, 

maior é a visibilidade que elas alcançam diante dos internautas no Facebook. Até o dia 8 de 

dezembro de 2015, a referida publicação havia conquistado 8.530 curtidas e 63 

compartilhamentos. 

No referencial teórico deste estudo, além da abordagem sobre as tendências 

e comportamentos desse sujeito contemporâneo, houve o apontamento do conceito de 

identificação, proposto por Maffesoli (1996). No ambiente online, sobretudo, nas redes 

sociais, nota-se que, na busca pela aceitação e aprovação do outro, o usuário, muitas vezes, 

perde a sua própria identidade, dando lugar à identificação com o outro. Isso reflete aspectos 

da sociedade alterdirigida, na qual, os comportamentos são regrados e padronizados, pois há 

uma busca pela aprovação alheia. No Facebook, isso dá origem à veiculação de imagens com 

cenários, poses, ou seja, elementos muito semelhantes. Também há uma busca por retratar 

cenas que possam impressionar os usuários, como viagens, restaurantes frequentados e demais 

situações que geram status no meio online. Nessas circunstâncias, o objetivo do sujeito é 

alcançar uma quantidade cada vez maior de curtidas em suas publicações. Nas páginas do Itaú 

e Bradesco também foram encontradas imagens enquadradas neste perfil. São fotografias que 

não seguem a um padrão institucional, nem apresentam características de anúncios 

publicitários, mas seguem os modismos presentes na rede, assemelhando-se ao 

comportamento de uma pessoa comum. 

Nessas circunstâncias, o Bradesco veiculou a Figura 5 no dia 17 de junho de 

2015. Na legenda, h§ o texto: ñVoc° sabe que para²so ® este? Tem muitos lugares lindos e não 

tão longes pra conhecer. Se você se planejar, dá pra fazer viagens incríveis. Aqui tem algumas 

dicas pra te ajudar a se organizarò. Na sequ°ncia, um link remete ao site do banco, em uma 

página na qual constam orientações para quem pretende fazer uma viagem. A imagem em 

muito se assemelha às fotografias postadas pelos internautas durante os seus roteiros 

turísticos. A cena expõe o arquipélago de Fernando Noronha fotografado de dentro do avião. 

O retrato não apenas exibe uma imagem aérea, mas faz questão de destacar uma das asas da 

aeronave. Com isso, o banco pode ter a intenção de conotar que se trata de um retrato feito 

por um turista comum que, assentado em sua poltrona, aguarda com expectativa e registra a 

chegada ao seu destino de viagem. É importante salientar que, para grande parte dos usuários 

do Facebook, fotografias de viagens não têm apenas o intuito de guardar recordações. Mais 
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do que isso, há um grande anseio por lançar tais imagens na rede, garantindo a sua 

visibilidade e a consequente aceitação do público, que é conferida principalmente pelas 

ferramentas de curtir e comentar. O cenário em questão é propício para isso, pois estar em um 

avião e, ao fundo, visualizar Fernando de Noronha são fatos que conferem supremacia ao 

usuário. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

Sendo assim, o Bradesco veiculou uma fotografia típica do internauta que 

busca alcançar status no Facebook a partir das viagens que realiza. Esse é um tipo de 

postagem que chama a atenção dos usuários, despertando-os para acionar as ferramentas de 

interatividade. Convém ainda ressaltar que, nesta publicação, muitos internautas se 

manifestaram, no campo dos comentários, relatando experiências vivenciadas em Fernando de 

Noronha. O Bradesco, por sua vez, comportou-se como se fosse uma pessoa, curtindo os 

comentários e manifestando diálogo com os internautas. Também é importante ressaltar a 

predominância do azul, uma das cores que vem sendo utilizada com frequência nos materiais 

de divulgação do banco. Sendo assim, em conferência realizada no dia 10 de dezembro de 

Figura 5 -  Avião 

Disponível em: https://www.facebook.com/Bradesco/photos/pb.170971049602363.-

2207520000.1442497999./1005072516192208/?type=3&theater 

Acesso em: dezembro de 2015 
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2015, a referida publicação havia alcançado 18.265 curtidas e um total de 392 

compartilhamentos. 

Ainda é importante frisar que, quanto aos conceitos de identificação, 

propostos por Maffesoli (1996), percebe-se que, no Facebook, o sujeito acaba perdendo a sua 

própria identidade, pois passa a ser investido pelo outro. Ou seja, o conjunto prevalece sobre o 

particular, já que as postagens acabam seguindo a uma mesma tendência, com poses 

parecidas, e demais modismos presentes na rede. Isso dá origem a fotografias com muita 

semelhança entre si. Nesse sentido, outra estratégia desenvolvida pelos bancos é a veiculação 

de imagens que foram produzidas e já publicadas pelos usuários em seus perfis pessoais. Na 

Fanpage do Itaú, é muito comum a postagem de imagens capturadas por internautas fazendo 

uso das ñlaranjinhasò, que são as bicicletas disponibilizadas por esta instituição e seus 

parceiros para uso da população em algumas capitais brasileiras. No primeiro momento, os 

internautas divulgam as imagens em seus perfis pessoais. Há a captura de cenas denotativas, 

pois se trata do registro de momentos vivenciados. O Itaú pede permissão para utilizar tais 

fotografias e, então, publica novamente essas imagens, no entanto, atribui outro significado às 

mesmas, gerando uma conotação que é fixada, sobretudo, pela articulação com a mensagem 

linguística que é vinculada. O crédito sempre é atribuído, pelo banco, ao autor das 

composições.  

Nessas circunstâncias, no dia 18 de abril de 2014, feriado de Sexta-Feira 

Santa, o banco publicou a Figura 6, articulando com a legenda: ñQue seu feriado seja 

#feitopravoc° pegar um cinema, pedalar, ler... (clique da Thain§ Dias)ò. Nesta mensagem 

linguística, ainda aparece um emoticon que representa alguém piscando e sorrindo. Do inglês, 

a palavra emoticon é uma junção de emotion (emoção) e icon (ícone). São caracteres 

tipográficos que expressam sentimentos, muito utilizados pelos internautas. Outra 

característica marcante desse meio é o uso da hashtag, o s²mbolo ñ#ò que aparece antes de 

palavras e expressões. Além de promover destaque, a hashtag transforma o assunto em link e, 

ao clicar sobre o mesmo, o internauta é redirecionado para uma página que exibe outros posts 

envolvendo o mesmo assunto, desde que também apareçam com a hashtag. Na legenda, ainda 

houve a lembrança do slogan do banco, que é ñfeito pra voc°ò. 

Atentando-se para o registro da cena, nota-se que, provavelmente, duas 

pessoas estavam andando com a bicicleta do Itaú e resolveram parar para descansar. Há uma 

paisagem natural, exibindo uma vegetação e, ao fundo, o que parece ser o mar ou um rio. 

Uma fotografia mostrando os pés, o uso de emoticons e hashtags são características marcantes 

dos internautas no Facebook. Isso reforça o conceito de identificação, pois esses indivíduos 
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Figura 6 -  Feriado com bike 

Disponível em: https://www.facebook.com/itau/photos/pb.194421643940842.-

2207520000.1426011591./660273974022271/?type=3&theater 

Acesso em: dezembro de 2015 

 

recebem interferências do meio, seguindo aos modismos encontrados na rede. São, portanto, 

indivíduos alterdirigidos, que ao divulgar um conteúdo semelhante às tendências encontradas, 

procuram a aceitação dos demais usuários, sempre com o objetivo de alcançar uma 

quantidade maior de likes, que são as curtidas. O banco Itaú, para se aproximar do internauta e 

despertar a sua interatividade, não apenas aderiu a essa tendência, como se apropriou de um 

conteúdo produzido pelo próprio internauta. Com essa articulação, a publicação se torna 

muito semelhante e segue totalmente às características desse tipo de público. Não obstante, 

com o slogan ñFeito pra voc°ò, o Ita¼ mostra, em sua p§gina, que n«o quer apenas 

publicações desenvolvidas por agências, mas valoriza o conteúdo advindo do cidadão comum.  

 

 

 

 

 

 

Ainda neste trabalho, foram abordados os conceitos de Roland Barthes 

(1980) sobre studium e o punctum. É importante lembrar que, conforme exposto outrora, o 

studium é composto por elementos sempre observáveis pelo spectator em uma imagem. 

Entretanto, quando o studium é marcado ou atravessado por um detalhe que atrai ou fere o 

observador, tem-se aí o punctum. Tal fato pode ser observado na Figura 6, pois a cor laranja 
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surge como um punctum, ñferindoò a atenção do internauta. Trata-se de um item que se 

sobressai na cena. A estratégia é interessante, pois, com a disseminação da cor laranja, o Itaú 

tem o intuito de trazer a sua marca à memória do internauta, além de todas as associações que 

esta cor oferece, como euforia, energia, alegria, prazer e senso de humor. Não obstante, a 

própria pose dos personagens ï que se posicionam com os pés para cima, fato que se repete 

nas Figuras 7 e 8 ï, pode se constituir em um punctum, objetivando atrair a atenção do 

spectator. Conforme mencionado, esse é um comportamento muito comum nas composições 

visuais do internauta o que, facilmente, despertará a sua atenção, já que ele poderá se 

identificar com tal publicação. Nessas circunstâncias, em verificação realizada no dia 8 de 

dezembro 2015, a referida postagem contava com 18.493 curtidas e 516 compartilhamentos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Na Figura 7, há uma pose muito semelhante à Figura 6, o que confirma essa 

tendência presente na rede. A imagem foi veiculada pelo Bradesco no dia 25 de abril de 2014, 

articulada com a legenda: ñChegar do trabalho cansado e se jogar na rede ® #tudodeBRA. 

Mande nos coment§rios a foto do seu momento de descanso tamb®m!ò. Há um emoticon que 

Figura 7 -  Momento de descanso 

Disponível em: https://www.facebook.com/Bradesco/photos/pb.170971049602363.-

2207520000.1449593060./762665477099581/?type=3&theater 

Acesso em: dezembro de 2015 
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representa alguém sorrindo e, no final, o crédito da imagem é atribuído à @tabatacury. A 

identificação da autora da fotografia ocorre com o mesmo nome utilizado por ela no perfil do 

Instagram, uma rede social comprada pelo Facebook em 2012 (G1, 2012), que permite ao 

usuário o compartilhamento de imagens e suas respectivas legendas. Em contato estabelecido 

com a pessoa mencionada, verificou-se que se trata de Tabata Cury, a responsável pela 

estratégia de marca nas redes sociais do Bradesco. De acordo com ela, o banco desenvolveu 

uma campanha por meio da qual a Fanpage publicou fotografias que, inicialmente, haviam 

sido compartilhadas nos perfis pessoais de colaboradores e fornecedores da instituição. Após, 

o banco se apropriou desses conteúdos, atribuindo nova legenda e veiculando em sua página 

(INFORMAÇÃO VERBAL)7. Cury ainda comenta que a Figura 7 foi a única produzida 

intencionalmente, com o intuito de iniciar e motivar a campanha, no entanto, as demais foram 

produzidas espontaneamente e, após, selecionadas pelo banco. 

É importante salientar a presença das cores vermelho e azul claro, que 

também atuam como um punctum. Na legenda, verifica-se a expressão #tudodeBRA, que 

aparece com hashtag. Trata-se de um trocadilho com a frase ñtudo de bomò, suprimindo o 

ñbomò e acrescentando o ñBRAò, de Bradesco. Esta express«o ® frequentemente utilizada na 

página. Nesta articulação, nota-se que há uma fotografia, acompanhada por um texto, que tem 

a intenção de gerar outras imagens. Ou seja, o banco incentivou o internauta para que o 

mesmo também enviasse composições visuais que representassem o seu momento de 

descanso. Em decorrência disso, a internauta Patrícia Faria postou a Figura 88 no campo dos 

comentários. É importante observar a semelhança entre as peças, pois a mesma pose se repete. 

Isso evidencia a similaridade existente entre esses itens. Não apenas estas, mas em 

conferência realizada no dia 18 de setembro de 2015, constatou-se que outras 107 imagens 

haviam sido publicadas pelos internautas nos comentários. Tudo isso em decorrência de uma 

única postagem feita pelo banco. Os elementos visuais respondiam à proposta inicial, que era 

mostrar o registro de um momento de descanso. O fato indica que este é um ambiente com o 

franco predomínio das imagens, o que caracteriza a iconomania. No dia 8 de dezembro de 

2015, verificou-se que a Figura 7, publicada pelo Bradesco, contava com 5.251 curtidas, 

sendo compartilhada vezes.  

                                                 
7 Entrevista concedida pela responsável pela estratégia de marca nas redes sociais do Bradesco, Tabata Cury. 

8 Neste trabalho, a Figura 8 é exibida conforme as duas maneiras que se encontra na Fanpage do Bradesco. 

Primeiramente, a imagem é exposta entre as demais intervenções que os internautas fazem no campo dos 

comentários. Na sequência, há a demonstração de como a imagem fica quando alguém clica na mesma. Neste 

caso, a visualização da fotografia é ampliada. Convém salientar que, nos comentários, a imagem que aparece 

logo abaixo da Figura 8 apresenta a mesma pose dos personagens. 
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Figura 8 -  Internauta 

Disponível em: https://www.facebook.com/Bradesco/photos/pb.170971049602363.-

2207520000.1449593060./762665477099581/?type=3&theater 

 Acesso em: dezembro de 2015 

 

Figura 8 -  Internauta 

Disponível em: 

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=10201953362461105&set=p.10201953362461105&type=3&theater 

 Acesso em: dezembro de 2015 
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A sobrecarga visual não está presente apenas em virtude deste post, mas 

sim, de uma maneira geral nas duas Fanpages analisadas. Esse fato gera a ocorrência dos 

vetores da iconofagia, pois o que se tem são imagens devorando corpos, já que competem pela 

atenção das pessoas o tempo todo. Além disso, no Facebook, essas composições visuais são 

ativas, pois têm o intuito de gerar ações do internauta. Ou seja, elas têm a intenção de que ele 

curta, comente e compartilhe as publicações. Não obstante, os usuários também acabam por 

devorar tais imagens, pois, diante de tamanha quantidade, não conseguem mais contemplá-las. 

Ainda é possível observar que imagens devoram imagens, pois elas repetem conteúdos 

precedentes, tornando-se similares. Quanto a isso, convém salientar novamente que, nas 

Figuras 6, 7 e 8, a pose das pessoas retratadas é muito parecida. Além disso, quando, na 

publicação da Figura 7, houve um estímulo para que os usuários postassem fotografias, outras 

45 imagens publicadas continham a mesma característica: pessoas mostrando os pés em poses 

muito semelhantes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Figura 9 ï Selfie no quarto 

Disponível em: 

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=743054479060681&set=a.320255481340585.83716.170971049

602363&type=1&theater 

Acesso em: dezembro de 2015 

 


