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A FOTOGRAFIA COMO AGENTE POTENCIALIZADOR NA PROPAGANDA 

Neuci Tomachewski 

RESUMO 

0 presente trabalho tratou do tema fotografia e sua co-rela<;ao com a propaganda tendo 

por objetivo identificar e comprovar o potencial que a fotografia pode ter para fortalecer a 

propaganda. A caracteriza<;ao metodol6gica utilizada foi uma pesquisa explorat6ria, 

qualitativa com analise de conteudo. Os dados coletados foram secundarios por julgamento 

e interesse de pesquisa pessoal, sendo amplamente utilizada a tecnica de analise de 

conteudo. Para isso foi realizada tambem uma pesquisa bibliografica abordando os temas 

propaganda e fotografia, para entender conceitos e conhecer o contexte do surgimento e 

correla<;oes entre ambos. A partir dai e possivel estabelecer rela<;oes entre os conceitos. 

Apesar de atualmente, estes dois assuntos parecerem indissociaveis, com o estudo 

verificou-se que as duas foram se desenvolvendo praticamente juntas, e hoje em dia, e 

praticamente impossivel uma sobreviver sem a outra. E, ha uma evidencia que: se bem 

utilizada, uma fotografia pode e muito, potencializar uma propaganda, o que foi demonstrado 

na analise de algumas propagandas, pois tanto uma quanto outra tern como objetivo 

transmitir uma mensagem, mexer com emo<;oes, despertar desejos. 

PALAVRAS-CHAVE: Fotografia, propaganda, marketing, mensagem. 
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1 INTRODUCAO 

Este capitulo tern por objetivo contextualizar o estudo a ser realizado 

apresentando seu tema, o problema a ser pesquisado, estabelecendo assim seus 

objetivos e justificativas. 

1.1 Apresenta~ao 

Torno a liberdade de utilizar uma anedota, criada por Gregory Bateson 

retirada de urn dos livros da bibliografia (Samain, 1998) para explicar urn dos 

assuntos aqui apresentado. 

"Um homem se questionava sobre o espirito presente nao na natureza, mas no 

fundo do espelho diante do qual se reencontrava cada manha. Ele perguntou­

/he, fixando-o profundamente: "Sera que um dia voce podera ver como eu te 

vejo, ver como ve um ser humano"? 0 espe/ho comet;ou a refletir /ongamente e 

a analisar quais seriam suas maneiras pr6prias de ver e de o/har. Enfim, e/e 

imprimiu sua resposta sobre o fundo de estanho, como todos os espelhos fazem. 

0 homem se extasiou quando descobriu essas palavras, impecave/mente 

trat;adas sobre a superficie polida: "lsto-me-lembra-uma-hist6ria". Aturdido ainda, 

o homem /he perguntou: "0 que e uma hist6ria"? 0 espe/ho /he respondeu: "Sao 

pequenos n6s, maneiras de ser atadas e reatadas, modos de ser reunidos, como 

voce e eu, estamos neste momenta." Acrescentou: "Minha hist6ria nao e apenas 

a sua, a de seu pai e de sua mae, a hist6ria do feto que voce foi e - antes disso 

- a hist6ria do nascimento da animalidade e a hist6ria da emergencia da vida; e 

tambem a hist6ria do nascimento da sombra e da luz, a hist6ria de teus o/hos 

que aprenderam a ver e a nao poder ver, a hist6ria das representat;oes humanas 

e da perspectiva, a hist6ria das imagens que fabrico e das imagens que voce 

concebe para tentar se entender. Todas essas hist6rias sao escritas em mim e 

voce, mesmo que e/as nao sejam, dentro de n6s, imediatamente /egiveis". 0 

espe/ho, entao, estremeceu e, em seguida, esfacelou-se no chao. Perante o 

homem, havia apenas uma fotografia". 

A imagem fotografica tern multiplas faces e realidades. A primeira e a mais 

evidente, visivel. E exatamente o que esta ali, im6vel no documento (ou na imagem 
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petrificada do espelho ), na aparencia do referente, isto e, sua realidade exterior, o 

testemunho, o conteudo da imagem fotografica (passive! de identificac;ao), a 

segunda realidade, enfim. 

As demais faces sao as que nao podemos ver, permanecem ocultas, 

invisiveis, nao se explicitam, mas que podemos intuir; e o outro lado do espelho e do 

documento; nao mais a aparencia imovel ou a existencia constatada, mas tambem, 

e, sobretudo, a vida das situac;oes e dos homens retratados, desaparecidos, a 

historia do tema e da genese da imagem no espac;o e no tempo, a realidade interior 

da imagem: a primeira realidade. 

Quando se apreciam determinadas fotografias as pessoas se veem, quase 

sem perceber, mergulhadas no seu conteudo e imaginando a trama dos fatos e as 

circunstancias que envolveram o assunto ou a propria representac;ao (o documento 

fotografico) no contexte em que foi produzido: trata-se de urn exercicio mental de 

reconstituic;ao quase que intuitive. 

Fotografia e memoria e com ela se confunde. A reconstituic;ao historica de urn 

dado tema dado, assim como a observac;ao do individuo rememorando, atraves de 

albuns, suas proprias historias de vida, constitui-se num fascinante exercicio 

intelectual pelo qual se pode detectar em que medida a realidade anda proxima da 

ficc;ao. 

Este exercicio mental de reconstituic;ao foi claramente utilizado na 

propaganda anexa da Tampinha Nestle, onde mostra cenas do cotidiano, fazendo 

com que a pessoa mergulhe em seu conteudo. 

E, ja que a propaganda visa mexer com sensac;oes e sentimentos dos 

consumidores, por que nao utilizar da fotografia para enfatizar este objetivo? 

A fotografia se bern colocada, parece poder valorizar o potencial da 

propaganda como esta descrito no decorrer do trabalho. 0 importante e colocar o 

produto numa condic;ao de uso, utilizando urn contexte simples, que fac;a a pessoa 

se colocar em tal situac;ao, vivenciando aquele memento, por mais que seja 

mentalmente. Ate e importante comec;ar essa vivencia mentalmente, porque isso vai 

gerar uma necessidade de fazer "aquilo" se transformar em realidade. De sentir o 

mesmo prazer, a mesma sensac;ao que estava descrito na essencia da propaganda. 

Alem do fato, que, se coloca urn produto no meio desta situac;ao. Quer dizer, a 

fotografia nao faz tudo sozinha, tern de existir urn produto born, que tenha qualidade, 
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carisma. lsto tudo fara com que a pessoa quando decida vivenciar realmente o que 

viu na propaganda, utilize, compra e consuma o produto divulgado, pois ele tambem 

esta fazendo parte do cenario. Afinal, dizem que uma imagem vale mais que mil 

palavras. E na realidade, uma imagem, por si s6, pode dizer muito. Pode ir de 

encontro ao sonho. Pode causar impacto, atrair a atengao. Pode ter varios 

significados, diversas interpretagoes. Cada pessoa tern sua visao, urn conceito 

diferente. 

A propaganda mesma se vale de todo tipo de imagem para divulgar e vender, 

e mais, informar, persuadir e lembrar, utilizando-se das mais variadas tecnicas. 

0 Brasil e mundialmente reconhecido por suas belas paisagens e imagens, 

ganhando inclusive muito espago no mercado publicitario exterior. 

De posse destas informagoes e, considerando que o problema atual das 

empresas e desenvolver uma maneira de diferenciar-se dos concorrentes, oferecer 

produtos e servigos com valores agregados para encantar e surpreender, criando urn 

diferencial em termos de competitividade, e que uma das muitas formas de buscar 

este diferencial pode ser por meio do uso de tecnicas de comunicagao, como por 

exemplo a propaganda, cabe questionar: ha uma certa inadequagao de fot6grafos; 

sejam profissionais ou amadores; ou de profissionais de marketing, para captar 

melhor a pura expressao da imagem, ou ainda, tal fato nao e levado em 

consideragao na hora de criar? 

Com o prop6sito de buscar entender melhor a relagao destas duas variaveis e 

que sao formulados os objetivos desta pesquisa monografica. 

1.2 Objetivos 

1.2.1 Objetivo Geral 

Analisar como o uso da fotografia pode potencializar a imagem e a 

expressao de uma propaganda, propondo aos fot6grafos e profissionais de 

marketing algumas diretrizes para auxilia-los, no que diz respeito a estes dois 

assuntos. 
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1.2.2 Objetivos Especfficos 

• Apresentar uma visao geral sobre a fotografia e a propaganda; 

• lnvestigar propagandas com imagens fotograficas com "efeito potencializado" 

( efeito potencializado, e o termo que sera utilizado neste estudo para expor 

que determinada imagem conseguiu seu prop6sito de mensagem 

mercadol6gica o efeito do "dizer sem dizer''); 

• Analisar questoes comportamentais e psicol6gicas envolvidas nas 

propagandas a serem analisadas. 

1.3 Justificativa 

A importancia deste trabalho vern do fato de que dois assuntos "instigantes" 

sejam pouco abordados conjuntamente, pois nao se encontra bibliografia sobre os 

mesmos. Assim este estudo visa a abertura de novas perspectivas para a 

propaganda atraves de uma parte indissociavel da experiencia humana: a fotografia. 

Fotografia e propaganda. Dois assuntos fantasticos que fazem as pessoas 

mergulharem em pensamentos, lembranc,;:as e sensac,;:oes. A propaganda utiliza urn 

aspecto basico da psicologia: "provocar emoc,;:oes ou sentimentos". A fotografia, nao 

e apenas uma imagem sobre urn papel. Ela pode provocar, chocar, gerar 

cumplicidade e tambem evocar sensac,;:oes. Mas, ambas, nao tratam apenas de 

aspectos emocionais. Podem e mexem com aspectos bern racionais como o desejo 

de compra (no caso da propaganda) e manipulac,;:ao da opiniao publica, meio de 

comunicac,;:ao (no caso da fotografia). 

Porem, existem conceitos muito maiores nestas palavras. 

Primeiro, a fotografia. Ela passou a ser mais do que uma ferramenta de 

trabalho, ganhou espac,;:o, conquistou novos mercados, e esta sendo utilizada em 

diversas situac,;:oes, desde a investigac,;:ao de urn crime, atividades jornalfsticas, 

reportagens a atividades de propaganda e lazer. 

Ha uma quantidade consideravel de material fotografico no mercado, e em 

func,;:ao da facilidade de acesso, muitas empresas utilizam-se de tal mecanismo para 

realizar suas campanhas promocionais, sejam utilizando personalidades simbolos, 

ou mesmo imagens diferenciadas. 
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Mas ainda pode-se ir alem. Segundo Samain (1998) a fotografia nao deve ser 

focalizada apenas como urn objeto (uma imagem) e, sim, como uma maneira de ver 

e pensar. 0 que significa que se deve, segundo definigao de Philippe Dubois (apud 

Samain, 1998): 

"aprender, deste modo, o fotografico como uma categoria que nao se /imitaria 
aos unicos objetos-imagens, entender o fotografico como uma definiqao passive/ 
de uma maneira de ser no mundo, como um estado do o/har e do pensamento". 

Ao examinar uma fotografia, cada observador acaba sempre a relacionando 

consigo, procurando discernir em si mesmo o que talvez nao percebesse sem a 

visao daquela imagem. A fotografia sera sempre uma interpretagao. Ela vai muito 

alem de urn simples registro. Ela cria uma nova realidade em sua essemcia. 

(Machado apud Kossoy, 2001) 

Apesar do ample potencial da informagao contido na imagem, ela nao 

substitui a realidade tal como se deu no passado. Ela apenas traz informagoes 

visuais de urn fragmento do real, selecionado e organizado estetica e 

ideologicamente. 

A fotografia nao reconstitui fates passados, apenas congela, fragmentos 

desconectados de urn instante da vida das pessoas, coisas/objetos, natureza, 

paisagens urbana e rural. Cabe ao interprete compreender a imagem fotografica 

enquanto informagao desconUnua da vida passada, na qual se pretende mergulhar. 

No esforgo de interpretagao das imagens fixas, acompanhadas ou nao de 

textos, a leitura das mesmas se abre em leque para diferentes interpretagoes a partir 

daquilo que o receptor projeta em si, em fungao do seu repert6rio cultural, de sua 

situagao socioeconomica, de seus preceitos, de sua ideologia, razao porque as 

imagens sempre permitirao uma leitura plural. No esforgo de interpretagao das 

imagens (micas havera sempre urn intrigante dado: a sua ambigOidade. 

E o que ocorre particularmente com a imagem fotografica, fotograma isolado 

e afastado no tempo e no espago do seu referente; urn fotograma que segue 

preservando a aparemcia das coisas e das pessoas tais como se apresentava diante 

da camera, sem outros fotogramas a lhe darem sentidos; urn fotograma apenas, sem 

antes nem depois. Atraves das fotografias, se reconstitui as trajet6rias ao Iongo da 

vida: pais, irmaos, amores, olhares, reunioes, sucessivas paisagens, filhos, amigos, 
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a cada nova pagina novos personagens aparecem e outros desaparecem do album 

e da vida. Dificilmente as pessoas se desligarao emocionalmente destas imagens. 

Sao estes fragmentos interrompidos da vida, que por vezes sao revistos; uma 

inseparavel, por vezes constrangedora, fonte de recordac;ao e emoc;ao. Sao os 

documentos fotograficos tambem, urn insubstitufvel meio de informac;ao. 

Uma (mica imagem contem em si urn inventario de informac;oes acerca de 

determinado memento passado; ela sintetiza no documento urn fragmento do real 

visfvel, destacando-o do continuo da vida. 0 espac;o urbane, os monumentos 

arquitetonicos, o vestuario, a pose e as aparencias elaboradas dos personagens 

estao ali congelados na escala habitual do original fotografico: informac;oes 

multidisciplinares nele gravadas - ja resgatadas pela heurfstica e devidamente 

situadas pelo estudo tecnico-iconografico - apenas aguardam sua competente 

interpretac;ao. 

Ja a propaganda trabalha com a psicologia para provocar emoc;oes que 

gerem sensac;oes, que levem o consumidor a comprar determinado produto. 

A propaganda atraves da argumentac;ao emocional procura levar o indivfduo 

atraves dos seus instintos mais basicos do seu inconsciente. Ela esta tentando 

provocar estfmulos de consume atraves do despertar de desejos ou criac;ao destes. 

Diante disto, se fizer uma analise do comportamento do consumidor, nota-se 

a influencia de quatro fatores: culturais, sociais, pessoais e psicol6gicos. Neste 

ultimo, entram a motivac;ao, percepc;ao, aprendizagem, crenc;as e atitudes. 

Trabalhando a motivac;ao, descobrem os motives mais profundos despertados por 

urn produto. Uma pessoa motivada esta pronta para agir. E a maneira como ela age 

e influenciada pela percepc;ao da situac;ao. 

As pessoas tern percepc;oes diferentes do mesmo objeto em func;ao de tres 

processes de percepc;ao: atenc;ao, distorc;ao e retenc;ao seletiva. 

Elas estao expostas a uma enorme quantidade de estfmulos diaries e a 

maioria deles sera descartada. Entao, e precise saber como atrair a atenc;ao do 

consumidor. 

Outre ponte importante: nem sempre os estfmulos ocorrem da maneira 

prevista por seus criadores. As pessoas interpretam as coisas conforme suas 

intenc;oes pessoais, reforc;ando suas pre-concepc;oes em vez de contraria-las. E 

outra, as pessoas esquecem mais do que aprendem. 
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A aprendizagem envolve mudanc;as no comportamento de urn individuo 

decorrentes da experiencia. A maior parte do comportamento humano e aprendida. 

A aprendizagem de uma pessoa e produzida atraves da atuac;ao reciproca de 

impulses, estimulos, sugestoes, respostas e reforc;o. 0 impulse e definido como 

estimulo interne forte que impele a ac;ao. E, finalmente, atraves da ac;ao e da 

aprendizagem, as pessoas adquirem suas crenc;as e atitudes. Estas, por sua vez, 

influenciam o comportamento de compra. 

A crenc;a e urn pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo. E 

a atitude e a resistencia de uma pessoa as avaliac;oes favoraveis e desfavoraveis, 

aos sentimentos emocionais e as tendencias de ac;ao em relac;ao a algum objeto, de 

aproximar-se ou de afastar-se dele. 

As atitudes levam as pessoas a se comportarem de maneira consistente em 

relac;ao a objetos similares. Elas nao tern que interpretar e reagir a cada objeto de 

maneira diferente. As atitudes economizam energia fisica e psiquica. Por essa razao 

sao muito dificeis de serem mudadas. Sendo assim, e mais sensate ajustar o 

produto as atitudes existentes, em vez de tentar modificar as atitudes das pessoas. 

Finalmente, baseando-se em toda esta analise da fotografia e do 

comportamento do consumidor e a psicologia na propaganda, por que nao utilizar 

todos estes conceitos, entrelac;ando-os e fazendo com que se potencialize a 

propaganda, impulsionando assim a compra? 

Percebe-se assim, a oportunidade e necessidade de relacionar dois assuntos, 

que aparentemente estao muito pr6ximos, mas talvez utilizados sem o devido valor, 

de maneira imperceptiva, desconsiderando a importancia e contribuic;ao que urn gera 

para o outro. 

Assim, como objetivo de melhor sistematizar a referida proposta, foi realizada 

uma busca de informac;oes hist6ricas de ambos os assuntos para que ficasse clara a 

estreita relac;ao entre eles, chegando ate a atualidade e realizando uma analise de 

alguns exemplos. 

1.4 Estrutura da Monografia 

Para o alcance dos objetivos estabelecidos na presente pesquisa, foram 

desenvolvidos os seguintes capitulos na monografia. 



8 

No primeiro capitulo apresenta-se o tema e o problema da pesquisa, bern 

como a justificativa e os objetivos de estudo. 

No segundo capitulo e apresentada a fundamentagao te6rica empirica, que 

contem estudos sabre fotografia, marketing e propaganda. 

No terceiro e apresentada a metodologia de estudo que norteou o trabalho. 

No quarto capitulo sao apresentados os dados de analise da pesquisa, com 

imagens selecionadas, para desenvolver a analise de conteudo. 

No quinto e ultimo capitulo sao apresentadas as conclusoes que foram 

extraidas deste estudo, mostrando a possibilidade de potencializar a propaganda 

fazendo uso da imagem por meio da fotografia. 
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA EMPiRICA 

0 presente capitulo ira apresentar algumas considerac;oes sobre a fotografia, 

seu surgimento, sua conceituac;ao, a relac;ao da fotografia com a pintura; bern como 

a fotografia no Brasil e suas particularidades com o marketing, fazendo urn hist6rico 

da propaganda, seu surgimento, utilizac;ao da psicologia e finalmente relacionando 

os dois assuntos. 

2.1 Fotografia 

2.1.1 0 Surgimento da Fotografia 

Ha muitos anos atras, por volta de 1554, Leonardo da Vinci descobriu o 

princfpio da camera escura: a luz refletida por urn objeto projeta sua imagem no 

interior de uma camera escura a partir de urn oriffcio para entrada de luz. Baseados 

nesses princfpios, os artistas simplificaram o trabalho de copiar objetos e cenas, 

entrando dentro de cameras para apreciar e apropriar-se da imagem refletida em 

uma tela ou pergaminho preso na parede oposta ao oriffcio da caixa. 

Posteriormente, J.B. Porta, urn sabio napolitano, ao introduzir uma lente convergente 

no oriffcio da caixa, obteve maior nitidez. Em 1816, o ffsico Joseph Nicephore 

Niepce lanc;ou OS princfpios da chapa fotografica a base de cloreto de prata, sendo 0 

primeiro passo para a descoberta de novos processos qufmicos e de novas lentes 

(texto extrafdo do site da XXIV Bienal de Sao Paulo - Nucleo Educac;ao -

www1.uol.com.br/bienal/24bienal/edu/esko_mannikko.htm). 

Foi na manha do dia 19 de agosto de 1839, que a fotografia se tornou de 

domfnio publico em territ6rio frances. 0 anuncio realizado na Academia de Ciencias 

e Artes de Paris, pelo ffsico Franc;ois Arago, explicou para uma plateia espantada os 

detalhes do novo processo desenvolvido por Louis Jacques Daguerre. 0 ffsico 

apresentava e doava ao mundo o daguerre6tipo (termo dado a sua criac;ao, ou seja, 

a maquina fotografica). 

A segunda metade do seculo XIX acordou com a proliferac;ao de uma 

invenc;ao que soube, definitivamente, marcar o advento de urn novo tempo. A 

pequena caixa de madeira conseguiu realizar urn sonho desejado ha milenios: poder 
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embalsamar as imagens perdidas no tempo. 0 homem conquistou urn novo passo 

para a eternidade. Seu registro, ap6s seculos de tentativas, adquiriu a dinamica da 

reproduc;ao do real. Naquele momento o ato parecia uma magica. 

Porem nem tudo foram flores. Nos circulos mais conservadores e nos meios 

religiosos da sociedade, a invenc;ao foi chamada de blasfemia, e Daguerrre era 

condecorado com o tftulo de "ldiota dos ldiotas". Alguns pintores, ainda que 

utilizasse os daguerre6tipos seus retratos, menosprezavam a fotografia, como sendo 

apenas urn produto industrial, e mesmo sabendo da representac;ao que teria a 

criac;ao, nao assumiam seu valor. Baudelaire, urn dos mais expressivos 

representantes da cultura francesa, negava publicamente a fotografia como forma de 

expressao artistica, alegando que "a fotografia nao passa de refugio de todos os 

pintores frustrados", e, sarcasticamente, celebrava a fotografia "como uma arte 

absoluta, urn Deus vingativo que realiza o desejo do povo... e Daguerre foi seu 

Messsias .... Uma loucura, urn fanatismo se apoderou destes novos adoradores do 

sol!". Com estas declarac;oes, Baudelaire refletia o impacto causado pel a fotografia 

na intelectualidade da epoca. 

Urn artigo publicado no jornal alemao Leipziger Stadtanzeiger, ainda na ultima 

semana de agosto de 1839, ajuda a compreender melhor este confronto: "Deus criou 

o homem a sua imagem e a maquina construida pelo homem nao pode fixar a 

imagem de Deus. E impossivel que Deus tenha abandonado seus principios e 

permitido a urn frances dar ao mundo uma invenc;ao do Diabo". (Leipziger 

Stadtanzeiger, 26.08.1839, p.1 - extraido do site www.ofoco.naturalrn.net - artigo 

Prof. Enio Leite). 

A nova invenc;ao teve importancia mais filos6fica do que cientifica. Nasceu 

dentro do germe da sociedade industrial e a partir desta data o mundo nunca mais 

foi o mesmo. A nova concepc;ao da realidade conturbou o mundo cultural e artistico 

europeu. Como entender que a fotografia viesse para ficar, a nao ser em 

substituic;ao das tradicionais formas de representac;ao? Ja havia declarac;oes do fim 

da pintura. Muitas discuss6es para saber se poderia ser considerada arte ou nao, e 

desconheciam-se as profundas transformac;oes que ela poderia vir a causar na 

natureza geral da arte. 

Numa epoca em que as artes plasticas, o teatro e a literatura passavam por 

uma serie de mudanc;as com proclamac;oes e manifestos de diferentes "ismos", 

. ' 
' 
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nasceram novas perspectivas na linguagem fotografica. lnfluenciado em uma parte, 

pelas tomadas e posic;ao, e em outra parte par estar a fotogrpfia passando par urn 

hiato, com a maioria dos profissionais se repetindo dentro dos mesmos moldes, 

sobretudo de ordem estetica. E, par outro lado, tambem para conquistar determinado 

prestigio social, ja que sua presenc;a na epoca nao era vista com bans olhos. 

Tambem outros fot6grafos nao se conformavam em ver a fotografia "apenas 

como urn mero instrumento" para registrar a realidade. 

Como nao se poderia obter os resultados desejados pela simples aplicac;ao 

dos processos tradicionais, comec;aram a se desenvolver, novas tecnicas baseadas 

numa grande variedade de recursos, principalmente quimicos, novas tecnicas de 

enquadramento e iluminac;ao. A fotografia vai aos poucos perdendo seu poder de 

"c6pia do real" para ser mais subjetiva, intimista, interpretativa, valorizando o 

discurso de seu proprio autor. As objetivas, par outro lado, foram reestudadas, com o 

intuito de se obter uma melhor qualidade de imagem e uma focalizac;ao mais suave. 

A fotografia trouxe consigo a aura da veracidade e seu surgimento contribuiu 

diretamente para que todos os segmentos artisticos, literarios e intelectuais 

passassem par uma profunda reflexao, evidenciando urn dado importante que ate 

aquele momenta permanecera intacto: '~ concepr;ao que o homem tinha de si 

proprio". (textos extraidos e adaptados do site www.ofoco.naturalrn.net- artigo Prof. 

Enio Leite). 

2.1.2 A Fotografia no Brasil 

0 texto abaixo foi adaptado do site www.ofoco.naturalrn.net- artigo Prof. Enio 

Leite). 

Enquanto a Europa durante o periodo do seculo XIX passava par profundas 

revoluc;oes no universo artistico, cultural, intelectual e mesmo na essencia 

humanistica, no Brasil o invento de Daguerre era recebido com outra conotac;ao. 

Poucos meses se passaram do dia 19 de agosto de 1839, quando a invenc;ao 

foi consagrada em Paris, para que a fotografia chegasse ao Rio de Janeiro em 16 de 

janeiro de 1840, trazida pelo Abade Louis Compte, de posse de todo o material 

necessaria para a tomada de varios "daguerre6tipos", conforme ilustra o Jornal do 

Commercia deste periodo: "E preciso ter vista a causa com os seus pr6prios o/hos 



12 

para se fazer ideia da rapidez e do resultado da operagao. Em menos de nove 

minutos, o chafariz do Lago do Pago, a Praga do Peixe e todos os objetos 

circunstantes se achavam reproduzidos com tal fidelidade, precisao e minuciosidade, 

que bern se via que a causa tinha sido feita pe/a mao da natureza, e quase sem a 

intervengao do artista". 

Afastado geograficamente das metr6poles, o estagio de desenvolvimento do 

pais era bern inferior aqueles das metr6poles europeias. As novidades aqui eram 

muito bern recebidas, tornando-se moda num prazo bern curto de tempo. Os debates 

na Europa em relac;ao a validade ou nao da fotografia enquanto manifestac;ao 

artistica, comparada a pintura, nao encontrariam espac;o no Brasil durante as 

primeiras decadas. A sociedade brasileira do periodo do Imperio estava mais 

preocupada em usufruir a nova tecnica, conhecida ate entao teoricamente, em se 

deixar fotografar do que em refletir sobre os aspectos artisticos e culturais do novo 

invento. 

Os Senhores do Cafe e a sociedade como urn todo, tinham uma visao de 

mundo infinitamente estreita e s6 poderiam conceber a fotografia como magica 

divertida, mais uma invenc;ao europeia maluca! 

E, par mais paradoxa! que seja, foi justamente dentro desse cenario que o 

Brasil disparava na frente das grandes metr6poles europeias, descobrindo a 

fotografia no interior do Estado de Sao Paulo, em 15 de agosto de 1832. 

A quase inexistencia de recursos para impressao grafica daquela epoca levou 

Hercules Romuald Florence, desenhista frances, radicado no Brasil, a realizar 

pesquisas para encontrar formulas alternativas de impressao par meio da luz solar. 

Em 1833, Florence aprimora seu invento e passa a fotografar com chapa de 

vidro e papel pre-sensibilizado para cantata. Foi o primeiro a usar a tecnica 

"negativo/positivo" empregado ate hoje. Enfim, totalmente isolado, contando apenas 

com os seus conhecimentos e habilidades, e sem saber as conquistas de seus 

contemporaneos europeus, Niepce, Daguerre e Talbot, Florence obteve em terras 

brasileiras o primeiro resultado fotografico da hist6ria. 

Alguns exemplares de Florence existem ate hoje, e podem ser vistos no 

Museu da lmagem e do Sam, SP. Sua contribuic;ao, entretanto, s6 ficou sendo 

conhecida pelos habitantes de sua cidade, e par algumas pessoas na capital de Sao 

. ' 
' 
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Paulo e· Rio de Janeiro, nao surtindo, na epoca qualquer outro tipo de efeito 

conforme exaustivas pesquisas e investigagoes do Historiador Boris Kossoy. 

2.1.3 A Fotografia e a Pintura 

0 texto abaixo foi adaptado do site da XXIV Bienal de Sao Paulo - Nucleo 

Educagao- www1.uol.com.br/bienal/24bienal/edu/esko_mannikko.htm. 

A pintura e a fotografia sao duas linguagens distintas, mas que andam juntas 

e se influenciam mutuamente. Desde sua criagao, a fotografia tern sido influenciada 

pela pintura, pais os primeiros fotografos eram tambem pintores e transmitiam para 

suas fotos o gosto pictorico reinante. A influencia da fotografia foi marcante 

principalmente nos movimentos de vanguarda do seculo XX. 0 Futurismo, par 

exemplo, tern estreita relagao com as imagens fotograficas e com a sucessao de 

formas e linhas que buscam a expressao do movimento. 

No Cubismo Sintetico, Picasso e Braque integram a pintura algumas imagens 

(figuras e principalmente letras) tiradas de fotos de jornais e revistas. Andy Warhol, 

artista norte-americana e urn dos principais representantes da arte pop, reproduzia 

varias vezes e coloria imagens dos meios de comunicagao de massa, retratando a 

sociedade de consumo. 

2.1.4 0 Conceito de Fotografia 

Segundo Leite, da Escola de Fotografia e Tecnologia Digital, escritor de 

artigos sabre fotografia no site www.focusfoto.com.br, acesso em 23 de julho de 

2005, a fotografia e antes de tudo uma linguagem. Urn sistema de codigos verbais 

ou visuais, urn instrumento visual de comunicagao. E toda linguagem nada mais e do 

que urn suporte, urn meio, uma base que sustenta aquila que realmente deve ser 

dito: a mensagem. 

A fotografia nao apenas prolonga a visao natural, como tambem descobre 

outro tipo de visao, a visao fotografica, dotada de gramatica propria, estetica e etica 

peculiares. Saber ler, distinguir o detalhe do todo, pode resultar num aprendizado 

sem fim, e entao aquela coisa que nao tinha a menor graga para quem as 

observavam, passa a ter vida propria. 
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A fotografia, independente das possfveis alterac;oes realizadas digitalmente, 

com o advento da fotografia digital, tern com principal caracterfstica o poder de 

interromper o tempo, de deter o movimento em urn instante arbitrario para perpetua­

lo no infinite. Ela arranca com violencia o tempo de sua durac;ao cotidiana e congela 

os elementos que estavam inscritos numa certa configurac;ao temporal. 0 memento 

singular captado pelo fotografo nao retorna. Mesmo que a imagem venha a ser 

alterada posteriormente (atraves de computador ou em laboratorio), a inscric;ao e 

irremediavel, nao ha como voltar atras. Uma vez congelado, o referente so retorna 

como indice, como marca. Ha nao so urn corte no tempo como tambem a 

transposic;ao de uma temporalidade para outra. 

A temporalidade inscrita na fotografia so se realiza pela distancia e pela 

ausencia. Ela carrega consigo uma ambigOidade radical entre o explfcito e o latente, 

o proximo e o longfnquo. Nao ha definic;ao mais precisa para a magica que a 

fotografia realiza que a do poeta Octavio Paz: 

"a ausencia nao e so a privac;ao, mas pressentimento de uma presenc;a que 

jamais se mostra inteiramente". 

Walter Benjamim tambem tern uma definic;ao que se encaixa como uma luva 

para a fotografia: "uma figura singular, composta de elementos espaciais e 

temporais: a aparic;ao de urn a coisa distante, por rna is proxima que ela esteja". Ou 

seja, a fotografia mostra uma proximidade apenas aparente, e talvez essa seja sua 

maior marca. 

Outro ponto importante a se destacar e o acaso na fotografia, uma vez que se 

pode registrar situac;oes sem se dar conta conscientemente. Essa outra 

temporalidade destroi com a ideia de que a toto e uma impressao mecanica da 

realidade e coloca em evidencia seu vinculo com o tempo. Nesse sentido, a 

temporalidade da fotografia e uma ficc;ao, ela nao existe de fato. Os diversos 

recursos da camera permitem que o fotografo represente os movimentos do mundo 

de diversas maneiras, e com o auxflio do computador, o leque de possibilidades foi 

ampliado ainda mais. 

Segundo o filosofo frances Paul Virilio, com o desenvolvimento dos 

transportes e da tecnologia de comunicac;ao instantanea, o mundo de hoje convive 
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com uma poluic;ao dromosferica. Mas, mesmo com a celeridade do mundo e com a 

presenc;a massiva da TV no cotidiano urbano, a fotografia teima em permanecer 

presente, em participar de tudo, em estar em todos os lugares. Seja em outdoor, 

seja em revistas, jornais ou mesmo em albuns de fotografia, ela esta sempre ali, 

espelhando com suas caracterfsticas, esse tempo acelerado. 

A fotografia, portanto, nao mostra o tempo linear, aquele que corre 

indefinidamente. Ela, a partir de uma exposic;ao propria, representa o movimento, 

poe a vista urn tempo especffico, diferente daquela temporalidade que nos mostra o 

relogio. "A fotografia e como uma estrada vista pelo retrovisor de um carro. Nela, a 

paisagem e estatica, mas os movimentos e sentidos que ela confere ao corpo de 

quem lembra sao infinitos". (Os quatro ultimos paragrafos foram extrafdos do site 

www.facom.ufba.br/labfoto/textos/adelmoc.html) 

2.1.5 A Linguagem Fotografica 

Ainda para Leite (escritor de artigos sobre fotografia no site 

www.focusfoto.com.br, acesso em 23 de julho de 2005), a fotografia tal qual a 

conhecemos hoje, e uma continuidade da ldeologia Renascentista, agora reciclada, 

adaptada e incorporada a nova Ordem da Sociedade Industrial. Ela nada mais e do 

que a visualizac;ao desse novo discurso racional, claro, tecnicamente perfeito e 

instantaneo. A fotografia e em sfntese, a retomada a nova racionalidade da 

emergente burguesia industrial, a partir de meados do seculo XIX. Portanto, os 

discursos ou sistemas simbolicos elaborados pelos homens para representar o 

mundo, sao sempre ideologicos, pois, Ionge de constitufrem entidades autonomas 

transparentes, sao em ultima instancia, determinados pelas proprias contradigoes 

inerentes a vida social. Ou seja, a evoluc;ao da linguagem fotografica esta, na 

realidade, em estreita dependencia do seu contexto historico. A historia das imagens 

e o reflexo direto da historia das civilizac;oes. A fotografia e antes de tudo, urn 

documento. Sua linguagem se resume no discurso, na narrativa visual. Seu unico 

proposito e a mensagem, contida na propria imagem ou no simples recado que o 

fotografo quer transmitir. A fotografia fala por si mesma. 

A fotografia foi a primeira imagem tecnica, que introjetou em seu 

funcionamento as leis da visualidade, permitindo que a realidade do visfvel fosse 
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dada uma camada interpretativa. A fotografia e as demais imagens tecnicas 

condensam o quanto de subjetividade, "modelos de percep9ao e formas de 

pensamento" foram investidos em seu processo de construgao. (extraido do site 

www.virtualphoto.net, artigo de Milton Chamareli Filho Doutor em Comunicagao e 

Semi6tica) 

Para se reconhecer o "valor" da representagao ha de se conhecer o quanto de 

subjetividade esta investido nessa representagao, mesmo que esta seja urn produto 

da tecnica. Esta subjetividade que a fotografia propos e propoe ao homem moderno, 

se forma como analiticidade do mundo, modele que adotou da perspectiva linear, 

desenvolvida desde o Renascimento. E a devolugao de urn mundo em fragmentos 

visuais e "existenciais". 

A revolugao da fotografia mostra-nos, anuncia-nos que as revolugoes nas 

ciencias e nas artes ocorrem na invisibilidade: invisibilidade das leis constituintes dos 

processes que fazem emergir os signos tecnicos, como a fotografia, e invisibilidade 

para onde o olhar e deslocado: "no nada". No nada dos espagos urbanos que 

rivalizam com O· homem urn Iugar de existencia ou entre Iugar de passagem, 

intervale de subjetividade e afeto. 

As revolugoes que ocorrem na invisibilidade fundam uma nova ordem de 

olhar, que nao e urn olhar sobre o objeto que o torna diferente, mas que e urn olhar 

diferente sobre o objeto que o faz tambem objeto de urn olhar. 

A fotografia transforma, correspondencia entre percepgao e representagao, 

buscando uma nova harmonia entre o olho e a mente, entre percepgao e 

representagao simb61ica. 

Segundo Roland Barthes, em seu livre A Camara Clara (1984), existem dois 

elementos nas fotografias por ele examinadas: o studium e o punctum, termos em 

latim. Studium e, em sintese, o interesse humane, cultural e politico, estimulado pela 

imagem fotografica, mas que permanecem em plano impessoal, sem nos atingir de 

forma especial. 

Por outre lado, o Punctum, seria urn elemento, urn detalhe inadvertido que 

salta da fotografia e nos trespassa como uma flecha. Punctum seria, entao, uma 

picada, algo que fere, que "punge". Ele faz o personagem "sair da fotografia" e 

assumir vida a parte, sendo, portanto uma especie de extracampo sutil, como se a 

imagem langasse o desejo para alem daquilo que ela da a ver. 
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Uma fotografia e sempre uma imagem de algo. Esta atrelada ao referente que 

atesta a sua existencia e todo o processo historico que o gerou. Ler uma fotografia 

implica em reconstruir no tempo seu assunto, deriva-lo no passado e conjuga-lo a 

urn futuro virtual. 

Pode-se dizer que a toto realmente eterniza uma imagem mesmo que esta 

nao corresponda a verdade absoluta, mas a uma verdade fabricada, aquela que se 

quer passar adiante. 0 fato de a fotografia ser uma analogia da realidade, 

atualmente, nao e suficiente para dar-lhe credibilidade imediata e absoluta, caso 

contra rio, estariamos lhe atribuindo urn valor falso, urn poder ilusorio. 

Outro ponto d iscutido por Barthes ( 1984) e o fa to da fotografia ressuscitar 

sentimentos ou, como diz o autor, ressuscitar o "morto". Esta e uma qualidade da 

toto que independe de seu tempo e do modo como foi produzida e pode atuar tanto 

em ambito particular como coletivo. Em nivel particular, uma foto pode reavivar 

sentimentos relatives a alguem que nao esta mais presente, ou trazer, por instantes, 

sensac;oes vividas em determinada epoca e que ja nao existem mais. 

A fotografia fixa urn tempo que nao volta, conserva, congela urn momenta, 

possui urn carater manipulador, mas conservador sob determinados aspectos. A 

fotografia, de fato, nao representa apenas o resultado de urn simples "clique". A 

subjetividade que lhe e propria pode mentir, provocar, chocar, gerar cumplicidade, 

evocar sensac;oes sensuais ou de dor, movimento, odor, som, etc. Proporciona 

prazer estetico, e, tambem, manipular a opiniao publica em favor dos interesses do 

proprio autor. 

Toda arte e condicionada pelo seu tempo em consonancia com ideias, 

aspirac;oes, necessidades e esperanc;as de uma situac;ao historica em particular. 

Mas ao mesmo tempo, a arte supera essa limitac;ao e, dentro do momenta historico, 

cria tambem urn momenta de superac;ao que permite continuidade no seu 

desenvolvimento. 

0 proprio fotografo exercita urn trabalho intelectual. Raciocina, sente e produz 

por meio de seu intelecto criativo, padrao cultural, tecnica e experiencia de vida. A 

boa fotografia e resultado de arduo projeto e nao urn mero "acidente fotografico". 

Na fotografia existe a necessidade de se referir a linguagem da imagem. Urn 

analfabeto nao compreende o texto de jornal, mas pode ler parte das imagens, ainda 

que a mesma seja captada por processo "subliminar", ou seja, no inconsciente. Ela 
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trabalha com o subconsciente das pessoas, pais e transmitida em urn baixo nfvel de 

percepc;ao, tanto auditiva quanta visual. 

Porem, uma fotografia representando objetos ou fatos desconhecidos pode 

tambem ser tao ilegfvel quanta urn texto escrito em idioma que nao se conhece. 

Nao se pode afirmar que a linguagem fotografica e universal. Nao ha imagem 

fotografica que possa ser interpretada da mesma maneira por diferentes povos. A 

propria hist6ria de vida do indivfduo, e a classe s6cio-economica na qual esta 

inserido, tambem e urn fator a ser considerado. 

A leitura de urn texto se inicia com uma ac;ao 6ptica e mental que se 

desenvolve simultaneamente, mediada par urn contexto biossocial no qual o leitor ja 

se encontra plenamente incorporado. 0 leitor primeiramente decifra as letras, para 

depois assimilar o sentido de cada palavra, estabelecer as relac;oes entre as 

palavras e par fim tamar conhecimento da frase. Na fotografia, o processo de leitura, 

e decomposto em tres fases: a percepc;ao, a identificac;ao e, conseqUentemente, a 

interpretac;ao. 

Este processo diferenciado de leitura provoca reac;oes emocionais mais 

espontaneas e mais intensas do que a leitura de urn texto. Quando se le urn texto, 

as reac;oes psicol6gicas tambem se desencadeiam imediatamente, por meio do 

sentido das palavras e das frases, e e, antes de tudo, mediado pela imaginac;ao, 

para depois ser traduzido em imagens mentais. Na leitura da imagem fotografica ha 

urn amplo e direto desencadeamento das reac;oes emocionais e subliminares, pais 

esta ja suprimiu essa fase intermediaria que concebe mentalmente a imagem. 

Desta forma, a fotografia de imprensa nao tern condic;oes de fornecer a 

decantada informac;ao complementar, pais ela tern a necessidade de transmitir uma 

informac;ao autonoma e nao de complementar a informac;ao ja apreendida pelo texto. 

Ela deve fornecer urn outro nfvel de informac;ao que somente a linguagem fotografica 

podera transmitir. E essa linguagem somente se completara se forem utilizados 

todos os recursos visuais inerentes da fotografia, seja como forma de expressao, 

como tecnica, ou ainda como mero documento. 

Sendo assim, a linguagem fotografica autentica e, antes de tudo, uma 

necessidade. E importante que ela exprima os acontecimentos de maneira clara e 

sem a minima sombra de duvidas, e que situe a sua mensagem dentro de urn 
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espac;o e de uma epoca. A imagem deve estar em sintonia com uma situac;ao 

especffica, vivida pela cidade e pelo local na qual ela se originou. 

Para Oliveira, professor de Hist6ria Moderna na UNEB, escritor de artigos 

para o site www.virtualphoto.com.br, pode-se pensar tambem, que a fotografia, 

enquanto discurso visual, linguagem imagetica, constitui urn sistema. Neste 

universo, acredita-se que toda fotografia e emissora de uma mensagem e possui 

informac;ao. 

As mensagens selecionadas pelo sistema fotografico do ambiente sao 

codificadas internamente atraves de linguagem propria. A isso convem constituir a 

fotografia enquanto linguagem e o seu sistema como autoreferencial. Por mais que 

ela tenha aspectos comuns as outras linguagens visuais, como a pintura e o cinema, 

ela apresenta elementos que lhes sao particularmente pr6prios. 0 primeiro aspecto a 

pensar e que s6 existe fotografia a partir de urn referente externo. lsso pode ser visto 

- ainda que nao necessariamente - na pintura e sempre no cinema, no entanto, a 

fotografia apresenta o diferencial em relac;ao a este no tocante a dramaticidade do 

seu silencio e sua imobilidade (www.virtual photo.net - artigo de Walter Gomes 

Santos de Oliveira). Os recursos de produc;ao de imagens tambem sao pr6prios, o 

que implica em dizer que interpretar a "realidade" com a fotografia requer pensar a 

partir dos aspectos tecnicos que sao inerentes a ela. 

Toda relac;ao em torno da fotografia implica uma interpretac;ao. 0 fot6grafo e 

aquele que observa e interpreta o ambiente ao seu redor. Por outro lado, a 

experiencia de observar uma fotografia e a de observar o trabalho do observador. 

Essa e tambem uma atividade autonoma, interpretativa e criadora. 

Nao ha interpretac;ao que possa ser completa, absoluta e final - pois sempre 

havera a sobreposic;ao de uma nova forma a uma antiga, e assim por diante. 

0 ato de fotografar e casuistico. Ate o momento do "clique" nao existe uma 

determinac;ao. Nada existe. Para Sebastiao Salgado, a fotografia instantanea ocorre 

num momento tao infimo que a razao nao controla, ela e instinto. Para Cartier­

Bresson, "fotografar e num mesmo instante e numa frac;ao de segundo, reconhecer o 

fato e a organizac;ao rigorosa das formas percebidas visualmente, que exprimem e 

significam este fato. E colocar na mesma mira a cabec;a, o olho e o corac;ao" (os 

nomes citados foram extraidos do www.virtual photo.net - artigo de Walter Gomes 

Santos de Oliveira). 
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Obra do acaso, interpretac;ao do referente, mensagem, enfim, a fotografia 

pode ser vista de multiplas formas. Por isso que olhar uma fotografia significa mais 

do que aparenta. Existe algo magico que nos liga a sua imagem, e isto pode ficar 

ainda mais evidente quando nos remetemos as origens da propaganda que faz uso 

da impressao grafica para atingir uma comunicac;ao em massa, mais tarde vern a 

iniciar o uso da fotografia. 

Assim, no proximo t6pico serao abordadas algumas considerac;oes sobre a 

propaganda e a comunicac;ao em massa. 

2.2 Marketing 

2.2.1 Marketing e lmagem 

Segundo Kotler (1999), o marketing e urn processo social e gerencial pelo 

qual os individuos e grupos obtem o que necessitam e desejam atraves da criac;ao e 

troca de produtos e valor. Consumidores sao alvos das empresas atualmente, tendo 

assim influencias sobre seu processo de decisao de compra, interpretando uma 

mensagem de diferentes formas. 

A semi6tica e uma das disciplinas que fazem parte da ampla arquitetura 

filos6fica de Peirce. Essa arquitetura esta alicerc;ada na fenomenologia, uma quase­

ciencia que investiga os modos como aprendemos qualquer coisa que aparece a 

nossa mente, e isto pode ser co-relacionado com a propaganda e principalmente as 

imagens. 

Santa ella (2004 ), considera que a semi6tica pode se aplicar na: publicidade, 

embalagens, midia, arte, videos, literatura e instituic;ao. 

Para Churchil e outro (2000), a comunicac;ao de marketing pode ser 

socialmente responsavel na medida em que transmite informac;oes precisas sobre 

como a organizac;ao pode propiciar valor por meio de bens e servic;os que 

satisfac;am uma necessidade legitima. 

Uma vez que a propaganda pode influenciar os clientes, os profissionais de 

marketing tern responsabilidades legais e eticas por seu uso adequado. 
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2.3 Propaganda 

2.3.1 Comunicagao em Massa e a Origem da Propaganda 

0 texto abaixo foi adaptado de material didatico utilizado em curso de 

Publicidade e Propaganda no ano de 1998 (Apostila OPET). 

A origem da propaganda esta intimamente relacionada a origem da 

comunicagao de massa. lsto e, relacionada a uma comunicagao dirigida para uma 

audiemcia que apresenta basicamente urn grande numero de pessoas, que alem de 

heterogeneas e anonimas nao possuem nenhuma forma de organizagao. 

A ideia de massa surgiu da propria evolugao industrial como urn todo, que 

progressivamente proporcionou mais acumulo de populagao em grandes centros 

urbanos, ocasionando a formagao de metr6poles. Paralelamente a isso, o avango 

tecnol6gico tambem permitiu que os meios de comunicagao pudessem, cada vez 

mais, atingir mais pessoas simultaneamente. Desse modo, a comunicagao de massa 

foi evoluindo, pais a medida que as populagoes cresciam seus mercados de 

consumo tambem, e os meios de comunicagao se tornavam o elo vital entre a 

industria e os consumidores, com a finalidade de vender os produtos. 

Uma caracterfstica peculiar da comunicagao de massa e que ela e unilateral, 

ou seja, uma via de mao unica: nao existe possibilidade de dialogo. Ela parte de 

uma organizagao e atinge a massa. Este e o seu grande poder, ela pode impor 

ideias e modismos, de uma forma totalitaria, com muito pouca chance de ser 

criticada. Obviamente que ela segue os padroes aceitos pela sociedade, mas em 

ultima analise, e quem detem 0 poder de determinar OS novas padr6es de 

comportamento. Na realidade, o conceito de comunicagao de massa surgiu muito 

mais para definir o fenomeno social da propaganda do que para definir uma forma 

de comunicagao. 

A palavra propaganda foi introduzida pelo Papa Clemente VII, em 1597, 

quando fundou a Congregagao da Propaganda, que tinha como objetivo propagar a 

fe cat61ica pelo mundo. Ela vern do latim "propagare", que significa reproduzir por 

meio de mergulhia, ou seja, enterrar a muda de uma planta no solo. Portanto, o 

significado da palavra propaganda e muito preciso, e a implantagao de uma ideia na 

mente de uma pessoa. 
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Do ponto de vista comercial, a propaganda seria o termo mais preciso para 

descrever o processo de comunicac;ao da venda de urn produto, servic;o au ideologia 

para o mercado. 

A primeira fase da propaganda se caracteriza pela utilizac;ao da impressao 

grafica como meio de comunicac;ao, tanto atraves de publicac;oes periodicas como 

os jornais e as revistas, como atraves de cartazes promocionais que, na maioria das 

vezes, eram fixados nos pontos de venda. No inicio do seculo passado, as tecnicas 

graficas comec;aram a se desenvolver substancialmente, surgindo as revistas que 

impulsionariam definitivamente a propaganda. Pode ser considerada uma fase 

embrionaria, pais as tecnicas de comunicac;ao eram extremamente simples e 

informativas. Os anuncios eram confeccionados de forma artesanal pelo proprio 

industrial, com auxilio de desenhistas e redatores. 

0 radio foi o primeiro meio de comunicac;ao de massa que impulsionou a 

propaganda de forma definitiva. A partir da decada de 50, a televisao se tornou o 

principal meio de comunicac;ao de massa, revolucionando a propaganda e criando o 

conceito classico de marketing, que era atingir o maior numero possivel de 

consumidores no intuito de vender urn produto pela imagem. 

2.3.2 A Propaganda no Brasil 

0 texto abaixo foi extraido do site www.memoriadapropaganda.org.br. 

Pero Vaz de Caminha e sua carta ao Rei D. Manuel, o Venturoso, de 

Portugal. Assim nascia a propaganda brasileira e, par parte do Brasil e dos 

brasileiros, urn exercicio permanente de marketing para escapar ao destino que 

Cabral lhe reservou: ser colonia. 

Dos indios que pintavam papagaios para vende-los como araras, lesando o 

"consumidor" europeu, desprotegido de codigos ou leis- ate nossos camelos- que 

"correm atras" de novidades e oportunidades, valia tudo quando se trata de "vender" 

uma ideia au produto. Ou seja: no Brasil, a propaganda esta no sangue. Mascates, 

ambulantes e tropeiros foram os primeiros vendedores. No Brasil colonial, a 

propaganda de boca mostrou ser tao eficaz quanta panfleto colada nos pastes ou 

nas portas, que faziam a gloria au a ruina de qualquer urn. Com a vinda de D. Joao 

VI em 1808 e a criac;ao da lmprensa Regia, a colonia vira Reina e "civiliza-se". 
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Enfim, o jornal. Oficial, e verdade, porque o primeiro foi criado em Londres por 

Hipolito da Costa, em 1806. Clandestino, de oposi<;ao, o "Correio Braziliense" com 

"z" mesmo foi proibido de circular no Brasil. S6 com a cria<;ao da lmprensa Regia e 

que surge a "Gazeta do Rio", ainda em 1808. E depois dela, os anuncios. 

Jornal, classificados, agencia de propaganda. Este trio poderoso entra em 

cena em 1891, com a cria<;ao da "Empresa de Publicidade e Comercio". Os 

anuncios eram uma especie de classificados de maior tamanho. E os grandes 

anunciantes, os remedios, fortificantes e elixires, prometendo vigor e o bern estar 

das senhoras. No inicio do seculo, o Radio revoluciona a vida brasileira. 0 radio 

trouxe os jingles, a imagina<;ao e o sonho para a vida brasileira. No inicio dos anos 

50, surgiu a Radio Nacional. Antes da cria<;ao do outdoor, a midia era feita em 

jornais, revistas, no radio e nos bondes. Os cartazetes colocados nas laterais 

internas dos bondes foram extremamente criativos. Outra midia importante era as 

revistas, sendo que a maior delas foi "0 Cruzeiro", que chegou a vender 700.000 

exemplares. No Brasil, 1950 marca a chegada da televisao que, como o radio, 

revoluciona a vida brasileira. 

Nos anos 70, entretanto, deu-se tambem o boom das telecomunica<;oes e da 

comunica<;ao, profissionalizando urn mercado criativo, mas amador. As radios FM 

conquistam urn publico impressionante. Via Embratel, a TV a cores muda mais uma 

vez a propaganda. Na midia impressa, o off-set e rotogravura abrem caminho para o 

padrao de qualidade na propaganda. Ate o final dos anos 80, a propaganda 

brasileira passa por varias transforma<;oes: as duplas de cria<;ao que surgiram nos 

anos 70 passaram a trabalhar em equipe, numa especie de agencia sem paredes, 

que integrou Midia, Planejamento e Cria<;ao. 0 fim das grandes campanhas 

institucionais governamentais e a retra<;ao do mercado definiram o perfil da nova 

agencia de propaganda: a full service. Nesta decada, o Brasil come<;a a marcar 

presen<;a nos festivais publicitarios internacionais. A propaganda se auto­

regulamenta, com base na etica e no respeito ao consumidor, mais exigente e 

critico. 

A partir do final dos anos 80, a propaganda e bombardeada por todos OS 

lados. E divide sua importancia com o Merchandising, a Promo<;ao, e Assessorias de 

Comunica<;ao. Por outro lado, os bureaus se firmam no mercado. A Internet 

conquista seu espa<;o como midia. As TVs por assinatura tiram o espectador dos 
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canais abertos. Com a computagao grafica, efeitos especiais substituem a falta de 

ideias. E o fim? Nao. Apenas o comego de uma nova etapa. 

2.3.3 0 Conceito da Propaganda 

Para Las Casas (1997), a propaganda e urn processo de comunicagao. Ela 

nao deve ser analisada como urn fenomeno isolado, por estar sempre em urn 

contexto social e funcionar partindo dos mesmos principios da comunicagao que tern 

como premissa basica transmitir a informagao. 

0 processo de comunicagao ocorre a partir de uma mensagem enviada por 

urn emissor e entendida por urn receptor, nao importando atraves de que meios esse 

processo ocorra. Porem, para que se obtenha sucesso e preciso que o receptor 

interprete a mensagem. S6 entao a comunicagao se realiza. 

Tabela 1: 0 Modelo de Comunica~ao 

Cornunicador Codificacao Meio n, ~,}:_ '""" Receptor 

' ''-W 

I Mensagem I 
Feedback 

Fonte: (Adaptado de Kotler, 1998, p.528) 

Propaganda, segundo a Associagao Americana de Marketing, e qualquer 

forma paga de apresentagao nao pessoal de ideias, produtos ou servigos, levada a 

efeito por urn patrocinador identificado. No Brasil, o termo propaganda confunde-se 

com publicidade. Na realidade, publicidade refere-se a divulgagao nao paga; 

portanto e uma atividade englobada pela area de relagoes publicas. 

Para Las Casas (1997), a propaganda e de extrema importancia para a 

atividade mercadol6gica, pais atraves dela as empresas podem manter cooperagao 

de seus intermediarios, familiarizar seus clientes com o uso dos produtos fabricados, 

criar imagem de credibilidade, langar produtos novas, estimular demanda, criar 

lealdade de marca, enfatizar caracteristicas dos produtos entre outros prop6sitos. 
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A propaganda pode ser promocional ou institucional. A promocional visa 

estimular a venda imediata, enquanto a institucional visa divulgar a imagem de 

empresas ou marcas de produtos, com a intengao de venda indireta. Quando a 

propaganda visa reforgar uma marca, ou nome da propria empresa, ela e usada com 

o objetivo de criar demanda seletiva. 

Sejam quais forem os objetivos determinados pelo programa de marketing, 

muitos fatores devem ser considerados: a disponibilidade de midias e dos fundos 

reservados para a promogao, a natureza do mercado e do produto, os investimentos 

da concorrencia, como tambem as leis existentes e que regulam a atividade. A midia 

e o veiculo, o meio para transmissao da mensagem. Sao varios os tipos de midia, 

entre elas pode-se destacar: jornais, radio, outdoor, televisao, revistas, mala direta, 

cinema. Alem destas, ha ainda as midias alternativas, como a internet, Cd-rom, TV 

por assinatura e a cabo. As principais caracteristicas das midias alternativas sao 

especificidade de publico e custos reduzidos. Outras opgoes sao embalagens de 

produtos, sacolas plasticas, carrinhos de supermercado, toalhas de mesa em bares 

ou ainda no metro. 

Segundo Kotler (1998), a propaganda e uma das ferramentas mais comuns 

que as empresas usam para dirigir comunicagoes persuasivas aos compradores e 

publicos-alvo. Ao desenvolver uma campanha de propaganda, deve-se sempre 

iniciar pela identificagao do mercado-alvo e dos motivos dos compradores. Depois, 

pode-se prosseguir para tomar as cinco principais decisoes envolvidas no 

desenvolvimento de urn programa de propaganda, conhecidas como os cinco M: 

• Missao: quais os objetivos da propaganda? 

• Moeda I dinheiro: quanta pode ser gasto? 

• Mensagem: que mensagem deve ser divulgada? 

• Midia: que veiculos devem ser utilizados? 

• Mensuragao: como os resultados devem ser avaliados? 

Os objetivos da propaganda podem ser classificados em fungao de seu 

prop6sito em informar, persuadir ou lembrar o consumidor, conforme mostra quadro 

a baixo: 
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Tabela 2: Os Objetivos Possiveis da Propaganda 

INFORMAR 

Sugerir novas usos para urn produto. 

Explicar como o produto funciona. 

Corrigir falsas impressoes. 

Desenvolver uma imagem da empresa. 

PERSUADIR 

Desenvolver preferencia de marca. 

Mudar a percepgao dos compradores 

com relagao aos atributos do produto. 

Persuadir compradores a comprar agora. 

LEMBRAR 

Lembrar os compradores de que o produto pode 

ser necessaria em breve. 

Lembrar os compradores onde comprar o 

produto. 

Fonte: Kotler, 1998, p. 556. 

Comunicar ao mercado sabre urn novo 

produto. 

lnformar ao mercado uma mudanga de prego. 

Descrever os servigos disponfveis. 

Reduzir receios dos compradores. 

Encorajar a mudanga para a marca. 

Persuadir os compradores a receber visita de 

urn vendedor. 

Manter o produto nas mentes dos 

compradores em perfodos de baixa estagao. 

Manter o produto em posigao privilegiada nas 

mentes dos compradores (top of mind). 

Os objetivos possiveis considerados acima tratam de questoes de percepgao 

individual, onde nasce uma forte influencia da propaganda com a psicologia. 

2.3.4 A Psicologia na Tecnica da Propaganda 

0 texto abaixo foi adaptado de material didatico utilizado em curso de 

Publicidade e Propaganda no ana de 1998 (Apostila OPET). 

A propaganda nao e uma ciencia, muito menos exata. Ela e na verdade, uma 

tecnica de venda que se baseia no conhecimento, criatividade e antecipagao de 

fatos. Nao existem regras ou segredos, mas sim experiencias que se acumulam e 

formam a base do conhecimento. Existem visoes que sao as antecipagoes dos fatos. 

E a criatividade permeia ambos, diferenciando uma propaganda das outras. 
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Nao se tern certeza absoluta do sucesso de uma campanha quando ela e 

lan9ada, porque seu sucesso depende diretamente da rea9ao das pessoas. 

A propaganda trabalha com dais tipos de argumenta9ao: emocional e 

racional. Quando ela se utiliza da emo9ao, esta criando uma necessidade de 

consumo a partir de sentimentos pelas caracterfsticas intangfveis do produto. Ja 

quando utiliza a argumenta9ao racional, simplesmente mostra ao consumidor quais 

seriam os beneffcios racionais na compra do produto. Utiliza-se das caracterfsticas 

do produto e suas vantagens. 

Atualmente, para que uma propaganda tenha sucesso, ela tern que 

emocionar e, ao mesmo tempo, mostrar as vantagens reais do produto. 

A propaganda trabalha com urn aspecto basico da psicologia: provocar 

emo96es ou sentimentos que se transformem em desejos efetivos de compra. A 

origem dessas emo9oes ou sentimentos podem tanto estar no id (inconsciente, parte 

de nossa mente que abriga os instintos e necessidades basi cas) como no superego 

(consciente, que seriam os valores sociais, marais e eticos, educa9ao, 

racionalidade ). 

Quando propaganda emite uma mensagem, esta tentando provocar estfmulos 

de consumo atraves do despertar de desejos ou da cria9ao desses. No primeiro 

caso, atinge o inconsciente, ou seja, toea os instintos mais basicos, seriam as 

propagandas mais apelativas, que se utilizam do sexo, instintos de seguran9a, de 

sobrevivencia, etc. 

No segundo, ela vai atuar sabre o consciente, procurando vender atraves de 

valores aceitos par este. Em outras palavras, imagens aceitas social e moralmente 

em que as pessoas se projetam usando determinado produto. 0 importante para a 

propaganda e atingir a mente do consumidor tanto atraves do id como do superego, 

consciente ou inconscientemente. 

0 primeiro objetivo da psicologia na propaganda e despertar 0 interesse do 

consumidor atraves da visao/percepyao, a fim de ele tamar conhecimento e criar 

consciencia do anuncio. Para que a mensagem do anuncio seja entendida, e 

necessaria captar a aten9ao do consumidor, ou melhor, despertar seu poder de 

notar urn objeto em meio a urn conjunto. lsso ocorre gra9as ao processo de inibi9ao, 

que e a faculdade da nossa consciencia de ignorar o que nos cerca, limitando nossa 

aten9ao para determinado objeto. Portanto, para que urn consumidor, em meio a 



28 

enxurrada de informagoes que recebe diariamente, prestar atengao a urn 

determinado anuncio, ele precisa concentrar-se alguns segundos para interpretar a 

mensagem da propaganda. 

A fim de que isso acontega com sucesso, o papel da psicologia e provocar 

emogoes que gerem sensagoes. Por emogoes entendemos uma alteragao em nlvel 

mental consciente causada pelo novo ou inesperado. Ou entao, quando somos 

surpreendidos por uma modificagao em nosso meio ou por modificagoes organicas 

produzidas por urn estlmulo afetivo. Em urn jargao popular, definirlamos emogao por 

aquila que toea o consumidor atraves de seus sentimentos. Essas sensagoes 

tambem podem ser sugeridas por apelos ou sugestoes, que sao fundamentais para 

despertar sentimentos que basicamente resultam do nosso comportamento 

instintivo, ou dos nossos habitos. lsso pode ocorrer tanto no id como no superego. 

Ainda para conseguir atengao, poderlamos trabalhar com a utilizagao da 

memoria atraves da imaginagao ou com o auxHio dos sentidos utilizados em 

experiemcias passadas, ou ainda, por associac;ao de ideias percebida atraves de 

outras experiemcias ou representagoes. 

Por fim, para que a atengao, que foi basicamente provocada por uma 

emogao/sentimento, se transforme em desejo, deve ainda passar por toda a censura 

de uma analise racional que vai avaliar a utilidade, a qualidade, a conveniencia e o 

prego do produto, com a finalidade de que esse desejo despertado se torne uma 

vontade e mova o consumidor ao ato de compra. 
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Tabela 3: Diagrama Psicologia e a Propaganda (proposto por Armando 

Sant'ana em seu livro Propaganda - Teoria, Tecnica e Pratica). 

ANUNCIO 

[visA.o 1 PERCEP<;A.o I 

I 
Consciencia 

I 
Conhecimento 

ATEN<";AO 

I I 

lSUGESTAO/APELOSI Sensibilidade Sensayao 

j I 
l SENTIMENTOS I Instintos Habitos 

MEMORIA i 

I I I 
Imaginayao Sentidos 

I I 
I ASSOCIA<;:AO DE IDEIAS I 

Representayao Experiencia 

INTERESSE 

I RACIOCINIO I 
I l I I 

Sensibilidade Conveniencia 

I 
CnESEJO 

I 

Uso Prevo 
VONTADE 

l AQUISI<;AO 
I DOPRODUTO 

Fonte: OPET, p. 16, 1998. 
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2.4 A Fotografia na Propaganda 

Devido a grande dificuldade em encontrar bibliografia sabre este assunto. 0 

texto abaixo, escrito par Daniela Palma, mestre pela Escola de Comunicagoes e 

Artes da USP e professora da Universidade Paulista, foi praticamente transcrito do 

site: www.historica.arquivoestado.sp.gov.br. 

Ha algum tempo, essa dupla parece indissociavel, ja que a fotografia 

transformou-se em elemento essencial aos anuncios publicitarios que estampam 

jornais, revistas e cartazes. Afinal, que outra linguagem, que nao a fotografica, nos 

meios impressos, consegue conjugar com tanta eficacia, do ponto de vista de uma 

recepgao de massa, credibilidade e sedugao? No entanto, essa parceira nao foi 

amor a primeira vista. A propaganda demorou a aceitar a fotografia em sua seara. A 

impressao direta de fotografia era possfvel desde 1880, quando apareceu o 

processo de impressao por meio-tom (halftone). Mas, a utilizagao da fotografia pela 

publicidade nao aconteceu na sequencia. No seculo XIX, o usa de fotografias na 

imprensa ainda era muito esporadico, evidenciando que a imagem fotografica nao 

havia sido assimilada pelas estruturas de funcionamento e circulagao jornalistica e 

publicitaria. A recusa a fotografia pelos publicitarios se dava nas duas pontas: se par 

urn lado, ela era tecnica demais para alcangar a fruigao artfstica do desenho, par 

outro, nao tinha a precisao do trago para a reprodugao dos detalhes tecnicos na 

impressao, ja que as imagens ficavam ainda muito reticuladas. Assim, o usa da 

fotografia na propaganda do seculo XIX foi bastante irris6rio, tanto na Europa e 

Estados Unidos, como tambem no Brasil. Basicamente, a imagem fotografica 

continuava a servir, na publicidade e na cobertura jornalistica, a mesma finalidade de 

antes do desenvolvimento do meio-tom, ou seja, como referencia para a produgao 

de gravuras. 

No caso brasileiro, alias, nem podemos falar exatamente num trabalho 

publicitario mais especializado, ja que os primeiros escrit6rios dedicados a "distribuir 

anuncios para os jornais", comegaram a surgir a partir de, aproximadamente, 1914, 

com a casa paulistana Castaldi & Bennaton (que posteriormente se transformaria em 

A Ecletica). Antes disso, as atividades publicitarias estavam ligadas aos pr6prios 

jornais e revistas, fungoes que iam do agenciador de anuncios ate escritores e 

artistas, que geralmente ja faziam parte do quadro de colaboradores dos vefculos. 
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Assim, as novidades tecnicas e as solu96es para o emprego de novas 

linguagens seguiam as transforma96es editoriais no campo jornalfstico e, muitas 

vezes, a passos mais curtos. Por isso, ate a decada de 1920, e facil reconhecermos 

uma identidade grafica entre os anuncios publicitarios e as paginas que traziam o 

conteudo editorial. Notamos, assim, tipos de publicidade identificados com os 

vefculos. Uma revista como a paulistana A Lua, de 1910, que tinha uma edi9ao de 

arte criativa e farto uso de recursos graficos trazia uma publicidade idem, com a 

utiliza9ao freqOente de fotografias, composi96es variadas e ilustra96es competentes. 

0 mensario literario Panoplia (1917-1919), editado por Cassiano Ricardo e 

Guilherme de Almeida entre outros, apresentava uma elegante e equilibrada dire9ao 

artfstica assinada por Di Cavalcanti, com o uso restrito de imagens e boa impressao. 

Nesse casso, os anuncios publicitarios eram s6brios e discretos, com eventuais 

ilustra96es a tra9o, geralmente, desenhos das fachadas dos estabelecimentos 

comerciais. Se tomarmos, ainda os grandes jornais das primeiras decadas do seculo 

XX, observamos uma publicidade pouco inventiva e que nao se arriscava a 

empregar recursos visuais que poderiam ser comprometidos pela baixa qualidade de 

impressao dos diarios. 

Nas decadas de 1890 e 1900, o principal modelo estetico da grande 

publicidade no mundo ocidental era o Art Nouveau (figuras 6 e 7). Grandes artistas 

desse estilo, como o tcheco Alphonse Mucha, criaram o referendal de maior 

sofistica9ao para a propaganda da Belle Epoque. 0 Art Nouveau, definido por Argan 

como "urn estilo ornamental que consiste no acrescimo de urn elemento hedonista a 

urn objeto util" respondia ao anseio publicitario de uma epoca industrial preocupada 

em justificar a mais-valia, agregando o valor "criativo" atraves da ornamenta9ao. 

Assim, cartazes, embalagens de produtos, folhetos e os anuncios, publicados 

nas paginas das cada vez mais requintadas revistas ilustradas, apresentavam os 

produtos mergulhados entre sedutoras figuras femininas envoltas por suas longas 

cabeleiras esvoa9antes, tecidos drapeados e ornamentos em forma de flares, 

mosaicos, passaros, estrelas e uma infinidade de curvas. A imagem fotografica, 

nesse contexto, parecia despojada demais, pouco "criativa" com seu automatismo e 

nada "artfstica" para se sobrepor a ilustra9ao a tra9o. Os fot6grafos pictorialistas, 

que buscavam dar urn verniz de arte academica a fotografia, mantiveram-se Ionge 

da publicidade com receio de vulgarizar o estilo. Os publicitarios tambem estavam 
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naquele momenta muito mais empolgados com as curvas da corrente modernista, do 

que com o classicismo das fotografias pict6ricas. 

Nesse periodo, quando os propagandistas recorriam a fotografia, eram muito 

comuns as colagens de imagens fotograficas recortadas em meio a cenarios ou 

molduras ornamentais. Esses anuncios iam dos mais sofisticados que chegavam a 

utilizar impressao em cores, ate os mais simples com singelas refen3ncias visuais ao 

estilo modernista. Realizavam, assim, a uniao simb61ica da modernidade tecnica 

representada pela fotografia com o refinamento artistico atualizado do Art Nouveau. 

Alias, vale a pena ressaltar, os servigos dos grandes artistas nao estavam 

acessiveis a todo tipo de anunciante. No Brasil, a situagao era ainda urn pouco mais 

drastica, pois havia muita desconfianga com relagao a publicidade. Alguns relates 

dao conta de uma inscrigao comum nas entradas dos estabelecimentos: "Essa firma 

nao da esmolas, nem anuncios". E, se nem sequer existiam profissionais 

especializados em publicidade, como convencer capitalistas de primeira viagem a 

investirem quantias rna is altas em uma produgao de apelo rna is "artistico". Com isso, 

havia o acumulo de fungoes dos encarregados pelos anuncios: ilustrador, fot6grafo, 

lit6grafo, pintor etc. Desta forma, a maior parte da publicidade que circulava pela 

imprensa brasileira, trabalhava com composigoes muito simples, uma ilustragao a 

nanquim acima ou ao lado do texto e, as vezes, uma moldura ou uma vinheta 

ornamental delimitando esse conjunto. Gradualmente, conforme se adentrava no 

seculo XX, as ilustragoes foram sendo substituidas por fotografias. 

Apesar da imagem fotografica ter ganhado urn pequeno espago na 

publicidade, na virada do seculo, tinha urn carater meramente ilustrativo e urn padrao 

de qualidade, muito desigual. 0 primeiro genera fotografico a ser incorporado de 

maneira mais sistematica a propaganda foi o retrato. Na chamada publicidade 

testemunhal, que consistia na utilizagao da imagem de uma personalidade para 

recomendar o uso do produto. Raul Eguizabal ressalta que "os escassos exemplos 

fotograficos na publicidade norte-americana, durante os primeiros anos do seculo 

XX, continuavam a seguir as regras da estetica mais ortodoxa, quando nao da 

vulgaridade". 

No Brasil, tambem observamos o retrato como genera mais recorrente de 

fotografia na publicidade das primeiras decadas do seculo XX. As imagens para os 

testemunhais seguiam o padrao dos retratos particulares praticado desde meados 
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do st3culo XIX nos atelies espalhados pelos grandes centros urbanos. As poses 

rigidas faziam parte de urn repert6rio que vinha sendo constituido por retratistas 

desde os primeiros portraits na pintura a 61eo. Assim, os retratos nao eram pensados 

em termos de uma linguagem publicitaria mais articulada. Nos casos mais cuidados, 

esses retratos eram realizados por retratistas experientes, com acuidade tecnica, em 

estudios modernos, mas funcionavam como os retratos avulsos, daqueles que eram 

realizados para circula<;ao no ambito privado. Existiam tambem os instantaneos 

(fotografias obtidas atraves das cameras com filmes em rolo, voltadas para 

amadores e que come<;aram a ser produzidas em 1900 pela Kodak) realizados 

muitas vezes por urn faz-tudo da reda<;ao para a area grafica. Entao, o que 

observamos nesse primeiro periodo de assimila<;ao da fotografia pela publicidade foi 

a inser<;ao do retrato, objeto de uso particular, num contexto de circula<;ao de massa. 
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3 METOLOGIA 

0 presente estudo sera realizado tomando-se como parametro a pesquisa 

explorat6ria, de carater qualitativo e com aplicac;ao em urn estudo de caso. 

Gil (1994) classifica as pesquisas com base em seus objetivos em 

explorat6rias, descritivas e explicativas. 0 objetivo da pesquisa explorat6ria e 

proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais 

explicito ou a construir hip6teses, alem do aprimoramento de ideias ou descoberta 

de intuic;oes. Seu planejamento e, portanto, bastante flexfvel, de modo que 

possibilite a considerac;ao dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado. 

Richardson (1989) faz uma classificac;ao em dois grandes metodos: o 

qualitativo e o quantitativa. 0 metodo quantitativa caracteriza-se pela quantidade e 

coleta de informac;oes como tambem quanto ao seu tratamento atraves de tecnicas 

estatfsticas, sendo que este e mais aplicado em estudos descritivos. Ja o metodo 

qualitativo, nao emprega urn instrumental estatfstico como a base para o processo 

de analise de urn determinado problema ou hip6tese, nao tern como objetivo 

numerar ou medir unidades ou categorias, ele justifica-se por ser uma forma 

adequada para entender a natureza de urn fenomeno social. 

Por se tratar de urn tema que envolve fenomenos sociais e este estar em 

grande expansao, tornando-se assim, urn tema dinamico e flexfvel, optou-se pela 

pesquisa explorat6ria, de carater qualitativo, com analise de conteudo 

A analise de conteudo segundo Trivinos (1987) e Richardson (1989) permite 

ao estudo a possibilidade do estabelecimento de categorias e tambem de 

codificac;ao de informac;oes. Richardson (1989, p. 197) explica que a analise por 

categoria baseia-se "na decodificac;ao de urn texto em diversos elementos, os quais 

sao classificados e formam agrupamentos anal6gicos". Para tanto foram utilizados 

OS metodos acima descritos. 
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4 COLETA E ANALISE DE DADOS 

A seguir serao apresentados mais alguns dados coletados que tern cunho 

mias hist6rico, e elucida exemplificagoes de algumas empresas com a proposta de 

anuncios utilizando fotos. 

Ha urn exemplo de urn anuncio de uma marca inglesa de alimentos, 

Allenburys (figura 10), num numero da revista A Vida Moderna de 1914, com o 

retrato bern realizado de uma mulher alimentando urn bebe (par se tratar de urn 

produto importado e possfvel que a fotografia nao tenha sido produzida no Brasil). 

Dez a nos mais tarde, foi veiculado urn an uncia (figura 11) do mesmo produto em 

alguns numeros da revista A Cigarra. Nesse caso, no Iugar da foto, foi utilizada uma 

ilustragao produzida a partir da fotografia. Esse caso e curiosa de substituigao de 

uma fotografia par ilustragao de qualidade inferior. E provavel que a explicagao 

tenha a ver com algum problema operacional (perdeu-se ou ficou-se sem acesso a 

c6pia fotografica e ao cliche do primeiro anuncio etc.), mas o que chama atengao e 

que a pratica de usar imagens fotograficas como referencia para ilustragoes a trago 

era ainda muito comum e aceita nos meios graficos brasileiros da decada de 1920. 

Havia algumas tentativas de produzir retratos com mais movimento. 0 sabao 

Aristolino (figura 12) veiculou varios anuncios na revista A Cigarra entre, pelo menos, 

1922 e 1924 usando fotos de coristas e mogas em trajes de praia, com composigoes 

que fugiam do esquema tradicional dos retratos. Ha tambem urn usa interessante da 

fotografia em anuncios do licor Vermutin veiculado em 1917, tambem na revista A 

Cigarra. Nesse caso, os retratos de uma modelo interpretando personagens em 

poses que exploram a nogao da forga e vitalidade criam urn identidade de proposta 

entre os anuncios, aproximando-se da ideia de uma campanha. Na mesma revista, 

urn concerto de Josephina Robledo (figura 13) foi anunciado com criatividade, 

usando urn retrato da violonista espanhola tocando montado em uma moldura 

circular formada par imagens das maos da moga. 0 curiosa anuncio do xarope Mel 

Jatahy Doria (figura 14), de 1917, faz referencia as sufragistas- "Sufragistas ... Todas 

estas mogas nao confundiram o xarope" - e utiliza uma montagem com diversos 

retratos de mulheres recortados compondo uma "multidao" feminina de fundo. 

Alem dos retratos, encontramos na publicidade veiculada nas revistas das 

primeiras decadas do seculo XX, imagens de estabelecimentos comerciais e, mais 
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esporadicamente, de produtos (figura 15). Estas fotografias podem parecer, aos 

nossos olhares saturados pelas publicidades modernas, bastante ingenuas. 0 que 

ocorre e que essas imagens mostram claramente uma preocupa9ao em apenas 

mostrar o que estava sendo anunciado. Era a tentativa de empregar a fotografia 

como registro, como documento que certifica ao publico a aparencia mais generica, 

sem o intuito predefinido de destacar urn ou mais aspectos dos produtos. Sem as 

tecnicas e truques para embelezar objetos e espa9os que viriam a constituir 

futuramente uma sintaxe da imagem publicitaria moderna. lsto e, a partir dos anos 

20, houve uma grande transforma9ao na fotografia ocidental, no bojo das 

experiencias das vanguardas hist6ricas. A publicidade tern papel fundamental nesta 

renova9ao da fotografia. 0 still-life fotografico (composi9ao com urn ou mais objetos 

de uso cotidiano, de pequeno porte) foi valorizado. Fot6grafos modernos come9aram 

a trabalhar a fotogenia de objetos cotidianos da sociedade industrial, em fotografias 

extremamente bern cuidadas do ponto de vista tecnico e de composi9ao. llumina9ao 

cuidada para cada tipo de objeto, fundos em geral neutros, pesquisas de materiais e 

muitas tecnicas e expedientes eram preocupa96es essenciais desses fot6grafos. 

lnstaurava-se o padrao que respondia as necessidades fundamentais da 

publicidade, na qual a fotografia de objetos tinha tido algum uso nos catalogos de 

venda, ja desde o seculo XIX, e apari96es esporadicas em anuarios e anuncios 

publicitarios. 

0 dominio absoluto da ilustra9ao a tra9o na publicidade brasileira de alta 

qualidade deu-se, pelo menos, ate a decada de 1930, epoca em que a agendas 

estrangeiras come9aram a chegar ao pais, principalmente em Sao Paulo. Segundo 

Chico Albuquerque, ate este momento, a fotografia publicitaria era "limitada a fotos 

de objetos e produtos". Ainda assim, ate a decada de 1940, para se utilizar 

fotografias principalmente de objetos e de ambientes industriais, era imperativo o 

uso do retoque americana, ou seja, eram confeccionadas mascaras de celul6ide 

para serem colocadas sobre a imagem e, entao, se aplicava tinta atraves de uma 

pistola a combustao. Com isso, eliminava-se ou era utilizado para destacar ou definir 

formas, criando o efeito de luzes e sombras. 0 resultado final se assemelhava mais 

a uma ilustra9ao que a uma fotografia, por isso considerado muito "artificial". Mesmo 

assim, foi uma tecnica que viabilizou a impressao de detalhes tecnicos 
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principalmente nos jornais diaries, que reproduziam as imagens muito reticuladas e 

com grande perda dos subtons. 

Os fot6grafos que recebiam as encomendas da area publicitaria atuavam em 

varies campos, nao havia a especializa<;ao. As agencias estrangeiras, a princfpio, 

quando intencionavam utilizar fotografias, recorriam a imagens compradas nos 

Estados Unidos, com modelos norte-americanas. Ricardo Ramos narra, inclusive, 

urn caso aned6tico a esse respeito, acontecido nos anos 1930: 

Em Sao Paulo, nos comec;os da Ayer, somente se usava desenho como 

ilustrac;ao de anuncio. Cansado de arte a trac;o, Charles Dulley passou a comprar 

fotos em Nova York. Na maioria, os modelos das fotografias que vinham eram 

mulheres bonitas, sem duvida, mas quase todas louras. E havia uma necessidade 

6bvia de morenas. Entao foi posto um anuncio no Estado, em sua nascente pagina 

de classificados. "Jovens bonitas, morenas, para trabalho facil e bern pago." Dia 

seguinte, dois "secretas" visitaram a agencia: queriam saber qual era aquele 

trabalho facil. 

0 incremento do uso da fotografia na propaganda brasileira e creditada a 
Thompson. Segundo Fernando Reis, o primeiro fot6grafo que passou a prestar 

servi<;os a agencia foi Henrique Becherini, que e apontado por Albuquerque, como 

tambem por Hans Gunter Flieg, como urn dos primeiros a realmente se especializar 

no campo publicitario. Becherini produziu fotos para campanhas da Atlantic, da 

Goodrich, da Blue Star Lines e das Refina<;oes de Milho Brasil. Urn dos clientes mais 

importantes de Becherini foi a General Motors. Na primeira campanha para GM, o 

fot6grafo produziu uma serie de retratos de personalidades brasileiras para compor 

os anuncios testemunhais. Por esse trabalho, Becherini teria recebido como cache 

urn autom6vel Chevrolet. 

Foi realmente na decada de 1940 que come<;ou a haver urn espa<;o urn pouco 

mais consolidado para a fotografia no campo da propaganda, e fot6grafos como 

Chico Albuquerque, Peter Scheier e Hans Gunter Flieg, alem do proprio Becherini e 

talvez uns poucos mais, firmaram-se na area. Os anos 1940 marcaram uma 

mudan<;a profunda no campo da fotografia brasileira. A implementa<;ao de estruturas 

mais complexas no campo da produ<;ao cultural exigiu novas posturas dos fot6grafos 

e propostas mais antenadas ao que ja se produzia no exterior. Sem duvida, influiu 

neste quadro a chegada de profissionais estrangeiros, ja iniciados na modernidade 
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europeia, que vinham ao Brasil refugiados do nazismo e da Guerra. (retirado do site 

www. historica .arq uivoestado.sp.gov. br/materias/anteriores/ed icaoO 1 /materiaO 1 /) 

4.1 Analise de algumas propagandas 

Figura 1: Telefonica 

www.brainsto""!11.c~~-; 

Fonte: www.brainstorm9.com.br 

lntitulado de "Telephone", o anuncio ficou no Shortlist do Festival de Cannes 

2004. 

Outdoor criado pela DM9DDB. Em uma extremidade do tone esta escrito 

"chuva" e na outra "sol", estabelecendo uma aventura visual com os elementos do 

aparelho. A assinatura diz: Este e urn exemplo de uma propaganda extremamente 

simples, que faz com que a imagem de urn simples telefone, tenha urn significado 

muito maier. Neste caso, a fotografia nao apenas prolonga a visao natural, como 

tambem descobre outre tipo de visao, a visao fotografica, dotada de gramatica 

propria, estetica e etica peculiares. Saber ler, distinguir o detalhe do todo, pode 

resultar num aprendizado sem fim, e entao aquela coisa que nao tinha a menor 

gra<;a para quem a observava, passa a ter vida propria. 
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Este e um filme que faz perceber 0 quanta OS pequenos detalhes da vida 

fazem diferenga, o quanta pequenas coisas, aparentemente sem importancia para 

os outros, podem ser extremamente valiosas. 

E prestar atengao e dar valor para os detalhes mfnimos do cotidiano pode ser 

o necessaria para se ter uma grande ideia. Chega a ser tao simples e utiliza um 

elemento tao banal, que e surpreendente. Sera que alguem ja parou para prestar 

atengao nos buracos do telefone? Pois e este o ponto principal da imagem. Os 

sfmbolos tornam a imagem auto-explicativa. Um anuncio limpo, com cores suaves e 

pouco texto. 

Na produgao de uma arte grafica, deve-se procurar equilibrar o senso estetico 

de beleza, ritmo e simetria com a criatividade, imaginagao e originalidade, 

procurando entusiasmar o consumidor, levando-o a agao de compra atraves de uma 

sequencia 16gica de leitura e compreensao do anuncio. Neste caso, nota-se que 

existe um perfeito equilibria e harmonia nos elementos do anuncio. 

Um anuncio extremamente barato, que nao exige grandes estruturas para 

produzf-lo e que diz tudo atraves de uma simples imagem do telefone. Ao se deparar 

com a fotografia do objeto e ler o que diz embaixo de cada lado do mesmo, fica claro 

o objetivo principal do anuncio que e a previsao do tempo. E para fechar, a frase 

"Ligue 132 e saiba a previsao do tempo" completa a ligagao telefone-sfmbolos­

assinatura. 
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Figura 2: Land Rover 

brainstorm9 .com.br 

Fonte: www.brainstorm9.com.br 

lntitulada de "Birds", a pe9a foi premiada com Leao de Bronze no Festival de 

Cannes 2004 e Ouro no Clio Awards 2004. 

Anuncio impressa criado pela filial mexicana da Ogilvy, abusa da 

caracteristica de ser sucinto, no bom sentido. 

Nao mostra o carro, nao usa palavras. S6 mostra a conseqOencia, traduzindo 

todo o conceito em apenas uma imagem. A utiliza9ao da fotografia faz a pessoa 

"viajar" na imagem e ter a sensa9ao de estar numa estrada vivenciando a paisagem 

em destaque. Ao contrario de muitos anuncios de carro, onde se mostra tanto os 

veiculos quanto vantagens, capacidade, potencia, dados racionais, pois e um 

produto que, na hora da compra, o que pesa sao as caracteristicas mais racionais do 

produto, este anuncio inovou e nao colocou nem o produto nem apelos racionais. 

Aqui a fotografia exerceu o seu papel, o de transmitir uma mensagem, onde a 

percep9ao, a identifica9ao e a interpreta9ao acontecem no inconsciente de cada 

pessoa que le o anuncio. E automatica a rea9ao emocional, que consegue mexer 

com todos os sentidos atraves de um unico registro de um acontecimento. Todo o 

conceito de fotografia (instrumento visual de comunica9ao) e linguagem fotografica 

(reconstruir no tempo o seu assunto, deriva-lo no passado e corijuga-lo a um futuro 
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virtual, reavivar sentimentos, evocar sensagoes), juntamente com o processo da 

psicologia na propaganda (provocar emogoes ou sentimentos que se transformem 

em desejos efetivos de compra) ficou muito evidente neste anuncio. 

Figura 3: AA 

Fonte: www.brainstorm9.com.br 

AIE~m do Shortlist no Festival de Cannes 2004, o anuncio ganhou 

recentemente o Bronze no Festival de Nova York 2004. 

Criado pela J.W. Thompson, este anuncio para os Alc6olicos Anonimos faz 

uma aventura visual para comunicar de forma extremamente simples. 

Dais bancos vazios, duas letras A, duas pessoas que o AA tirou do 

alcoolismo. 

Aqui, trabalha-se o conceito de figura e fundo (contexto). As pessoas tern a 

tendencia de organizar suas percepgoes segundo dais pianos: o da figura, elemento 

central que capta o essencial de nossa atengao, e do fundo, pouco diferenciado. 

Este principia e muito utilizado em propaganda quando se quer ressaltar o prestigio 

de urn produto. 

E uma pega que funciona de forma global, pais alem de tudo, a marca AA 

carrega uma representividade propria em todo mundo. 
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0 contraste entre os dois bancos vazios e o fundo tornam a propaganda 

chamativa, ao mesmo tempo que real<;:a a ideia das letras "AA", que eo "nome do 

produto anunciado". 

E a fotografia do detalhe, pois mostra apenas uma parte do todo, mas que 

tambem dispensa o todo, pois por si s6 consegue transmitir sua mensagem. E a 

correspondencia entre percep<;:ao e representa<;:ao, buscando uma nova harmonia 

entre olho e mente, entre a percep<;:ao e a representa<;:ao simb61ica. 

Figura 4: ONG Medicos Sem Fronteiras, 

.~ . ··~ 
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Fonte: www.brainstorm9.com.br 

lntitulado de "Blanket", o anuncio foi premiado com Prata no Eurobest 2004, 

importante festival que seleciona o melhor da publicidade europeia todos os anos. 

Criado pela agencia Duval Guillaume da Belgica, esta pega para a ONG 

Medicos sem Fronteiras faz justamente aquila que toda campanha do tipo precisa 

fazer: chocar e fazer a pessoa se sentir culpada. 

Este anuncio de jornal utiliza muito bem um recurso ja bastante comum, a 

interagao com o leitor quando ele vira a pagina. 

0 anuncio mostra, num primeiro momenta, a fotografia de uma crianga 

deitada numa cama e a frase: "I will donate today and help this child" (Eu vou doar 
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hoje e ajudar essa crianga). Ao virar a pagina, a mesma cena, mas com a crianga 

coberta e o titulo: "I will donate later" (Eu doarei depois ). 

De uma premissa simples, a pega consegue atingir o leitor mostrando as duas 

possibilidades dependendo de diferentes atitudes. E consegue chocar, pois quase 

que invariavelmente, o pensamento de alguem ao ver urn anuncio do tipo e dizer: 

"Depois eu fa go uma doagao ... ". 

E uma imagem forte, numa midia "fria", mais uma vez buscando mexer com 

as emogoes das pessoas, visando despertar sentimentos que basicamente resultam 

do comportamento instintivo ("Depois eu fa go uma doagao ... "). 
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Figura 5: Tampinha Nestle 
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' braindorm9.com.br 
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Fonte: www.brainstorm9.com.br 

Campanha criada pela DPZ para a linha de iogurtes da Nestle, em que cada 

anuncio traz uma tampinha de iogurte cobrindo parte da imagem. 

Muitas vezes, quando faltam ideias, apela-se para as velhas imagens de 

pessoas felizes. Coloca Ia algum sujeito sorrindo, rodeado pelos amigos, a 

assinatura do produto no canto e fechou. 

Certamente, em revistas, vai existir uma meia duzia de anuncios desse jeito. 

Sao cenas acima de qualquer suspeita. 
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Mas, como tudo, sempre existe uma maneira de usar o convencional e dar urn 

toque criativo. Urn diferencial que transforme o tradicional em alga completamente 

novo e surpreendente. 

Neste caso, ao puxar a tampinha era revelado algum detalhe que dava urn 

sentido muito mais amplo a cena, ligando imediatamente com a assinatura: "A vida 

no seu jeito rna is prazeroso". 

A utilizac;ao de imagens monocromatica sugere urn maior realismo, com 

pessoas comuns vivendo alguns momentos felizes. Ou ainda, simplesmente 

vivendo. As imagens fazem com que o observador se coloque naquela imagem e 

busque aquela sensac;ao que a toto esta transmitindo. Cenas comuns, familiares, 

que com certeza, trarao "lembranc;as" ou ainda o desejo de viver uma situac;ao 

semelhante. E o mais interessante: e a propaganda de urn iogurte. Urn produto 

simples, com imagens simples, mas que dispensa maiores comentarios. A (mica 

frase da propaganda diz tudo. E a utilizac;ao da fotografia e fundamental para o 

sucesso da propaganda. Mexe com as emoc;oes, evoca sensac;oes e com certeza 

despertara o desejo de compra, pais o observador/consumidor desejara viver uma 

situac;ao como as mostradas nos anuncios. 
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Figura 6: ONG POWA -People Opposing Women Abuse 

Fonte: www.brainstorm9.com.br 

lntitulada de "Force", a pec;a foi premiada com Leao de Prata no Festival de 

Cannes 2003 e Prata no CLIO Awards 2004. 

Urn simples detalhe numa revista, destacando uma parte de pernas femininas 

foi o suficiente para este anuncio. Ao mesmo tempo em que desperta a curiosidade, 

pois as paginas estao coladas, aparecendo somente as pernas sobre urn lenc;ol, 
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tem-se um choque com a imagem e a frase que diz: "If you have to force, it's rape" 

(Se voce precisa fazer forga, e estupro). 

Apenas uma imagem, a meia luz, muito utilizada em nus artisticos, conseguiu 

sem muitas palavras transmitir uma mensagem. E o tipico exemplo de que uma 

fotografia contem em si um inventario de informagoes como ja foi comentado 

anteriormente. 0 mais interessante, deve ser a reagao da pessoa quando abre "a 

forga" a revista, despertando todo tipo de sentimentos, tudo atraves de uma (mica 

imagem. 
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5 CONCLUSAO 

Com base nas propagandas verificadas neste trabalho, pode-se concluir que 

e possivel se potencializar uma propaganda utilizando uma fotografia correta ou 

adequada ao que se deseja com a propaganda, conforme mencionado 

anteriormente neste estudo na tabela 2. lsto fica mais claro em propagandas de 

instituigoes de ajuda e ONGS, onde, as vezes, e preciso chocar, ter uma imagem 

forte, que mexa com os sentimentos mais intimas de uma pessoa. 

Assim podem ser utilizadas imagens em preto e branco, onde o realismo e 

maior, e mais chocante, para a realidade atual. Ja para commodities, podem-se usar 

situagoes cotidianas com pessoas comuns, para despertar a vontade de vivenciar o 

momenta demonstrado pela propaganda. 

Porem, e importante ressaltar, que e preciso ter cuidado para nao cair no 

comum, e preciso sim, inovar utilizando os elementos comuns, com a ideia de fazer 

algo original. Como ja foi dito anteriormente na analise da propaganda da Tampinha 

Nestle, e muito facil colocar pessoas felizes numa propaganda e pronto. lsto e 

comum, mas o que e necessaria e ser diferente. Urn anuncio monocromatico, uma 

parte oculta que sera revelada pelo proprio consumidor. Este foi o diferencial 

utilizado. 

Afinal, a fotografia esta definitivamente inserida na historia cultural, pois ela se 

faz presente como meio de comunicagao e expressao em todas as atividades 

humanas. Se for realizada uma analise apenas das caracteristicas da fotografia, 

sera possivel enumerar milhares de itens, formas como uma imagem fotografica 

mexe com quem as observa. A fotografia por si so e o congelamento de urn gesto, 

uma paisagem, ou seja, da memoria de urn individuo, de urn costume, de urn fato 

social, de uma paisagem urbana. Ela estimula a lembranga, a reconstituigao e a 

imaginagao. Ela pode trazer fatos, acontecimentos na memoria de quem as 

observam. 0 observador pode ter vivido situagao semelhante ou pode querer urn 

dia, passar por tal situagao. lsto despertara o desejo. E para completar tem-se urn 

produto, que esta fazendo parte desta imagem, de uma maneira subliminar, que tara 

com que a pessoa tenha de adquiri-lo para completar o "momenta" observado 

desejando-o ou repudiando-o. 0 que importa e mexer com as emogoes. E trabalhar 

o emocional, e ter em mente que cada tipo de fotografia, cada tipo de imagem 
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mexera com urn tipo de emo9ao. Uma pessoa trara urn tipo de lembran9a, de 

sensa9ao, ja uma paisagem tera urn resultado diferente. E preciso saber quem e 

como se quer atingir, para entao utilizar os elementos corretos, o que e possivel 

considerar com os aspectos mercadol6gicos do publico que se pretende atingir. 

De qualquer forma, este estudo nao tern carater definitivo, mesmo porque e 

urn assunto muito dinamico e isto nao seria possivel. Assim abrem-se novas 

oportunidades de pesquisas, e estudo a serem desenvolvidos na area. Como 

sugestao de trabalhos futuros fica: 

• Como e feita a classifica9ao dos premios? 

• E a percep9ao do fot6grafo quanta ao usa de fotografias na 

propaganda? 

• Quais os criterios de sele9ao de imagem sob a percep9ao do 

profissional de marketing? 

• Em quais tipos de propaganda as fotos sao mais eficazes? 
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6 ANEXOS 

Figura 7: 1/ustrar;ao Art Nouveau em amincio d'A Satide da Mulher. 

Revista A Cigarra, 1° jan. 1924. 

Fonte: http://www.historica.arquivoestado.sp.gov.br/materias/anteriores/edi<;ao01/materia01/ 
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Figura 8: A Fotografia e o Art Nouveau em amincio dos cigarros Fon­

Fon. Revista A Lua, jan. 1910. 

Fonte: http://www.historica.arquivoestado.sp.gov.br/materias/anteriores/edic;ao01/materia01/ 



Figura 9: Testemunhal com o ator Ramon Navarro para a brilhantina 

Stacomb. Revista A Cigarra, 15 out. 1929. 

Que enorme e a differen.-;:a 
si o cabeUo esta alisado t 

!Qblllid!) -i1 ;~rl1,1M ft-~ !t»~ •nv::·all"f,;.i<f • f.oof'H-I!Hn l ld~d" •1"' ~• i'il!fl~ndu r..~ 
Ul~ lJU~ U< lt!Q ..... 1.~;1() ~ !~TLf' FP.fa!H•Ull iil!l•) . ·PUJ£•~ hlta_~l u, Au fl:'f·l'l~flkr .t~ll . ptu­
p_F4 ~,r~nltb~~. f.Wij) '0 r:u, tlitlto. 4•- 'Nt< n•tt rwbf::llt':i IH' n •f!lt l:lmpo,~o~ ~tHnon ., !Hom 
J'!ftl~tliilfdr) i'<"a:r~ mn•tJE•.tt:1-o. J1•it~t ~.t: ljflo'! "* lii:Uilii!' lUI )l:ll11ruJDob .. 

~TJ.ftn~n· f !IMii ~'~I;Y:f~·J.o •iulw rror·~ "" t.•l.1'tlla Jtuh · 
lm'l!U'n fl ~l1w-~1~1'4f ... v -'lfi ftlrt!• ptflljlutllt.,;~ -11<"·111 r~ru1u1•• p f.rrt-­
l:tm ~flilnl*li ~IWF otlli'. f'PJ!(~~t dn~ti. t.:· ffiYJ-111 .fllf!r.H-e~'tt.' lhll: 
t'tt'3U~.tn~t:f;;.u, I" " ·l'i.!iffill"!'ltu!< q!!i'> a 1•:mrn VJ.f""liLr! t ~AjtUtn., 4'! 

da lltll'a3 tl~!ili' " "" Jtit C.'r .. l,.,i1T o· t·-nrn~t .-.pt('-.1) !:' -tbt'b:rad!k:u. 
"!> !.l:_im o!h Fi'f,\("(!)!1" nh .,.u fllnt\*"0 iii:Qll h o.tur:-ar, J:o¢a 

~lu!' ,_..~l.'l•m "-flil4l .1 w,.;lhtit< :'I ~rml•f1t'v.a:r IJ ~a:totilfl t"ilu, ~D~ 
•P, l'#.r'lt~•"-1il" • .o- ijo ililftt.lort a ~1r.:a4n ll~" >M.i!l~r tfllt"* :.uw;; l'tu-­
m m u r j!i,, 'i" ~ '~ o W!). tp.t-'!mn!~JU" 

S .&<' o-.ul"'-"t-o_. »i!AI'"A~'-·.f" lii .• t> po.- io!?'~<O<JIM;_,._., "'ll 
"~ -~ ,, .. . ....., 5«<··· -u, ... .... .,q'""'~~-~ ''~ nn " .. n .. * , ... ,...,~+•-

'ft. l! 'fl "'lf~lli ll ''l't!!i l''\ 1.':1'11 11!"'-'U· ot'(.l<l{ I~U<f.l'lo'iftb'k 

liMn• ............ it#- IR-fl!-.. !!U- U!l$ 1!1_.! 11. \1111 ... 1).. 

Fonte: http://www.historica.arquivoestado.sp.gov.br/materias/anteriores/edi<;ao01/materia01/ 

55 



Figura 10: Amincios dos alimentos Allenburys com foto, na Revista A 

Vida Moderna, 14 mai. 1914. 
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Figura 11: Anuncios dos alimentos Allenburys com ilustrat;ao, na 

Revista A Cigarra, 1° jan. 1924. 
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Figura 12: Anuncio do Sabao Aristolino. Revista A Cigarra, 15 fev. 1922. 

Fonte: http://www.historica.arquivoestado.sp.gov.br/materias/anteriores/edic;ao01/materia01/ 
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Figura 13: Anuncio do concerto da violinista Josephina Robledo. Revista 

A Cigarra, 26 ju/.1917. 
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Figura 14: Amincio do Mel Jatahy Doria. Revista A Cigarra, 10 ago. 1917. 

Fonte: http://www.historica.arquivoestado.sp.gov.br/materias/anteriores/ediyao01/materia01/ 
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Figura 15: Fachadas de lojas: pagina de anuncios da Revista A Lua, fev. 

1910. 
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Figura 16: Produto: anuncio da "massa glutinada" Secchi. Revista A Lua, 

mar. 1910. 
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