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RESUMO

O presente trabalho objetiva analisar a fotografia como um mecanismo persuasivo
para a publicidade. Para entender como isso é possivel, analisamos a marca Avon e
como, por meio de técnicas e conceitos fotograficos, ela divulga em seus andncios e
campanhas modelos reais, fugindo de esteredtipos. Desta forma, o estudo foi
realizado através de uma pesquisa exploratéria por meio de levantamento
bibliogréafico. Inicialmente verificamos a persuasdo por meio de trés subdivisées o
Ethos, Pathos e o Logos, e técnicas de gatilhos mentais. Em seguida exploramos o
processo evolutivo da fotografia e sua insercdo no mercado para compor um
anuncio. Para andlise, escolnemos como corpus desta pesquisa campanhas
publicitarias do mesmo recorte temporal (2012 e 2021) e anuncios em encartes de
venda com o mesmo produto. Percebemos mudangas que representam um novo
posicionamento da marca onde, por meio da fotografia as pecas se tornaram
representativas de acordo com o que a marca propde. Os resultados deste trabalho
oportunizaram a percepcdo de que as técnicas utilizadas para composicdo da
imagem fotografica persuadem o novo modelo de consumidor da Avon.

Palavras-chave: Persuasao. Fotografia. Posicionamento. Esteredtipos. Avon



ABSTRACT

This research aims to analyze photography as a persuasive mechanism for
advertising. To understand how this is possible, we analyze the Avon brand and how
through photographic techniques and concepts, it promotes in its ads and campaigns
real models, escaping from stereotypes. In this way, the study was carried out
through exploratory research through a bibliographic survey. Initially, we verified
persuasion through three subdivisions: Ethos, Pathos, and Logos, and mental trigger
techniques. Then we explored the evolutionary process of photography and its
insertion in the market to compose an advertisement. For analysis, we chose as
corpus of this research advertising campaigns from the same time frame (2012 and
2021) and ads in sales inserts with the same product. We noticed changes that
represent a new positioning of the brand where through photography, the pieces
became representative according to what the brand proposes. The results of this
research allowed the perception that the techniques used for the composition of the
photographic image persuade Avon's new consumer model.

Keywords: Persuasion. Photography. Positioning. Stereotyping. Avon.
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INTRODUCAO

A imagem acompanha o homem desde a pré-histéria com as pinturas
rupestres, gravuras em rochas que ilustravam acontecimentos cotidianos. E assim
gue conhecemos 0s primeiros registros de uma imagem ilustrada; esse processo de
reproducdo e posteriormente de captacdo de imagem nos proporcionou grandes
descobertas e avanco, para que na atualidade fosse possivel desfrutarmos da
imagem nao s6 como um meio que eterniza uma ac¢ado produzida, mas, como um
mecanismo técnico e conceitual da comunicacéo.

A fotografia passou a contribuir para segmentos como o fotojornalismo e a
fotografia publicitaria, elevando os niveis de conhecimento e estudos a cerca da
imagem, Monteiro (2008 p.174) aponta: “A fotografia € uma convencao do olhar e
uma linguagem de representacédo e expressao de um olhar sobre 0 mundo” nessa
perspectiva, a fotografia € capaz de transmitir sentimentos e despertar desejos; por
meio disso a publicidade se utiliza da fotografia para agregar em seus anuncios de
forma persuasiva.

Um andncio persuasivo €é composto por elementos linguisticos e
extralinguisticos, e as técnicas utilizadas para persuadir sdo variaveis de acordo
com o publico que deseja atingir, seja por meio da linguagem, dos gatilhos mentais
e da propria fotografia, desse modo o consumidor ira responder aos estimulos
criados por um transmissor. Assim, torna-se importante compreender como a
fotografia é utilizada para propagar uma mensagem e posicionamento de marca.

Frente a essas informacdes, o estudo objetiva analisar a fotografia como um
mecanismo persuasivo para a publicidade. Para entender como isso é possivel,
analisamos a marca Avon e como, por meio de técnicas e conceitos fotograficos, ela
divulga em seus anuncios e campanhas modelos reais, fugindo dos estereétipos; o
posicionamento da marca conta com a contribuicdo da fotografia, através dela é
possivel visualizar as diversas formas de beleza existentes e entender o seu papel
COmMO marca em engajamento com causas sociais.

Para chegarmos ao resultado dessa andlise, fizemos uma pesquisa
exploratoria através de levantamento bibliografico. Escolhemos campanhas
publicitarias do mesmo recorte temporal e anlincios em encartes de venda com o

mesmo produto, mas com a diferenca de nove anos entre elas (2012 e 2021).



Desse modo analisamos como a marca tem se posicionado ao longo do
tempo e como a fotografia mudou e colaborou nesse processo. Analisamos também
estereotipos encontrados nos encartes de venda e a presenca masculina para o
estimulo do uso e venda de um produto antes utilizado apenas pelo publico

feminino.
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CAPITULO | — A PERSUASAO A SERVIGO DA FOTOGRAFIA

A retérica classica® enxergava a existéncia de trés raciocinios discursivos que
podem ser aplicados como técnicas persuasivas: a) O raciocinio apoditico: que
revela tom da verdade inquestionavel. b) O raciocinio dialético: busca quebrar a
inflexibilidade do raciocinio apoditico. Aponta-se para mais de uma conclusao
possivel. ¢) O raciocinio retdrico: procedimento para conduzir ideias, capaz de atuar
num eficiente mecanismo de envolvimento do receptor. (CITELLI, 2007, p.19). Em
um anuncio essa construcédo pode ser feita no &mbito visual (linguagem néo verbal)
e verbal, tendo a disposicdo inUmeros recursos que sejam Uteis para atingir o
publico-alvo.

A fotografia, linguagem néao verbal, assim como os demais elementos da
publicidade, ajuda a informar, persuadir, comparar ou lembrar o produto anunciado,
no intuito de divulgar um produto e fazé-lo objeto de desejo de compra por parte do
consumidor. Nesse sentido, Sant'/Anna (2005) fala sobre uma das técnicas da
publicidade como sendo a de provocar emocfes nas pessoas, impulsionando
desejos que as impelem a satisfazé-los.

Na contemporaneidade, com a concorréncia nas midias sociais, a imagem
tem se tornado um forte recurso persuasivo para as campanhas publicitarias. No
discurso publicitario, o status da imagem é o da promessa de felicidade e satisfacao,
permitida pelo consumo. (CHARAUDEAU, 2006 apud TANNUS, 2008 p 105).

A partir da variacdo de conceitos é preciso entender por que a persuasao é

tdo importante para a fotografia, partindo de uma descricéo conceitual.

1.1 PERSUASAO

A persuasdo € um mecanismo da comunicacao utilizado para despertar a
tomada de decisdo de algo, dessa forma pode-se entender que o processo
persuasivo estd ligado diretamente ao processo racional e emocional do ser

humano, visto que, mesmo antes de qualquer decisdo racional ser tomada o

! “arte que se dedica a dirimir discursivamente uma quest&o tida por premente, a qual requer uma
decisao através do emprego deliberado de estratégias persuasivas dirigidas a um conjunto particular
de pessoas, visando transformar uma dada situagédo — existente e problemética — por intermédio da
adocéo de novas formas de pensamento e acao". Disponivel em:
https://www.scielo.br/pdf/ld/v14n2/1518-7632-1d-14-02-00381.pdf



https://www.scielo.br/pdf/ld/v14n2/1518-7632-ld-14-02-00381.pdf
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emocional é utilizado, mesmo que de forma inconsciente. Para Citelli (2002) os
signos utilizados em uma mensagem persuasiva séo frutos da uniao de significantes
e significados, e quando organizados e aplicados serdo obtidos resultados com
diferentes graus de persuaséo.

Desse modo, podemos analisar a possibilidade do discurso persuasivo
despertar diferentes compreensdes de acordo com 0s contextos de inser¢cdo do
signo, Citelli (2002) acredita que ha uma relacdo entre signo e ideologia, que um
objeto com uma unica finalidade, se colocado em um contexto onde transmite uma
mensagem, sera estabelecido compreensao ideoldgica acerca daquele signo,

estabelecendo uma comunicagao persuasiva.

De instrumentos de trabalho que eram, o martelo e a foice
transformaram-se em signos, isto €, ganharam dimenséo ideoldgica.
A ideologia transitou através dos signos. A ideia final que a bandeira
da ex-URSS desejava persuasivamente produzir era a do Estado
Soviético sendo determinado pelos interesses dos trabalhadores.
Note-se que os signos deram a bandeira a possibilidade de afirmar
que, sendo ela a expressao maior da nacionalidade e estando nela
as representacdes dos operarios (0 martelo) e dos camponeses (a
foice), tomam-se estas duas as forcas sociais mais importantes da
nacédo. (CITELLI, 2002, p.8)

A mensagem persuasiva € pensada estrategicamente pelo transmissor, que
faz 0 uso de informacfes e conhecimento de caracteristicas do receptor para que
seja estabelecida uma comunicacdo assertiva e persuasiva. Para Borges e Tonin
(2010, p.4) “a acao persuasiva € composta por procedimentos variados que fazem
com gue o receptor seja levado a conhecer, crer ou aceitar a proposta por ela
apresentada em sua mensagem.” Com base nessa descrigdo podemos perceber
gue na acdo persuasiva ndo existe uma regra estabelecida para o transmissor, e

sim estudos com base no comportamento do receptor.

(...) consolidaram-se como referéncias no estudo sobre a
comunicacgao cinco grandes teorias de carater persuasivo, que Sao:
Teoria Hipodérmica, Modelo de Lasswell, Teoria da Persuaséo,
Teoria dos Efeitos Limitados, Teoria Matematica da Comunicagéo e
a Teoria Funcionalista. Todas oriundas de uma visao
propagandistica da comunicagdo. (BORGES e TONIN, 2010, p.4)
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1.2 TECNICAS DE PERSUASAO

Para que a mensagem persuasiva seja compreendida e tenha o efeito
esperado é preciso que haja um conhecimento do emissor a cerca do receptor, esse
conhecimento pode estar associado a fatores culturais, econdbmicos e sociais,
fatores psicoldégicos também devem ser relevantes para a criacdo de uma
mensagem persuasiva, quando o emissor conhece o comportamento e instinto de

consumo do receptor é possivel criar estratégias assertivas para persuadi-lo.

Os instintos sdo impulsos que levam a acgdo, estdo presentes em
enorme escala no reino animal e quase sempre sdo derivados de
aptiddes nativas. Seu procedimento € o mesmo ao longo do tempo e
entre todas as espécies, ou seja, tais impulsos sdo desencadeados
por trés subdivisdes possiveis: pela sensacdo, percepcao e ideias.
(FREITAS. 2019. p,64)

Desse modo, as subdivisdes apresentadas pelo autor nos levam para uma
analise dos meios de persuasao técnicos e nao técnicos, que Sousa (2001. p,17) os
classifica como sendo os meios nao-técnicos de “aqueles que nao precisam da
presenca do orador: leis, tratados, testemunhos, documentos etc.” e os meios
técnicos de “aqueles que o préprio orador inventa para incorporar a sua propria
argumentacao ou discurso”; os meios técnicos sao divididos em trés partes com
base na retérica aristotélica “Ethos, o carater do orador; pathos, a emocdo do
auditorio, e logos, a argumentacgao”.

Entender essa divisdo é fundamental para produzir uma mensagem
persuasiva, o ethos indica o bom carater do orador, a sua postura ira contribuir para
ser bem visto diante do receptor, dando a ele credibilidade; o pathos parte da
premissa da emocdao, o orador ir4 produzir a mensagem persuasiva com base nos
sentimentos a serem despertados, e séo fatores decisorios; e o logos é o discurso,
os atributos linguisticos que dardo sentido as demais estratégias aplicadas. Para
Galinari 2014 apud Meyer (2007, p.25)

[...] o ethos, o pathos e o logos devem ser postos em pé de
igualdade, se n&o quisermos cair em uma concepg¢ao que exclua as
dimensbes constitutivas da relagdo retérica. O orador, o auditorio e a
linguagem sao igualmente essenciais.”
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Assim, compreendemos que a mensagem persuasiva é parte de um
processo que visa ter um resultado final positivo para o transmissor, cada
caracteristica apresentada anteriormente pode ser aplicada em estratégias de
persuasao, como por exemplo, os gatilhos mentais, que para Medeiros (2019, p.23)
“sdo expressodes ou palavras especificas que acionam sentimentos e/ou impressdes

em quem Ié/ouve” alguns dos gatilhos mais usados s&o:

e Gatilho da escassez: Quando a mensagem € produzida com o intuito de
chamar atencéo para algo limitado.

e Gatilho da prova social: Quando a tomada de decisdo é feita com base na
experiéncia de outras pessoas.

e Gatilho da autoridade: Quando a tomada de decisdo € feita com base no
dominio que o receptor mostra a com 0 assunto.

e Gatilho da curiosidade: Utilizado de forma estratégica para prender a atencéo
do receptor até o fim da mensagem.

e Gatilho da imaginacao: quando a mensagem € produzida para que o receptor
tenha sensacdes e se imagine na cena descrita.

e Gatilho da exclusividade: Quando a mensagem € produzida para que o
consumidor se sinta Unico e privilegiado.

e Gatilho da escolha: Quando a mensagem € produzida para a tomada de
decisdo rapida, o receptor ndo tera muitas opc¢oes, logo, sera persuadido com

mais facilidade.

Os gatilhos mentais sdo utilizados de forma sistematica para atingir o
publico receptor, unido de forma estratégica com o copywrite ou copy; um termo que
caracteriza a técnica da escrita persuasiva, o profissional copywriter utiliza do seu

conhecimento acerca do publico-alvo para estabelecer uma comunicagcao assertiva.

para a construcdo da copy, é necessario conhecer minuciosamente
0 publico ao qual ela se destina, ndo apenas aspectos como faixa
etaria e classe social sdo importantes, mas também as dores e
necessidades, dificuldades, os sonhos e desejos. (MEDEIROS.
2019. p,20,21)

Desse modo, o discurso produzido estrategicamente, pensado no receptor,

deve conter niveis de intimidade com a linguagem daquele publico, Medeiros apud
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Adolpho 2011 “quando vocé insere as palavras que ja pertencem ao campo
semantico do seu consumidor na sua comunicagdo, vocé gera familiaridade”,
guando essa aproximagao ocorre o consumidor sente a sua dor ou necessidade
sendo sanada, Medeiros 2019 reforca que ao gerar essa seguranca ocorre 0
aumento nas chances de intengéo de compra.

Por intencdo de compra, Cheung & Thadani 2012 apud Nunes (2018)
entende “o desejo de comprar um produto no futuro”. A relagéo entre a intencao de
compra e o comportamento é fundamentada no pressuposto de que os individuos
tomam decisdes com base nas informacdes de que dispdem. Assim, a intencéo de
uma pessoa de tomar uma acdo é o determinante imediato de seu real

comportamento.

1.3 PERSUASAO PUBLICITARIA

A publicidade é o ato de tornar publico uma comunicacao comercial, utilizada
por empresas para publicizar o seu produto ou servico por meio de estratégias,
Vieira (2008 p.37) diz que “através de uma peca publicitaria, a marca pode revelar
sua identidade, adquirir credibilidade, legitimidade e comunicar com o consumidor
seus desejos e inspiragdes.” Nesse sentido, uma peca além de comercializar,
transparece os valores de uma marca.

Uma peca publicitaria para ser produzida € pensada no publico que deseja
atingir, e como, neste processo, todas as caracteristicas do publico sédo relevantes
para obter éxito na compreensdo da mensagem. Para Febra (2016 apud Moderno
2000, p.1) “A dimensao persuasiva da publicidade acelera a influéncia sobre o
consumidor através das diferentes formas e mecanismos de persuasao(...). Esta
atua a diferentes niveis: persuasdo racional, emotiva e inconsciente.” O autor
discorre ainda que a persuasdo racional é caracterizada por acdes previsiveis, a
emotiva € aquela que envolve o0s sentimentos e a inconsciente é aquela que se
deixa envolver pela mensagem e por meio dos instintos toma decisdes. Febra (2016
p.7).

O discurso persuasivo é produzido para que 0 receptor responda aos
estimulos criados pela mensagem, esses estimulos sdo despertados por meio das
estratégias por trds da mensagem publicitaria, que sdo pensadas e aplicadas de

forma sistematica para persuadir o receptor.
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Os meios de comunicacgdo e, sobretudo, a televisdo, sdo utilizados
na publicidade enquanto tecnologia de persuasdo e seducdo. Na
perspectiva emocional, o recurso audiovisual, possivelmente, seja a
ferramenta mais poderosa para estimular o imaginario e despertar
no publico os sentimentos que o objetivo publicitario deseja, pois
além de acionar a visdo com as imagens, aciona a audicdo com o
som. (GALHARDI. 2012. p,57)

Desse modo, percebemos o quanto a imagem agrega no processo
persuasivo, por meio dela o receptor ir4 assimilar com maior facilidade o contetdo

da mensagem.

Como a ciéncia mostra (75%) da percepcdo humana é visual.
Depois vem a percepcdo auditiva (20%), enquanto outras
modalidades somam juntas apenas 5% de nossa capacidade de
perceber o mundo que nos cerca. (BRASIL 2005 p. 14 apud
RODRIGUES 2007 p. 68).

Com base na referéncia teorica, trazemos como exemplo de persuasao a

imagem da campanha da fragrancia masculina da marca Dior

Figura 1: Campanha Sauvage fragrancia masculina Dior

SAUVAGE

Fonte: https://www.dior.com/pt_br/fragrancia/fragrancias-masculinas/sauvage

A imagem é composta por um frasco da fragrancia Sauvage que em
portugués quer dizer selvagem, a fragrancia da marca Dior trouxe em sua
campanha o ator Johnny Depp que tem tragcos de um homem aventureiro, com
expressdo séria e um olhar marcante. O ator posa de uma forma que ressalta a

ousadia, com vestes despojadas e um xale envelhecido o ator esta em um cenario
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montanhoso, a luz da fogueira reflete no seu rosto e no frasco do perfume que sao
0s pontos fortes da imagem.

Com base na andlise acerca da imagem, percebemos que apenas a imagem
foi capaz de comunicar sobre o conceito da campanha e do perfume, que foi
pensado para homens elegantes, mas que possuem o espirito selvagem. Desse
modo essa publicidade ir4 impactar o receptor de forma visual, para Ballin (2016,
p.10) “Os valores culturais agregados que iréo fazer a diferenga na interpretacao da
imagem, e o espectador vai buscar no seu repertdrio as referéncias equivalentes
para produzir a interpretacao precisa conforme sua concepgao”.

Nesse sentido, a peca publicitaria para exercer o seu papel persuasivo é
produzida com base no publico que ira consumir o produto, para que a mensagem
seja compreendida € preciso entrar em comunhdo com aspectos caracteristicos do
publico receptor. Ferreira (2013, p.4) diz que “para adquirir tamanha influéncia na
vida das pessoas, 0 anuncio publicitario se vale de elementos linguisticos
(discursivos) e extralinguisticos que, ao longo dos anos, se fizeram comuns e deram
formato ao género.”

Os elementos linguisticos séo essenciais para a persuasao publicitaria, Silva
e Rigolon (2009 p.1) explica que as escolhas feitas ao produzir um discurso nao
sdo aleatdrias, mas decorrentes de algumas condi¢cdes em que é realizado, ou seja,
guando um sujeito interage verbalmente com outro, o discurso se organiza a partir
de suas finalidades e intengbes.” Nesse sentido, a intengdo de quem produz é
persuadir 0 receptor ao consumo, por meio de um vocabulario que ressalte a
importancia do produto ou servi¢o para a vida daquele leitor.

Os elementos extralinguisticos podem ser utilizados de forma conjunta com
os elementos linguisticos, ou de forma independente, mas que transmita com éxito a
mensagem publicitaria; ilustracdes, expressdes e a fotografia fazem parte desses
elementos, despertando no espectador o desejo de fazer parte daquele universo
representado ou até mesmo ser semelhante a imagem retratada. Santos (2000,
p.66) especifica que “mesmo que nossa tradicdo seja marcada pela tradicdo verbal
como signo universal, é urgente uma leitura da imagem, pois, imagens e palavras
sdo intercambiaveis, mas raramente contraditérias ou opostas.” Nesse sentido, os
elementos linguisticos e extralinguisticos de uma mensagem transmitem a

informacgé&o de forma efetiva.
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CAPITULO Il — A HISTORIA DA FOTOGRAFIA

2.1 CONTEXTO HISTORICO

Consta que a histéria da fotografia comeca na antiguidade, quando se
descobriu a possibilidade de se projetar imagens por intermédio da luz. Ha relatos
de que alquimistas no séc. 4 a.c conseguiam produzir uma imagem invertida através
da passagem da luz por um pequeno orificio feito numa camara escura.

A fotografia € um mecanismo utilizado por décadas, mas antes de se tornar
parte da comunicagcdo houve um longo periodo de descobertas e aprendizado para
gue o experimento de congelar a imagem fosse possivel. Salles (2004) ressalta o
principio desse percurso de descoberta, a camara escura e o material fotossensivel.
A camara escura se trata de uma caixa com um orificio em uma de suas laterais,
gue sera direcionada ao objeto a ser capturado a imagem, dentro da caixa o0 objeto

e refletido na parede paralela ao furo em um material fotossensivel.

Figura 2: Camara escura

P O 2
Fonte:www.infoescola.com/fotografia/camaraescura/#:.~:text=0%20funcionamento%20da%
20camara%?20escura,na%?20parede%?20paralela%20a0%20orificio.

A camara escura foi um experimento que esteve presente na historia por
muitos séculos, Salles (2004) nos apresenta o astrénomo Gemma Frisius? que no
ano de 1544 fez um esboco relatando o uso de uma camara escura para a

observacao de um eclipse solar na Bélgica.

2 Gemma Frisius era médico, matematico e astrénomo. Ficou conhecido por sua pericia na aplicagdo
da matemética para elaboragdo de mapas e globos, e para construcdo e aperfeicoamento de
instrumentos astrondmicos. (MACHADO e RUCHKYS, 2011, p. 5)



18

Figura 3: Esboco feito pelo astrbnomo Gemma Frisius

Fonte: llustracdes do livro De radio astronomico & geometrico liber. In quo multa quae ad
geographiam, opticam, geometriam & astronomiam utiliss. sunt, demonstrantur. [Tabula
gnhomonica Georgij Peurbachij.] Sophia E Rare Books.

Ainda sobre o surgimento da fotografia, Kossoy (2001) relata que somente a
partir da revolucdo industrial a fotografia teve o reconhecimento no campo da
ciéncia, para contribuicdo em pesquisas, informacdes e também como expressao
artistica. “A enorme aceitagcdo que a fotografia teve, notadamente a partir da década
de 1860, propiciou o surgimento de verdadeiros impérios industriais e comerciais.”
Assim, podemos notar que a partir da revolucdo industrial a fotografia comecou ser
utilizada também para fins lucrativos. (KOSSOY 2001, p. 26).

Para que a fotografia pudesse chegar ao estagio comercial ela passou por
longos processos de descobertas e aceitacdo, ja que inicialmente a camara escura
era utilizada apenas como um mecanismo para contribuir com o trabalho dos

pintores.

2.1.1 Pioneiros

Alguns nomes foram responsaveis por difundir e aprimorar o processo
fotografico. Salles (2004) recorda alguns dos pioneiros nesse processo; Nicéphore
Niépce® foi um desses colaboradores no ano de 1826, que procurava maneiras para

a utilizacdo da imagem, tendo em vista que a camara escura s6 reproduzia sem

% inventor francés responsavel por uma das primeiras fotografias. Dentre outras invencdes suas esta
o Pyréolophore, o primeiro motor de combustao interna.
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capacidade de impressdo, Niépce utilizou uma substadncia do betume, que é
associada ao verniz, para fixar a imagem em chapa de metal, mas a quantidade de
luz que entrava pelo orificio da caAmara escura era pouca em relacdo a sensibilidade

do betume.

Figura 4: Imagem capturada por meio do experimento de
Nicéphore Niépce, sendo considerada a primeira fotografia

X | o ,‘ i v.
Fonte:http://www.mnemocine.com.br/index.php/2017-03-19-18-18-02/historia-da-
fotografia/168-histfoto

Outro nome pioneiro na evolucdo fotogréfica foi Louis Daguerre?, ele usava
da camara escura para trabalhar com pinturas; em 1829 Daguerre firmou sociedade
com Niépce para juntos aperfeicoarem o processo de fixacdo da imagem. Com a
morte de Niépce, alguns anos depois da sociedade, Daguerre seguiu com 0s
experimentos, até que acidentalmente descobriu 0 mercario como uma substancia
para ativar a nitidez da imagem e a melhor fixacdo, e assim, apds alguns testes,

surgiu o Daguerreétipo sendo considerada a primeira camera fotografica.

Figura 5: Daguerreétipo

Fonte:http://www.mnemocine.com.br/index.php/2017-03-19-18-18-
02/historia-da-fotografia/168-histfoto

4 pintor, cendégrafo, fisico e inventor francés, tendo sido o autor, em 1835, da primeira patente para
um processo fotografico, o daguerreotipo.
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Salles (2004) também nos apresenta alguns nomes que colaboraram de
forma 4gil e eficaz no processo de fixacdo da imagem, William Talbot® e Frederick
Herschel® trocaram diversas informacBes ap6s a exibicdo do experimento de
Daguerre. William também tentava a fixagdo da imagem, em seus experimentos ele
utilizava o papel sensibilizado com sais de prata e nomeou de Calétipo.’” Frederick
por ter um vasto conhecimento quimico retomou alguns testes antigos ja feitos por
ele para frear a acdo da luz em superficies de prata, e assim ele concluiu que o
nitrato era substancia mais sensivel e em seguida que o hipossulfito de sédio® era
ideal para a fixacdo da imagem; com essas descobertas o processo fotografico

evoluiu em meses o0 que levaria anos.

2.2 FOTOGRAFIA E PERCEPCAO VISUAL

Na contemporaneidade a experiéncia visual tende a suplantar todas as outras
formas de sentir e perceber o mundo. Somos cotidianamente bombardeados por
imagens as quais, muitas vezes, influenciam diretamente em nossas percepcoes e
gostos. Dentre estas imagens, a fotografia tem papel de destaque. Sontag (2004)
afirma que vivemos hoje em uma sociedade baseada numa “insaciabilidade do olhar
fotografico” sendo a fotografia, por vezes, entendida e utilizada como prova de algo
que aconteceu.

Partindo deste pressuposto podemos dizer que a sociedade moderna
permanece irremediavelmente presa no Mito da Caverna de Platdo®, vivendo
através de reflexos imagéticos do que é real. “A humanidade permanece
irremediavelmente presa na caverna de Platdo, continuando a deliciar-se, como €&
seu velho habito, com meras imagens da realidade”. (SONTAG, 2004: 13)

Fotografia vem do grego foto=luz e grafia=escrita, desse modo por meio do
processo luminoso € possivel reproduzir a imagem, segundo LiUersen (s.d., p.1).

“‘Assim como o pintor necessita lidar com as tintas para compor sua obra, o

® escritor e cientista inglés, pioneiro da fotografia.

® astronomo e compositor alem&o naturalizado inglés.

’ Primeiro processo fotografico ao usar o negativo e o positivo.

® sal do acido hipossulfuroso, desconhecido em estado livre, us. como fixador em fotografia.

° A alegoria da caverna, também conhecida como parabola da caverna, mito da caverna ou
prisioneiros da caverna, € uma alegoria de intencéo filésofo-pedagdgica, escrita pelo filosofo grego
Platdo. Disponivel em: https://brasilescola.uol.com.br/filosofia/mito-caverna-
platao.htm#:~:text=0%20Mit0%20da%20Caverna%20%C3%A9,0bra%20mais%20complexa%2C%?2
0A%20Rep%C3%BAblica.
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fotégrafo precisa da luz para registrar a imagem num plano”. Nesse sentido,
podemos destacar as fontes de luz que contribuem para o surgimento de uma
fotografia, a luz natural e a luz artificial.

A luz natural é o primeiro contato do ser humano, essa fonte luminosa vem
do sol que Russo (2016) caracteriza como a fonte de luz que produz apenas uma
sombra, e aquela que ativa a capacidade sensorial de perceber variagdes na
condicao luminosa, como a intensidade e diferentes contrastes.

Pode-se dizer que a luz natural, como o préprio nome diz, é toda iluminacéo
proveniente da natureza, como a luz do sol ou da lua. E a iluminacéo artificial é
aguela obtida através de equipamentos e acessorios para fotografia.

Sendo assim, podemos dizer que luz é o principal ingrediente de
uma fotografia. Ha, naturalmente, outros ingredientes, como: tempo, composicao,
tema, emocdo e o estilo unico do fotografo, mas a luz € a coisa que torna a

fotografia possivel.

enquanto a luz direta tende a estabelecer uma hierarquia de valores
a partir de si, destacando os elementos pela sua incidéncia, a luz
difusa se derrama por igual sobre a cena, permitindo que outros
fatores de valorizacdo do conteddo ganhem peso na composicao.
(LUERSEN p.5 s.d. apud GURAN 1992 p.33).

Essa mudanca da luz natural gera na fotografia uma variagcdo na percepcao
da imagem; a luz dura, por exemplo, evidencia os detalhes e cria sombras bem
acentuadas, diferente da luz suave que ameniza os contrastes, favorecendo uma

melhor visibilidade dos detalhes da imagem.

Figura 6: Luz Natural

\

Fonte: https://college.canon.com.br/bog/o-trabalho-com-luz-natural-na-fotografia-60
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J& a luz artificial possibilita uma variedade maior na composicéo luminosa de
uma fotografia, flashes, tochas e leds, sdo algumas das fontes de luz usadas no
processo fotografico. Nesse sentido, a fotografia dirigida por luz artificial permite que
o fotégrafo manipule a direcdo da luz, Liersen (s.d., p.11), “a luz confere
informacéo, pois indica volumes, texturas, formas e cores”. Desse modo, através da
manipulacdo da luz e por meio da percepcao visual é possivel transmitir

informacdes e sensacdes na fotografia.

Figura 7: Luz artificial Figura 8: Luz artificial

Fonte: https://www.fotografia-dg.com/ Fonte: acervo particular Nathielly Santos
aprenda-usar-o-flash-portatil-emestudio/  Fotografia

Muito da perfeicdo de uma foto é responsabilidade de uma iluminacdo bem
trabalhada. Algumas vezes, mesmo quando o ensaio fotografico € feito em
ambientes abertos, se faz necessario que o profissional faca uso de luzes artificiais

para um melhor resultado.
2.2.1 Linguagem Visual

A linguagem visual acompanha o ser humano por toda sua existéncia, é
através dela que é possivel assimilar palavras, imagens, gestos, e assim decodificar
a mensagem; Lima (1985) aponta trés pilares para a assimilacdo fotografica, a
percepcao, identificagdo e interpretacdo. O autor discorre a cerca das

caracteristicas e nos apresenta a percep¢cdo como uma fase Otica, onde as
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informacgdes sdo visualizadas rapidamente e ndo séo assimiladas; a identificacdo €
a fase de agéo oGtica e mental, onde as informagdes séo visualizadas e identificadas;
na interpretacao todas as informagdes que passaram pelo processo de percepgao e
identificagdo sdo compactadas e assimiladas, mas, nessa fase o entendimento da
mensagem ¢é varidvel para cada individuo, idade, ideologia, sexo e outras
caracteristicas sao fatores relevantes para diferentes interpretacdes da mensagem.

A imagem é polissémica, ou seja, pode conter varios significados. Nesse
sentido, ndo € preciso ver a imagem de um quadrado acompanhada do nome para
sabermos que forma € aquela, mas se a imagem do quadrado estiver com um
contetdo linguistico dando outro sentido a imagem, a percep¢do visual daquela
forma irA mudar de acordo com o contexto linguistico, Santos 2009 “ainda que se
assuma a imagem fotografica em seu aspecto indicial, do ponto de vista do
espectador, ela opera com base na percepcdo de presenca do referente que é
capaz de proporcionar.”

Diante das diversas representacdes que uma imagem pode ter, destacam-se 0s
padrdes estéticos da fotografia, estes sdo percepcdes oriundas do olhar do fotografo
e do espectador, e serao interpretadas por meio da subjetividade e da carga cultural
da carga individuo, Boni (2014 p.168) diz que “o conceito da estética esta
intimamente ligado a nossa subjetividade, pois a mesma é algo humano, ou seja,
ela sO existe porque, no decorrer dos tempos, os homens criaram diversos valores,
hoje entendidos e interpretados.”

A existéncia de temas como belo e feio na fotografia nos leva a uma analise
da percepcdo visual como um mecanismo sensivel do intelecto, por meio dele
diferentes emocdes sdo despertadas, Kossoy (2001 p. 50) comenta que “toda
fotografia representa o testemunho de uma criacdo. Por outro lado, ela representara
sempre a criacdo de um testemunho”. Nesse contexto, percebemos que ao retratar
a realidade a fotografia passa a ser ndo sO imagética, como também fruto de uma
realidade ja existente, e por meio dela despertar emocdes e a diferenciacéo

estética.

2.3 ANALOGICO X DIGITAL

A fotografia analdgica foi inventada no inicio do século XIX e dependia de um

processo quimico para captar imagens em um filme fotogréfico. A partir de 1880,
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George Eastman, americano fundador da Kodak, passou a produzir as cameras
analogicas em massa.

Os primeiros testes bem-sucedidos com relacéo a fotografia digital vieram na
década de 1950, feitos também pela Kodak, mas s6 a partir dos anos 1990 as

cameras digitais se tornaram populares.

Foto 9: George Eastman e a primeira camera analégica

Fonte:http://cameraneon.com/tenha-em-mente/diferenca-entre-camera-analogica-digital-o-
que e/#:.~:text=Digital%200u%20Anal%C3%B3gica.,Diferen%C3%A7a%20entre%20uma%?2

Por muitos anos apdés a sua descoberta, a fotografia permaneceu no seu
formato analdgico, Oliveira (s.d.) destaca que a partir da comercializacdo do
fotojornalismo houve uma necessidade por parte dos fotografos da época de
obterem cameras mais leves e ageis, com isso surgiu o interesse por parte dos
fabricantes em aprimorar ainda mais a camera fotografica, provocando o encanto da

populacdo com fotografias ainda mais nitidas.

Foto 10: Diferenca de uma mesma imagem na camera fotografica analdgica e digital

CAMERA ANALOGICA CAMERA DIGITAL

Fonte https://www.yescftv.com.br/cftv-digital-ou-analogico-entenda-as-diferencas/
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O autor ressalta que a evolugcdo do equipamento digital em 1980 levou o
analégico a um declinio gradativo, e logo as fabricas anunciaram o fim da producéo
do material analégico. Desde entdo, a fotografia sé cresceu e acompanha cada vez
mais a cultura digital presente no dia a dia. Mas € gracas ao analdgico que antigas
histérias podem ser retratadas e contadas por meio da imagem.

[...]nG0 se pode simplesmente abandonar o analdgico, sem qualquer
preocupagdo como passado, 0 presente e o futuro. Afinal, o que
seria da memdéria dos séculos XIX e X se ndo fossem as fotografias
produzidas em negativos, que armazenam até hoje imagens
importantes de nossa historia? (OLIVEIRA, s.d. p.6)

Com o avanco tecnolégico foi possivel fazer o uso de ferramentas para a
edicdo e manipulagdo da imagem, e outro grande benéfico foi a visualizagdo da
imagem antes mesmo de estar finalizada para o uso, ja que no analdgico apés a
captura da imagem so seria possivel vé-la dias depois. Nesse sentido, percebemos
0 quanto a fotografia digital acompanha o ritmo acelerado das informagcdes na era

digital.

2.4 FOTOGRAFIA PUBLICITARIA

A fotografia como ferramenta publicitaria agrega no produto ou servico e atrai
0 publico consumidor de forma persuasiva. Santos (2000, p.68 apud Berger) no livro
Modo de Ver (1982) ressalta que a fotografia publicitaria é sempre algo almejado e
gue tem sempre a missao de contribuir para aquisicdo de algo ou propagacdo de
uma ideia. Dessa forma, a fotografia torna-se uma grande ferramenta de
interpretacdo, e por meio dela comunica varios sentidos sem ser necessaria a
presenca de palavras.

Mesmo que tradicionalmente a condicdo verbal seja o0 mais presente no
cotidiano, estamos cercados de imagem por todo lado, e que transmitem
mensagens, seja em sinalizacdo de transito ou até mesmo um outdoor com a
imagem de uma modelo.

Neste contexto, a fotografia é capaz de transmitir sentidos, criando o desejo e
consequentemente a necessidade de consumo. A fotografia publicitaria tem como
objetivo vender o produto ou servi¢o, ou até mesmo propagar uma ideia quando se

parte para o contexto da propaganda. Diante do exposto, é preciso saber o que, de
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fato, é viavel para uma boa interpretacéo, técnica ou estratégia da arte de fotografar
para fins de persuasao do publico-alvo.

Neste sentido, pode-se dizer que na publicidade essa caracteristica da
fotografia, de ter que demonstrar mais do que aparece no enquadramento, é o
grande artificio para as producdes. Pois é nesse campo do imaginario que a
fotografia completa o que falta, com objetivo de despertar o desejo de compra e
associacOes de identificacdo com o produto ou conceito.

A imagem publicitaria constroi, com embasamento de pesquisas de mercado
e observacdo do comportamento do publico-alvo, a cena que deverad ser
apresentada ao consumidor de modo a persuadi-lo como condicdo de felicidade. E
através da producdo dessas imagens fotograficas, que sao exploradas as
necessidades pré-conscientes e inconscientes do consumidor, e este, por meio da

persuasao vai chegar ao objetivo final que € o da compra.
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CAPITULO Il - MUDANCA DE ESTEREOTIPOS NAS FOTOGRAFIAS
PUBLICITARIAS EM CAMPANHAS DA AVON

3.1A MARCA AVON

A Avon € uma empresa do ramo de cosméticos e maquiagens fundada em
1886, pelo empresério americano David Hall McConnell, inicialmente chamada
California Perfume Company (Companhia de Perfumes da California). A empresa foi
fundada com uma linha de cinco fragrancias florais, e com a garantia incondicional
de devolucdo do dinheiro se as clientes ndo ficassem satisfeitas, garantia essa,
ainda hoje oferecida pela Avon.

De acordo com o site Avon'®, David vendia livros de porta em porta, e a partir
da sua experiéncia empreendedora notou que as mulheres precisavam de um meio
para adquirir a sua independéncia financeira, e que se sentiam motivadas a recebé-
lo, pois sempre levava amostras gratis de perfumes.

Nos primeiros anos, os produtos eram vendidos as clientes com o uso de um
kit de amostras. Com o aumento de opc¢des de produtos, a empresa publicou a sua
primeira brochura®, uma ferramenta que continua sendo sinénimo de Avon.

Em 1889, Persis Foster Eames Albee foi contratada para ajudar a
desenvolver o modelo de venda antecipado, que passaria a ser o alicerce de um
negaocio global. Persis vendia o produto e recrutava outras mulheres como agentes,
ela se tornou a primeira representante autbnoma da empresa, dando inicio a uma
histéria de sucesso.

O nome Avon surgiu em 1929, para uma linha de produtos. Era uma
homenagem a William Shakespeare, escritor nascido na cidade inglesa de Stratford-
on Avon, de guem McConnell era grande fa. Dez anos mais tarde, em 1939, o nome

da empresa foi alterado para Avon Products Inc.

1% avon.com.br
1 Tipo de encadernagéo de livro em que o miolo do livro é coberto por uma capa mole, de papel ou
cartolina, colada ao dorso.
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Figura 11: Reposicionamento do logotipo Avon
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Fonte: https://marcas-logos.net/avon-logo/

Em 1958 a Avon tem atuacéo em todo o territério brasileiro, contribuindo para
a independéncia financeira de diversas mulheres que se tornaram representantes
da marca, a venda era feita de porta em porta e a marca ressaltava em seus
anuncios “a visita da beleza”. Desse modo a marca colabora para a expansao do

empreendedorismo e o empoderamento feminino.

Figura 12: Publicidade da Avon em 1960

Fonte: http://www.anosdourados.blog.br/2011/11/imagens-anuncio-revendedoras-avon.html
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No dia 6 de agosto de 1959, foi inaugurada a fabrica da Avon no Brasil, no
bairro de Santo Amaro, na cidade de S&o Paulo. Em outubro de 1970 foi inaugurada
a fabrica da Avon em Interlagos, Sdo Paulo, para onde foram transferidas as
atividades da antiga unidade. O ano de 1983 marca o langamento do primeiro
produto totalmente desenvolvido no Brasil, desde a fragrancia até a embalagem: a
col6nia Encontro.

Em 1989, a Avon foi a primeira grande industria de cosméticos que deixou de
usar animais para fins de pesquisa. A marca tem posicionamentos bem fixados com
causas sociais femininas, o Instituto Avon é referéncia no combate e prevencdo ao
cancer de mama, e combate ao abuso e violéncia contra mulheres e meninas. O
Instituto tem como objetivo apoiar pesquisas e projetos de apoio as vitimas,
promovendo o acesso a informacdo e cuidados necessarios. Nesse sentido,
notamos que a marca além de esta ligada ativamente a causas sociais, promove a
autonomia e empoderamento feminino, 0 que nos leva, nessa pesquisa, a uma
analise comportamental da marca no sentido de uma mudanca de estereo6tipos,

visando persuadir os clientes através de suas fotografias publicitarias.

3.2 O NOVO POSICIONAMENTO FOTOGRAFICO DA AVON LIVRE DE
ESTEREOTIPOS

Esteredtipo € 0 conceito ou imagem preconcebida, padronizada e generalizada
estabelecida pelo senso comum, sem conhecimento profundo, sobre algo ou

alguém.

Naturalmente, os estereétipos podem se manifestar sob varias
formas. Em geral, eles se encontram profundamente enraizados nas
tradigbes culturais de um povo. Elementos tradicionais, tais como as
lendas, os provérbios e as anedotas encarregam-se de transmitir de
geracdo a geragdo o conteudo dos mesmos. (PEREIRA, 2002, p.
10).

A sociedade esta passando por uma revisdo de valores muito forte e isso se
reflete nas empresas e na publicidade. Nesse sentido a Avon busca mudancgas, por
exemplo, ela realiza periodicamente auditorias para assegurar a igualdade salarial

entre funcionarios homens e mulheres, promove féruns anuais para discutir a
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violéncia contra a mulher e, adotou uma mudanca comportamental em suas

campanhas publicitarias fazendo uso de personagens 0s mais reais possiveis.

O novo posicionamento da Avon esta sustentado por trés pilares:
Autonomia: a Avon continua a contribuir para que as mulheres encontrem
condicbes propicias para conquistar independéncia e oportunidades de
carreira, exercitando autonomia, por meio da qual é possivel promover
transformacgdes de relevancia para a sociedade.

Envolvimento Social: j& dedicada ao desenvolvimento social, a Avon atuara
com ainda mais foco em salde, educacdo e autonomia das mulheres,
gerando oportunidades e crescimento para elas.

Beleza: a Avon reafirma sua visdo de ser a empresa que melhor entende e
satisfaz as necessidades das mulheres no mundo todo, por ser uma
companhia que foi construida pelas mulheres, que definiram o jeito de ser da

marca. A Avon acredita na promocéo da beleza das mais diversas formas.

Essas formas diversas de promover a beleza serdo mostradas a partir de agora

em fotografias de pecas publicitarias da Avon, escolhidas para compor o corpus

dessa pesquisa.

Figura 13: Campanha do Dia das Méaes 2012

%) Deixe o carinho florescer

Fonte: https://avonfolheto.com/Avon_Folheto_Cosmeticos_8 2012/
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Figura 14: Campanha do Dia das Maes 2021
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Fonte: _https://avonfolheto.com/Avon-Revista-Cosmeticos-9-2021/

Passados nove anos de uma campanha para outra, o que podemos perceber
através das fotografias que ilustraram as duas pecas publicitarias? A figura 13 foi
uma imagem produzida para a campanha do Dia das Méaes 2012, observamos méae
e filha em uma perspectiva doce e angelical, segurando um presente, a mae se
mostra feliz proxima a filha transmitindo afago e aconchego. Nesse sentido,
notamos uma adequacdo temporal, onde a maternidade era indiscutivel e a
diversidade néo era fielmente retratada em pecas publicitarias. Para fotografia foram
escolhidas como modelos o que era um “padrao” utilizado pelo mercado: brancas,
olhos claros.

A figura 14 € uma imagem produzida para a campanha do Dia das Maes 2021
representa a mae moderna e forte, na foto observamos mée e filho fenotipicamente
diferentes, desse modo é possivel retratar a diversidade da estrutura familiar; &
possivel notar a quebra do romantismo maternal por meio da mensagem na camisa
da mae “Guerreira sim, exausta também”, nessa perspectiva o folheto demonstra
uma mae real que luta para criar o filho, mas que ndo nega ser um processo
exaustivo; associada a frase da camisa do filho “Minha mae me representa”, a
imagem se torna descontraida e conclusiva para uma nova maneira de enxergar a
maternidade.

No mesmo recorte temporal (nove anos), percebemos que a Avon também se

posiciona dentro dos encartes de venda, notamos a mudancga visual na venda de
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um mesmo produto. A figura 15 é um encarte produzido no ano de 2012, na imagem
podemos observar mulheres jovens com rosto e beleza considerados os padrbes
para a época, 0 encarte promove a venda de uma base compacta que promete a
pele perfeita. De forma timida uma representatividade negra foi inserida, tendo em
vista a pouca variedade de tonalidades disponiveis do produto oferecido.
Percebemos ainda que a luz de recorte utilizada na fotografia, somada a
maquiagem, d4 um tom de luminosidade (branqueamento) a pele da modelo negra,
um fator técnico, mas que associado a um padrao que era seguido, nos leva a uma

andlise ndo representativa na fotografia do andncio.

Figura 15: Encarte de venda base compacta 2012
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Fonte: https://avonfolheto.com/Avon Folheto Cosmeticos 14 2012/

Ja a figura 16 € um encarte do ano de 2021, com a venda da mesma base
compacta da figura 15; na imagem notamos a presenca de uma mulher negra, uma
mulher madura e um homem, desse modo pode-se observar a abrangéncia e
representatividade do produto, que passou a ndo ser mais de uso exclusivo
feminino, mas também masculino e para todas as idades. Aliado a isso, no encarte
da figura 16 a base nao promete pele perfeita, e sim, o realce no melhor de cada
pele; desse modo, notamos o comprometimento e adequacdo da marca com as

mudancas sociais e o publico consumidor.


https://avonfolheto.com/Avon_Folheto_Cosmeticos_14_2012/
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Figura 16: Encarte de venda base compacta 2021
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Fonte: https://revista.avon.com.br/campanha-13/campanha-13-cosmeticos/?page=34

Nas imagens identificamos, também, uma mudanca nas técnicas fotograficas
gue contribuem no processo persuasivo, a figura 13 € um plano médio curto que
deixa made e filha bem préximas transmitindo carinho materno; na figura 14
observamos o plano americano que transmite uma maior interacdo entre mae e
filho; na fotografia da figura 15 notamos um plano médio, as modelo se posicionam
de forma intima para o consumidor observar a variacdo nos tons de pele; ja a figura
16 os modelos estdo em primeiro plano e representados de forma isolada, o que
nos leva a observar a fotografia de forma singular, e concluir com a abrangéncia do
produto e posicionamento da marca em relagdo ao consumidor.

Desse modo, analisamos uma mudanca ao longo de nove anos da marca
Avon, as pecas publicitarias sdo da mesma temporada, assim como o encarte de
venda de um mesmo produto. As pecas do ano de 2021 atingem diretamente um
publico que ainda € pouco representado na area dos cosméticos, é possivel notar
na fotografia o quanto a marca esta empenhada em acompanhar as mudancas
sociais e apoia-las. Além de transmitir a sua mensagem social 0os elementos visuais
se comunicam para persuadir o consumidor por meio dos estereétipos e mudanga
comportamental da sociedade.

Nos encartes de venda é cada vez mais comum encontrarmos belezas reais,
a seguir na figura 17 uma das modelos tem uma cicatriz profunda no rosto e faz
parte do anudncio de um batom no encarte de venda, na figura 18 a modelo tem

vitiligo e faz o andncio de um body (pe¢a de roupa que se encaixa a qualquer


https://revista.avon.com.br/campanha-13/campanha-13-cosmeticos/?page=34
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silhueta) e um short modelador. As fotografias ressaltam partes do corpo onde as
modelos tém suas particularidades, desse modo a marca também atinge o publico
com alguma condicdo genética ou fisica especial, e reafirma o seu

comprometimento em acreditar nas mais diversas formas de beleza.

Figura 17: Encarte de venda 2021 apresentando modelo com cicatriz no rosto
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Fonte: https://revista.avon.com.br/campanha-13/campanha-13-cosmeticos/?page=8

Figura 18: Encarte de venda 2021 apresentando modelo com vitiligo

Fonte: https://revista.avon.com.br/campanha-13/campanha-13-moda-e-casa/?page=146

3.2.1 Arepresentatividade através de um modelo fotografico masculino

A ascensdo dos movimentos sociais, a exemplo do movimento feminista e o
LGBTQIA+Y, tem sido responsavel por inimeras mudancas na sociedade

contemporéanea. O histérico de luta e reivindicacdes por direitos trouxeram

2 gigla utilizada para: Iéshicas, gays, bissexuais, trans e travestis, queers, intersexuais, assexuais e
todas as demais existéncias de géneros e sexualidades.


https://revista.avon.com.br/campanha-13/campanha-13-cosmeticos/?page=8
https://revista.avon.com.br/campanha-13/campanha-13-moda-e-casa/?page=146
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conquistas a exemplo do arquétipo de masculinidade, ou seja, as novas formas de
se ver a masculinidade diverge da nocado de homem tradicional, aquela que o
associa como um ser masculo e viril.

Diante desse contexto, muitas marcas percebem novas possibilidades de
mercado. A publicidade se apropria de algumas significagdes sociais como forma de
atribuir valor as marcas e aos produtos. A linguagem e a fotografia persuasiva sao
mecanismos importantes para atribuir uma forma humanizada as pecas fazendo
com que o consumidor se identifique com o produto. Machado (2010, p.117), diz
que a publicidade procura “criar um universo de referéncias para conotar o sentido
de singularidade”.

Na campanha de langamento da linha Power Stay, a Avon fortaleceu o
rompimento do esteredtipo de que homem ndo usa maquiagem e ndo pinta as
unhas, ela trouxe como modelo fotografico o garoto propaganda Lucas Koka
Penteado, ex-BBB21, que durante a sua participacédo no Big Brother Brasil levantou
diversas pautas sociais e representativas. Lucas foi contratado pela marca, apos a
sua saida do reality, para fazer parte do time masculino da Avon e divulgar uma
nova linha de maquiagem. Sobre a escolha de Lucas, a diretora de comunicacao da
Avon Brasil, Viviane Pepe, disse em entrevista a revista Exame®®: “Ter o Lucas em
nosso filme sé agrega, pois ele representa muito do nosso propdsito como marca.
Na Avon, acreditamos que maquiagem € uma forma de expresséo e é para todas as
pessoas que quiserem usar’.

Nas imagens a seguir vemos Lucas mostrando a base da nova linha e ele
estd com as unhas esmaltadas, reforcando o posicionamento da marca com o novo
modelo de consumidor masculino.

Figura 19: Campanha de maquiagem com Lucas Koka Penteado
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Fonte: h

13 https://fexame.com/marketing/lucas-penteado-do-bbb-21-estrela-nova-campanha-da-avon/
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Diante da predominancia feminina no consumo de seus produtos, a Avon
optou por ter, nessa campanha, como modelo fotografico um homem. Podemos
dizer que a marca optou pela escolha visando, para além da quebra de estere6tipos,
se aproximar ainda mais do mercado masculino de beleza, buscando conquistar
também esse publico, principalmente o juvenil, que ainda néo é tdo bem explorado
por ela, mas é um nicho promissor.

Nas fotografias da campanha Power Stay, nota-se o enquadramento em um
plano médio, e a regra de composicdo da proporcdo aurea (espiral de ouro) e a
regra dos tercos. A espiral de ouro consiste em levar o olhar do expectador até o
ponto central da espiral onde estara concentrado o ponto de interesse da imagem, e
a regra dos tercos em centralizar o objeto de interesse na intersecao dos tercos.

Desse modo, notamos que o ponto de interesse € a mao do Lucas onde esta
o produto de langcamento e as unhas esmaltadas, a composi¢cdo da imagem se torna
leve e harmobnica, reforcando a quebra do esteredtipo que o homem nédo usa

maquiagem ou nao usa esmalte nas unhas.

Figura 20: Espiral de ouro

7 S 4 A
Fonte: https://www.trendsmap.com/twitter/tweet/1379169639977082888.
Montagem da imagem com a propor¢do aurea e regra dos tergos da autora


https://www.trendsmap.com/twitter/tweet/1379169639977082888
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Figura 21: Regra dos tergos

Fonte: https://www.trendsmap.com/twitter/tweet/1379169639977082888

Montagem da imagem com a proporcao aurea e regra dos tercos da autora

Dentre as consideragcbes que esta pesquisa possibilitou, uma das principais
corresponde ao fato de que a fotografia € um mecanismo eficaz no processo
persuasivo, com o auxilio da imagem uma marca pode mudar 0 seu posicionamento
diante do consumidor, desse modo, a fotografia deixou de ser uma ferramenta
ilustrativa e passou a ser meio de comunicacdo capaz de transmitir e agregar
valores.

Pudemos perceber com a analise que a marca opta por uma adequacao
conceitual e social na fotografia publicitaria, aliada ao seu posicionamento em
acreditar nas diversas formas de beleza, os modelos que compde catalogos e
campanhas da marca sdo pessoas com caracteristicas comuns, gerando uma
proximidade com o publico por se sentirem representados nas imagens; essa
adequacao também é notada nas técnicas de composicédo da imagem, que valoriza
0s esteredtipos que modelam os produtos por meio do enquadramento e

iluminacao.
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CONSIDERACOES FINAIS

A publicidade se utiliza de mecanismos persuasivos para despertar o
desejo de consumo no espectador da mensagem, nesse sentido notamos que a
fotografia aliada ao posicionamento de marca é uma grande aliada para promover a
acao persuasiva. Desse modo, essa pesquisa objetiva analisar o reposicionamento
em um periodo temporal da marca Avon por meio da fotografia em encartes e
campanhas publicitarias.

Com base nas pesquisas bibliogréaficas, notamos que o consumidor busca
se assemelhar as imagens retratadas em anuncios, com a quebra dos padrbes de
beleza a busca por representatividade se tornou cada vez maior, e dessa forma a
Avon se adequou aos consumidores, por meio do seu posicionamento em destacar
a diversidades de estereotipos. Observamos também como a marca se posiciona
em relacdo as novas formas de consumo, utilizando a imagem masculina para
produtos antes usados apenas por mulheres. Assim, analisamos de forma técnica
as fotografias da campanha de lancamento da linha Power Stay que teve como
garoto propaganda Lucas Koka Penteado.

Nesse sentido, percebemos que por meio da fotografia uma marca expode
facilmente o seu posicionamento; tendo em vista que a linguagem visual
acompanha a humanidade por toda sua existéncia, € possivel decodificar a
mensagem com clareza quando faz-se o uso da imagem.

Portanto, para que a Avon pudesse se posicionar diante do novo modelo de
consumidor, utilizou em suas fotografias publicitarias pessoas que representam o
publico que deseja atingir; por meio dos estereétipos apresentados em campanhas
e anuncios reafirma o seu compromisso em acreditar nas diversas formas de

beleza, agregando valores a marca.
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