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RESUMO

O presente trabalho objetiva analisar a fotografia como um mecanismo persuasivo

para a publicidade. Para entender como isso € possivel, analisamos campanhas
publicitarias da marca Avon, em um recorte temporal (2012 e 2021) e como, por
meio de técnicas e conceitos fotograficos, ela divulga em seus andncios e
campanhas modelos reais, fugindo de estereétipos. O estudo foi realizado atraves
de uma pesquisa exploratoria por meio de levantamento bibliografico. Exploramos o
processo evolutivo da fotografia e sua insercdo no mercado para compor um
anuncio. Os resultados deste trabalho oportunizaram a percepcdo de que as
técnicas utilizadas para composicdao da imagem fotografica persuadem o novo
modelo de consumidor da 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 ndo s6 como um meio que eterniza uma acao produzida, mas, como um
mecanismo técnico e conceitual da comunicacéao.

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 representacdo e expressdo de um olhar sobre 0 mundo” nessa

perspectiva, a fotografia € capaz de transmitir sentimentos e despertar desejos; por
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meio disso a publicidade se utiliza da fotografia para agregar em seus anuncios de
forma persuasiva.

Um anuncio persuasivo €é composto por elementos linguisticos e
extralinguisticos, e as técnicas utilizadas para persuadir sdo variaveis de acordo com
0 publico que deseja atingir, seja por meio da linguagem, dos gatilhos mentais e da
propria fotografia, desse modo o consumidor ir4 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, iremos apresentar uma andlise da fotografia
cCoOmo um mecanismo persuasivo para a publicidade. Para entender como isso é
possivel, analisamos algumas pecas da marca Avon, em um recorte temporal de
2012 e 2021, periodo escolhido em virtude da repeticdo de um mesmo produto com
olhares, técnicas e conceitos fotogréaficos diferentes que mostram como a Avon
passou a divulgar em seus anuncios e campanhas modelos reais, fugindo dos

esteredtipos.

A persuaséao na fotografia

A retérica classica®, seguindo a linha de pensamento de Paulinelli (2014)
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 retérico:
procedimento para conduzir ideias, capaz de atuar num eficiente mecanismo de
envolvimento do receptor. (CITELLI, 2007, p.19). Em um andncio essa construcao
pode ser feita no ambito visual (linguagem néo verbal) e verbal, tendo a disposicéo
inlmeros recursos que sejam Uteis para atingir o publico-alvo.

A fotografia, linguagem nao verbal, assim como os demais elementos da

publicidade, ajuda a informar, persuadir, comparar ou lembrar o produto anunciado,

* “arte que se dedica a dirimir discursivamente uma questao tida por premente, a qual requer uma

decisdo através do emprego deliberado de estratégias persuasivas dirigidas a um conjunto particular
de pessoas, visando transformar uma dada situacao — existente e problemética — por intermédio da
adocéo de novas formas de pensamento e acao". Disponivel em:
https://www.scielo.br/j/ld/a/TYMbCNmMCzRyyy7449Vn6KBx/?format=pdf&lang=pt. Acesso em:
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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 emocdes 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 € o da promessa de felicidade e satisfacéo,
permitida pelo consumo. (CHARAUDEAU, 2006, apud TANNUS, 2008 p 105). A
partir da variacdo de conceitos é preciso entender por que a persuasdo é téao
importante para a fotografia, partindo de uma descri¢cao conceitual.

A persuasao é um mecanismo da comunicacdo utilizado para despertar a
tomada de decisdo de algo, dessa forma pode-se entender que 0O processo
persuasivo esta ligado diretamente ao processo racional e emocional do ser
humano, visto que, mesmo antes de qualquer decisdo racional ser tomada o
emocional é utilizado, mesmo que de forma inconsciente. Para Citelli (2002) os
signos utilizados em uma mensagem persuasiva sao frutos da unido de significantes
e significados, e quando organizados e aplicados serdo obtidos resultados com
diferentes graus de persuaséao.

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, econémicos e sociais,
fatores psicolégicos 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.

Assim, compreendemos que a mensagem persuasiva é parte de um processo
gue visa ter um resultado final positivo para o transmissor, cada caracteristica
apresentada anteriormente pode ser aplicada em estratégias de persuasédo, como
por exemplo, os gatilhos mentais, que para Medeiros (2019, p.23) “sao expressodes
ou palavras especificas que acionam sentimentos e/ou impressdes em quem
I&/ouve”.

A publicidade é o ato de tornar publico uma comunicacdo 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
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sua identidade, adquirir credibilidade, legitimidade e comunicar com o consumidor
seus desejos e inspiragdes.”

Nesse sentido, uma peca publicitaria para ser produzida é pensada no publico
gue deseja atingir. Para Febra (2016 apud Moderno, 2000, p.1) “A dimensé&o
persuasiva da publicidade acelera a influéncia sobre o consumidor através das
diferentes formas e mecanismos de persuasédo (...). Esta atua a diferentes niveis:
persuasao racional, emotiva e inconsciente”. O discurso persuasivo € produzido para
gue o receptor responda aos estimulos criados pela mensagem, esses estimulos
sdo despertados por meio das estratégias por tras da mensagem publicitaria, que

séo pensadas e aplicadas de forma sistematica para persuadir o receptor.

A fotografia publicitaria e a cultura digital

Para além do discurso, outra grande estratégia publicitaria de persuaséo é a
fotografia. De acordo com GODINHO (2018), consta que a historia 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, que trata-se de uma caixa com um orificio em uma de
suas laterais, que sera direcionada ao objeto a ser capturado a imagem, dentro da
caixa o objeto é refletido na parede paralela ao furo em um material fotossensivel.

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

Por muitos anos ap0s a sua descoberta, a fotografia permaneceu no seu
formato analdgico, Oliveira (2006) destaca que a partir da comercializacdo do
fotojornalismo houve uma necessidade por parte dos fotdégrafos 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
populagdo com fotografias ainda mais nitidas. Surge, entdo, o equipamento digital,

em 1980, levando o analégico a um declinio gradativo, pois logo as fabricas
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anunciaram o fim da producdo do material analégico. Desde entdo, a fotografia sé
cresceu e acompanha cada vez mais a cultura digital presente no dia a dia.

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.

A fotografia como ferramenta publicitaria agrega no produto ou servi¢o e atrai
0 publico consumidor de forma persuasiva. Santos (2000, p.68 apud Berger) em seu
livro Modo de Ver (1982) ressalta que a fotografia publicitaria € sempre algo
almejado e que 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 interpretacédo, e por meio dela comunica varios sentidos sem ser necessaria a
presenca de palavras. 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¢co, ou até mesmo propagar
uma ideia quando se parte para o contexto da propaganda.

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

persuasao vai chegar ao objetivo final que € o da compra.
Técnicas fotogréficas utilizada pela Avon
A Avon®, empresa do ramo de cosméticos e maquiagens fundada em 1886,

pelo empresario americano David Hall McConnell, inicialmente chamada California

Perfume Company, chegou ao Brasil, mais precisamente em Sao Paulo, em 6 de

® Histéria da Avon. Disponivel no site da empresa, em https://www.avon.com.br
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agosto de 1959, sendo 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 prevencado ao
cancer de mama, e combate ao abuso e violéncia contra mulheres. Nesse sentido,
percebemos que a marca além de estd ligada ativamente a causas sociais, promove
a autonomia e empoderamento feminino.

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 mudancas,
como por exemplo, formas diversas de promover a beleza através das fotografias de
suas pecas publicitarias. Nas imagens produzidas para a campanha do Dia das
Mées de 2012 e 2021 podemos perceber a mudanca ocorrida.

dio dos m&es AVON
Guerreira é ELA!
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‘.f;?f“ o

Peca 1: Campanha do Dia das Mées 2012 Peca 2: Campanha do Dia das Maes 2012
Fonte: avonfolheto.com/Avon-8-2012/ Fonte: avonfolheto.com/Avon-9-2021/

Observamos na peca 1 a mde segurando um presente junto a filha, em uma
perspectiva doce e angelical. 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. Ja a
peca 2 representa a mae moderna e forte, na foto observamos mae e filho
fenotipicamente diferentes, retratando a diversidade da estrutura familiar; € possivel
notar a quebra do romantismo maternal por meio da mensagem na camisa da mae
“Guerreira sim, exausta também”, 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), notamos a mudanca visual na venda
de um mesmo produto, uma base compacta, nos encartes da Avon. Na peca 3, de

2012, observamos mulheres jovens com rosto e beleza considerados os padrdes
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para a época. De forma timida uma representatividade negra foi inserida, mas
podemos perceber que a luz de recorte utilizada na fotografia, somada a
maquiagem, da um tom de luminosidade (branqueamento) a pele da modelo. Na
peca 4 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 nao ser mais de uso exclusivo feminino, mas também

masculino e para todas as idades.
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Peca 3: Encarte venda 2012 Peca 4. Encarte venda 2021
Fonte: avonfolheto.com/Avon _14 2012/ Fonte: revista.avon.com.br

Nas imagens identificamos, também, uma mudanca nas técnicas fotograficas
gue contribuem no processo persuasivo, a peca 1 € um plano médio curto que deixa
mae e filha proximas; na 2 temos um plano americano que transmite uma maior
interacdo entre os modelos. A fotografia € feita em um contra-plongée, que é uma
técnica utilizada quando a camera focaliza a pessoa ou 0 objeto de baixo para cima.
A foto passa uma sensacao de superioridade e imponéncia.

; na 3 um plano médio, onde podemos observar a variacdo nos tons de pele;
e na 4 os modelos estdo em primeiro plano e representados de forma isolada. Desse
modo, percebemos uma mudanc¢a ao longo de nove anos da marca Avon, onde 0S
elementos visuais se comunicam para persuadir o consumidor.

O histérico de luta e reivindicacdes por direitos trouxe também novas formas
de se ver a masculinidade, aquela que associa o homem a um ser masculo e viril.
Diante desse contexto, muitas marcas perceberam novas possibilidades de
mercado. Na campanha de lancamento da linha Power Stay, a Avon fortaleceu o
rompimento do estereétipo de que homem ndo usa maquiagem e ndo pinta as

unhas, ela trouxe como modelo fotografico Lucas Koka Penteado, ex-BBB21.
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que estdo bombando.

Peca 5: Campanha linha Power Stay
Fonte: avon.com.br/olha-de-novo?sc=1

A marca optou pela escolha visando, além da quebra de esteredétipos, se
aproximar do mercado masculino de beleza, buscando conquistar esse publico,
principalmente o juvenil, que ainda ndo é tdo bem explorado por ela, mas € um nicho
promissor.

Em outra fotografia da campanha, optam pelo enquadramento em um plano
médio, e a regra de composicao da propor¢cao aurea (espiral de ouro) e a regra dos
tercos. A espiral de ouro leva 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.
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Peca 6: Espiral de ouro Peca 7: Regras dos tergos
Fonte: www.trendsmap.com® Fonte: www.trendsmap.com’

CONSIDERACAOES FINAIS

Dentre as consideracdes 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 o seu posicionamento

® Montagem da imagem com a proporcao aurea da autora
" Montagem da imagem com a regra dos tercos da autora
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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.

Percebemos com a andlise que a marca opta por uma adequacgdo conceitual
e social na fotografia publicitaria, aliada ao seu posicionamento em acreditar nas
diversas formas de beleza, os modelos que compde catdlogos e campanhas da
marca sao pessoas com caracteristicas comuns, gerando uma proximidade com o
publico por se sentirem representados nas imagens; essa adequacdo também é
notada nas técnicas de composicdo da imagem, que valoriza os estereétipos que

modelam os produtos por meio do enquadramento e iluminacao.
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