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O presente manual tem como objetivo principal disponibilizar aos alunos ferra-
mentas e instrumentos de apoio sistematizados para o estudo da imagem. Esta 
é uma área que tem estado em grande desenvolvimento a partir da década de 
1990 e sobretudo no século XXi, integrando programas de licenciatura na área 
das ciências da comunicação e da comunicação social, e estendendo-se a outras 
disciplinas do ensino graduado, como do pós-graduado, que se focam na análise 
de materiais visuais.  

Este manual encontra-se dividido em duas partes. A primeira parte, com-
posta por cinco capítulos, incide sobre as construções teóricas e conceptuais para 
introdução ao estudo da imagem, como forma de sustentáculo e entendimento 
dos principais fenómenos relacionados e abrangidos nesta matéria, para além de 
fornecer ferramentas analíticas e instrumentos de aplicação à análise de imagens, 
designadamente as veiculadas maioritariamente pelos media, como as imagens 
publicitárias, fotojornalísticas, televisivas e fílmicas. A segunda parte apresenta 
quatro casos concretos de aplicação metodológica e empírica destes conceitos e 
abordagens à análise de imagens mediáticas.

Desta forma, no primeiro capítulo, sobre a civilização da imagem, começa-
mos por introduzir e discutir o conceito de cultura visual, sublinhando a sua 
relevância para as ciências da comunicação em particular e destacando ainda 
outras vertentes de aplicação. Mais especificamente, discutimos o papel da ima-

introdução



xii

ESTUDOS DE IMAGEM

gem e da cultura visual nos sistemas de representação e concretizamos a análise 
a várias manifestações mediáticas do poder das imagens. Ainda neste capítulo, é 
analisado o papel do sujeito na civilização da imagem, bem como as principais 
forças influenciadoras na criação e leitura de imagens. O último ponto é dedicado 
à discussão das relações existentes entre os media, as imagens e as audiências, 
sublinhando o papel das últimas em particular nas eras da imagem ou mediasfe-
ras, em que predomina a designada nova realidade mediática.

O segundo capítulo, dedicado aos fundamentos da representação mediática, 
analisa primeiramente a relação entre as representações mediáticas, a cultura e a 
linguagem para, depois, identificar e explanar as principais abordagens teóricas à 
representação, designadamente as abordagens reflexiva, intencional e construti-
vista. Nesta vertente construtivista, mais contemporânea, desenvolvemos as ver-
tentes semiológica e discursiva da representação. Outro conceito que discutimos 
e exemplificamos é o de polissemia das representações como fundamento para o 
desenvolvimento de aplicações empíricas. Finalizamos este capítulo com a dis-
cussão dos principais conceitos, abordagens e autores, que examinam a relação 
entre a representação social e a representação mediática.

No terceiro capítulo, sobre o poder da imagem e as suas diversas manifesta-
ções, discutimos as principais abordagens teóricas à imagem e focamo-nos na 
utilização e significados da imagem e nas suas dimensões. Em seguida, concen-
tramo-nos no conceito de imagem mediática e exploramos a relação entre palavra 
e imagem. A questão da iconicidade da imagem é explanada, tomando em consi-
deração conceitos, como icónico e plástico, e analisando os vários tipos de ícones, 
os graus de iconicidade e as funções da imagem. Terminamos este capítulo com a 
análise da imagem na sua relação com o modelo das funções da linguagem.

No quarto capítulo, sobre a pesquisa do visual, faz-se já a introdução e for-
mulam-se as questões práticas de análise da imagem, através da distinção entre 
dados visuais bidimensionais e dados visuais tridimensionais. Para os denomina-
dos dados visuais bidimensionais dividimos e exemplificamos as análises de tipo 
quantitativo e as de tipo qualitativo. No caso dos dados visuais tridimensionais, 
apresentamos algumas formas de análise e classificação de objetos quotidianos 
a partir da demonstração de estudos sobre variados objetos de estudo, como os 
objetos propriamente ditos, os grafitti, a utilização de espaços públicos e mesmo 
o corpo e as roupas.
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introdução

O quinto capítulo desta primeira parte centra-se nas (des)construções das 
imagens em comunicação, convocando uma análise a diversos sistemas semio-
lógicos que manuseiam a imagem, como a publicidade, o cinema, a televisão, 
códigos de identidade institucional visual. No âmbito da publicidade, explora-
mos as representações usadas e os fatores de análise, pontuando-os com exem-
plos, de modo a conseguirmos um melhor entendimento. Nas dinâmicas visuais 
televisivas e cinematográficas, procedemos à explicação de como analisar uma 
sequência genérica, contemplando segmentos e dimensões, e um trailer. Ainda no 
cinema, exploramos os princípios de análise fílmica que permitem desconstruir 
e reconstruir a linguagem cinematográfica. O foco final é a identidade visual das 
instituições, incidindo-se no estilo, na cor e no logótipo. 

Face a esta incursão conceptual, teórica e analítica pelos principais aspetos 
da imagem, avançamos para a segunda parte deste manual. Nesta, apresentamos 
aplicações metodológicas e empíricas nesta área do saber, nomeadamente atra-
vés da apresentação de quatro casos de estudos, que fazem uso de um conjunto 
de perspetivas teórico-conceptuais previamente apresentadas e que serão agora 
especificamente justapostas a casos práticos de análise de imagens mediáticas.

O primeiro caso consiste numa análise desenvolvida ao conteúdo dos anún-
cios publicitários de revistas femininas mais dirigidas à adolescentes, bem como 
aos significados que comportam em termos dos corpos ou das imagens corporais 
representados. O objetivo central assenta em compreender a forma como o corpo 
feminino é apresentado na publicidade das revistas dirigidas às jovens e especifi-
camente caracterizar a variedade dos tipos de corpo apresentados e compreender 
que tipo de mensagem existe, identificando os traços ou valores sociais que estão 
associados.

O segundo caso foca-se na análise à foto jornalística que, no primeiro decénio 
do século XXi, figurou na primeira página do Diário de Notícias (DN). Saben-
do-se do potencial falante e influente da foto, fazemos um mergulho analítico, 
convocando diversas ferramentas analíticas, mas usando sobretudo os três tipos 
de mensagem visual e a função poética, de modo a caracterizar a fotografia de 
primeira página e a perceber as escolhas jornalísticas que a assistem. 

A sequência genérica de Mad Men (Matthew Weiner, 2007) é escolhida como 
terceiro caso. Pretende-se, num intuito prático, exemplificar como se concretiza 
uma análise a um genérico. O genérico pode funcionar como um cartão de vi-
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sita para uma produção, um teaser ou um prolongamento da história que será 
apresentada e/ou desfiada numa produção, daí a importância da sua análise. Pro-
cura-se, especificamente, caracterizar e perceber a aplicação de segmentos e di-
mensões e de recursos da linguagem cinematográfica e criativos usados para fins 
informativos e persuasivos. 

O quarto caso incide na análise ao trailer do filme de Tim Burton (2010), Alice 
in Wonderland. Sendo um movimento forward (para a frente), ao trailer é exigido 
revelar sem mostrar demasiado e sem defraudar expetativas. Pretende-se, com 
esta análise, não só exemplificar como se faz a análise, como também perceber a 
construção, a teia criativa e o potencial comunicacional do trailer, concretamente 
as suas dimensões informativa e apelativa. 

A organização dos conteúdos expressos procura estimular estudantes e inves-
tigadores/as a interessarem-se, compreenderem, aprofundarem e aplicarem o co-
nhecimento sobre os temas relevantes para esta área de investigação. Os estudos 
de imagem são abordados de forma relacionada com os media tradicionais e digi-
tais, podendo ter aplicações em diversos objetos de estudo, desde efetivamente as 
imagens mediáticas ou mediatizadas às artísticas, institucionais ou sociais.



PARTE
I

•

Construções teóriCas 
e ConCeptuais para 
o estudo da imagem
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objetivos do cApítulo

Identificar e compreender conceitos chave no contexto da 
“civilização da imagem”, designadamente o de cultura visual.

Discutir a problemática ligada à imagem, à representação e ao 
papel do sujeito na sua interpretação.

Compreender a articulação entre imagem, media e audiências.

síntese dos temAs AbordAdos

■  A cultura visual: conceito e relevância para as Ciências da 
Comunicação; o papel da imagem e da cultura visual nos 
sistemas de representação; manifestações mediáticas do 
poder das imagens

■  O papel do sujeito na civilização da imagem; forças 
influenciadoras do sujeito na criação e leitura de imagens

■  As relações entre os media, as imagens e as audiências; 
as eras da imagem ou mediasferas; a imagem e a nova 
realidade mediática


