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ESTRATÉGIA PARA LEITURA DE IMAGENS NO MEIO IMPRESSO:

ANÚNCIOS PUBLICITÁRIOS NA REVISTA TPM
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Resumo: Este artigo propõe uma leitura de imagens fotográficas veiculadas na publicidade.
Para isso, utilizaremos uma estratégia de leitura de imagens, proposta por Isaac Camargo, que
sugere três níveis de aproximação: aproximação estésica/perceptual, aproximação relacional e
aproximação axiológica. O objeto deste trabalho são anúncios publicados na revista TPM.
Palavras-chave: fotografia; leitura de imagens; publicidade.

Abstract: This article proposes a reading of photographic images published in advertising. For
this, we will use a strategy of image reading as proposed by Isaac Camargo, which suggests
three levels of approximation: aesthesic / perceptual approximation, relational approximation
and axiological approximation. The object of this work are ads published in the TPM magazine.
Key-words: photography; image reading; advertising.

Introdução

Em nossa sociedade somos expostos a imagens fotográficas diariamente – em folhetos,
revistas, jornais, livros, internet, painéis publicitários, cartazes, decoração de ambientes – só
para citar algumas ocorrências. Tal exposição ajuda a construir nosso repertório imagético,
influenciando nosso olhar e nossas expectativas. Como afirma Susan Sontang: “A fotografia não
reproduz simplesmente o real, recicla-o – um processo chave na sociedade moderna.” (SONTANG,
1981: 167).

Empresas buscam associar suas marcas, produtos e serviços a imagens que transmitam
características e valores almejados por seus consumidores: “As marcas servem como instrumento
de construção da identidade, ao mesmo tempo em que se apropriam de nossas referências,
num processo que envolve trocas simbólicas constantes.” (RODRIGUES, 2005). Esse caráter de
troca é uma característica importante para se entender a construção de imagens associadas a
marcas: se por um lado a sociedade é influenciada pelas imagens as quais é exposta, por outro
lado ela influencia a construção destas imagens.

Propomos, diante dessa profusão de imagens, não um olhar distraído ou descuidado, mas
uma busca pela sua significação. Num primeiro olhar, uma imagem fotográfica pode aparentar
um discurso objetivo, sem camadas sobrepostas de significação, mas uma análise mais demorada
pode nos revelar muito mais: “A aparente objetividade das imagens técnicas é ilusória, pois na
realidade são tão simbólicas quanto o são todas as imagens. Devem ser decifradas por quem
deseja captar-lhes o significado.” (FLUSSER, 2002: 14).

Para a busca destas estratégias de significação da imagem, nos utilizaremos de uma
estratégia de Leitura de Imagens proposta por Isaac Camargo, nas atividades do Mestrado em
Comunicação da Universidade Estadual de Londrina. Esta estratégia sugere três níveis de
aproximação na leitura e análise da imagem, com um roteiro de questionamentos para cada
nível: o primeiro á aproximação estésica/perceptual e sua organização estrutural – considera a
apreensão sensível e externa da imagem, sua aparência, qualidades plásticas e seus modos
constitutivos; o segundo é a aproximação relacional – considera as conexões e interpolações
entre a imagem, seu contexto natural e cultural, sua criação, existência e função; e o terceiro
é a aproximação axiológica – considera a sua constituição e a relações com valores, conteúdos
ou funções que ela aponta, preenche ou atende no contexto social do qual origina ou no qual
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existe. Estes níveis de aproximação e os seus questionamentos, não devem ser tomados de
maneira rígida, mas como uma inspiração para um desenvolvimento temático próprio na análise
de cada imagem (CAMARGO, 2009).

Imagem fotográfica na publicidade

Atualmente, a publicidade, mais do que incentivar as vendas diretamente com anúncios
apelativos à compra, busca construir a imagem da marca, associando sua imagem a conceitos
positivos e com os quais seu público-alvo se identifique. Assim Schultz e Barnes definem
associações da marca:

Os consumidores estruturam as marcas em suas memórias e em suas vidas através do que chamamos
de associações da marca. Isto significa simplesmente que, para integrar a marca e seu significado
em suas estruturas mentais, os consumidores usam um sistema de associações ou relacionamentos
com outros conceitos, idéias e atividades que compõem o somatório de suas experiências. Essa
associação com outros conceitos e idéias é o que permite aos consumidores desenvolverem o
significado da marca e do produto. O processo de associação liga a marca, de certa forma, com o

que o consumidor já experimentou, conhece, sente ou acredita. (SCHULTZ; BARNES, 2001: 47).

Para se chegar a estas imagens, na publicidade a imagem fotográfica é cuidadosamente
construída: “Ninguém melhor que os fotógrafos que trabalham com publicidade conhecem essa
técnica de transfigurar o referente para aumentar o poder de convicção de sua imagem.”
(MACHADO, 1984: 56). Quando os anúncios mostram pessoas, estas são escolhidas, vestidas e
maquiadas para a criação de personagens. Também são criados cenários para estas fotografias.
Os próprios produtos fotografados são, na maioria das vezes, reconstruídos para eliminar qualquer
imperfeição. Na pós-produção, com a ajuda de computadores e programas gráficos, qualquer
defeito pode ser corrigido, elementos podem ser refeitos e outros podem ser acrescentados. A
imagem resultante extrapola seu referente original, é uma imagem ideal, que comunica as
mensagens da marca à qual está associada.

O objeto desta proposta de leitura de imagens são os anúncios publicitários veiculados
em mídia impressa – revista TPM, edição de março de 2009. Esta revista é destinada ao público
jovem feminino, e, conforme descrição de seu site, aborda os seguintes temas: ativismo, beleza,
cultura pop, decoração, economia, ensaios, esporte, mídia, moda, tecnologia, viagem e vida
saudável (TPM.com.br, 2009). Tem como particularidade o questionamento de comportamentos
estabelecidos e a reflexão. Na edição analisada, encontramos matérias como: “Coragem, Câmera
e Ação – seis fotógrafas de países diferentes se encontram em registros de misérias mundiais” e
“A Fantástica Fábrica de Cachos – uma das maiores redes de salões do Rio de Janeiro não faz
alisamento.” Serão analisados três anúncios desta edição, todos situados em páginas consideradas
nobres comercialmente: o primeiro e o segundo anúncio se situam nas páginas iniciais da edição:
2/3 e 4/5, respectivamente. O terceiro anúncio analisado se encontra na contracapa da revista.
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Na leitura destes anúncios vamos analisar a imagem
fotográfica, e textos ou logotipos, apenas como
imagens gráficas. Isto é, nos concentraremos nas
mensagens visuais, e não nas mensagens verbais.

Anúncio “Espalhe Humor”

O primeiro anúncio a ser analisado – figura 2, é da
linha de perfumes “Humor” da marca Natura. É o
primeiro anúncio da edição de revista analisada, se
localizando logo após a capa – paginas 2 e 3. A imagem
mostra cinco jovens que, numa construção
interessante, seguram cinco cartazes com ilustrações,
e à direita da imagem podemos ver outro cartaz com
uma imagem fotográfica mostrando os cinco perfumes
da linha.

Na aproximação estésica/perceptual e
organização estrutural, destacamos que esta imagem
é construída pela combinação de várias imagens: a
principal é a do grupo de jovens, mas também temos
ilustrações em preto e branco e a fotografia dos
perfumes.

Como fundo desta imagem
temos a textura da parede, com
tijolos pintados de rosa. Os jovens
aparecem numa pose ocupando a
parte central da imagem.

O tipo de traço utilizado nas
ilustrações tem características em
comum com o logotipo Humor. A
tipografia utilizada nos textos do
anúncio lembra um texto escrito à
mão.

A gestualidade dos modelos
cria um ritmo interessante: a
primeira menina à esquerda leva
sua ilustração até a jovem à sua
direita, e esta faz a mesma coisa
com o jovem ao seu lado, e assim
até o quinto jovem, que segura a
ilustração sobre o seu próprio quadril, e assim faz visualmente uma ligação com o cartaz – que
por sua vez é segurado pela mão de um personagem que fica fora do recorte visível da imagem.

Se olharmos esta fotografia como a imagem dos jovens e sobre ela, outra imagem menor,
mostrando os perfumes, observamos vários pontos em comum. A primeira garota veste um
vestido curto azul e se inclina à direita – o primeiro perfume é azul, pequeno e também se
inclina à direita. A segunda garota só usa cores neutras – sandália de couro, jeans e blusa
branca, com isso de destaca o tom quente de sua pele e cabelo, assim como o tom do segundo
perfume. O terceiro garoto é o mais alto, a embalagem do terceiro perfume é a maior. Não
vemos o rosto da quarta garota, só um aquário com uma forma semelhante ao quarto perfume.
O quinto garoto se inclina à esquerda, e usa roupas de cores neutras, com exceção de seu par
de tênis que é vermelho, o quinto perfume se inclina à esquerda e é vermelho. Esta estratégia
de construção reforça a identificação dos personagens retratados com o produto anunciado.

Na aproximação relacional notamos que o cenário da fotografia é urbano, no chão podemos
observar uma calçada com marcas do tempo: algumas falhas, manchas e plantinhas nascendo

Figura 1 – Capa da edição de março de
2009 da revista TPM

Figura 2 – Espalhe Humor
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em uma fissura. Ao fundo temos uma parede com textura de tijolos, algumas colunas aparentes
e reboco rústico, porém com uma pintura de aparência nova, na cor rosa.

Os jovens da imagem se vestem com peças básicas – jeans, camisetas, blusinhas, sapatilhas,
tênis e sandálias, mas sempre com um toque de cor ou textura em cada figurino.

Na aproximação axiológica percebemos que a construção do cenário, com o contraste
entre as marcas do tempo e a pintura cria um ambiente despojado.

Os gestos e figurinos dos modelos retratados nos transmitem impressões de juventude,
informalidade e alegria.

As ilustrações interagem de maneira engraçada com os jovens: uma das garotas se mostra
uma sereia, outro garoto tem no coração um alvo para flechadas, a penúltima fica com um
aquário com dois peixinhos no lugar do rosto e o quinto jovem tem uma chaleira fervendo na
cabeça, além de usar roupa de baixo de coraçãozinhos. Essa interação se identifica com o nome
do produto anunciado: Humor.

O logotipo da Natura aparece no canto superior direito, branco sobre rosa, de maneira
discreta; nessa configuração podemos ver a intencionalidade de destacar a marca dos produtos
“Humor”, ficando a marca Natura em um segundo plano.

Pela análise desta imagem, podemos perceber a busca da associação do produto anunciado
com pessoas jovens, amizade, descontração e bom humor.

Anúncio “Real Universitário”

O segundo anúncio analisado – figura 3 – é do Real Universitário, um tipo de conta do
Banco Real destinado a estudantes universitários. É o segundo anúncio da edição de revista
analisada, se localizando nas paginas 4 e 5.

Quanto à aproximação estésica/
perceptual e sua organização
estrutural, esta imagem é
composta por três elementos
principais, que conduzem o olhar
dinamicamente por todo o arranjo:
à esquerda, na parte inferior, temos
uma jovem, na parte superior
central temos um balão formado
por diversas imagens que
representam os pensamentos desta
jovem e à direita, abaixo, um
objeto formado por um suporte em
madeira com letras que formam a
palavra “Real Universitário” e
quatro modelos de cartões, com
cores distintas. Além destes

elementos listados, temos vários elementos textuais na composição, que remetem à escrita
cursiva. As únicas exceções são um pequeno texto no canto superior direito e a frase junto ao
logotipo do Banco Real, ambos numa tipografia linear – sem serifa.  É interessante notar como foram
criadas imagens visuais para o pensamento e para o produto “Real Universitário” que são não têm
uma existência física, passível de ser fotografada.

Tigelas com alimentos numa gradação de cor (amarelo, laranja e vermelho) servem como
elemento de ligação entre a jovem e o balão com seus pensamentos. Dentro do balão observamos
como cenouras e ervilhas criam linhas orgânicas, pimentas são organizadas como flores, os ovos têm
rostos desenhados, toda a composição é organizada pelo contraste e agrupamento entre formas e
cores. Além desta grande quantidade de formas e cores, também observamos muitos tipos de
materiais, com figuras imitando docinhos em crochê, uma panela de metal, instrumentos de plástico,
receitas anotadas em papel, a tábua em madeira, tecido na luva, legumes e grãos, entre outros.

Figura 3 – Real Universitário
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O logotipo do Banco Real está colocado no canto inferior direito, tradicionalmente uma
área de fechamento de leitura. É interessante perceber como as cores utilizadas no logotipo –
verde e amarelo-ouro – são predominantes em todo o anúncio.

Na aproximação relacional podemos dizer que o cenário desta fotografia é uma espécie
de sala, com o chão numa madeira clara e a parede num tom de verde bastante suave. Neste
cenário se encontra uma jovem vestida de maneira casual – sapatilha, calça jeans, blusa listrada
de verde e azul, cabelo solto, sem maquiagem aparente. Ela parece ter parado de examinar o
livro à sua frente há poucos instantes, e exibe um sorriso. A posição corporal e seu olhar
indicam uma atitude pensativa, que é confirmada pelo balão, tomado da linguagem da arte
seqüencial (quadrinhos). Podemos ver que os pensamentos desta jovem giram em torno da
culinária: receitas, legumes, grãos, temperos, instrumentos de cozinha, cores, texturas e formas,
além de um quadrinho mostrando as palavras “consumo consciente”.

Na aproximação axiológica podemos intuir que a jovem e o livro permitem a leitura de
que se trata de uma estudante, e a imagem de seus pensamentos, nos diz que se trata de uma
estudante de gastronomia ou uma área afim. Toda a variedade e organização das imagens que
representam os pensamentos da jovem nos remetem a inovação e criatividade. A utilização
predominante na tipografia de um tipo de fonte que lembra a escrita cursiva transmite
intimidade, reforçada pela distribuição livre dos elementos textuais por toda a composição,
inclusive com um deles aparecendo de maneira inclinada, acompanhando a forma do balão.

Na construção desta imagem observamos que três elementos se destacam: a jovem, o
balão de seus pensamentos e o produto, representado pelo suporte com a palavra “Real
Universitário” os cartões. Essa tríade deixa bem clara a intenção de associar a jovem estudante
e inovação ao produto “Real Universitário”.

Anúncio “Ellus Jeans Deluxe”

O terceiro e último dos anúncios analisados neste
artigo – figura 4 – é da Ellus Jeans Deluxe e mostra
modelos, numa imagem fotográfica em preto e
branco. Este anúncio se localiza na contracapa
da revista analisada.
Na aproximação estésica/perceptual e
organização estrutural iniciamos pelo
enquadramento, um plano americano, criando
uma sensação de proximidade com o observador.
Esta imagem se constitui pela montagem da
fotografia da mesma modelo mostrada em duas
posições, na esquerda foi retratada de costas e
vemos seu rosto em perfil, e na direita ela se
encontra numa posição oblíqua, mas com o rosto
voltado para frente, essa mudança de posição
da mesma modelo pode transmitir uma idéia de
movimento. Outra modelo se encontra no centro,
numa posição frontal.
A fotografia é em preto em branco, onde se
observam as diferentes densidades entre claro
e escuro. As áreas mais escuras encontram-se
na parte inferior, nas calças e na blusa da modelo
ao centro. A área mais clara se encontra no
fundo.
São usados pouquíssimos elementos tipográficos,

que são mostrados com transparências, que mostram um pouco da imagem sobre a qual estão
colocados – “Agyness Deyn para ELLUS JEANS DELUXE” ou são apresentados em um tamanho
bastante reduzido – “www.ellus.com”. A fonte utilizada é serifada, num desenho clássico.

Figura 4 – Ellus Jeans Deluxe

5



II Encontro Nacional de Estudos da Imagem 12, 13 e 14 de maio de 2009 • Londrina-PR
Anais

6

Na aproximação relacional percebemos que o enquadramento utilizado não permite a
visualização do cenário em que se passa a cena, apenas que o fundo é uma parede clara e sem
textura aparente. Toda a atenção é voltada para as modelos.

Elas vestem calças jeans escuras, com pequenas marcas de desgaste em alguns bolsos. A
modelo do centro veste uma blusa regata escura, e a outra modelo veste uma blusa regata com
um tecido que apresenta um aspecto manchado. Não trazem nenhum acessório e a maquiagem
não é muito pesada, mas marca bastante os olhos, reforçando a expressão facial, com destaque
para o olhar. O cabelo se mostra cuidadosamente “despenteado”, destacando ondulações.

Na aproximação axiológica observamos que esta imagem não apresenta uma configuração
muito complexa, mas com poucos elementos e a utilização do preto e branco, nos transmite
beleza e autenticidade. A gestualidade e o olhar das modelos denotam uma atitude ousada e
desafiadora.

Além de todas as estratégias já analisadas na construção imagem, que buscam associar
esta marca à conceitos como beleza, autenticidade e ousadia, neste caso a marca também é
associada a uma modelo famosa.

Conclusão

Percebemos como a publicidade constrói suas imagens, utilizando-se de muitas referências
visuais de seus consumidores, e também reforçando e construindo novas referências, numa
busca por associar suas marcas e produtos a conceitos e valores importantes para seu público.

Encontramos coincidências entre características da linha editorial da revista analisada e
dos anúncios nela veiculados. Isto também é uma estratégia de construção da imagem de uma
marca, estar presente e ter identidade com veículos valorizados por seus consumidores.

A estratégia de leitura de imagens, utilizada neste trabalho, nos permitiu um olhar mais
atento e demorado sobre cada imagem, procurando suas estratégias de significação. Cada nível
de aproximação comportou uma análise de diferentes características constitutivas da imagem
e uma exploração mais profunda de seus significados. Uma imagem que num primeiro momento
pode parecer muito simples, revela muita riqueza de elementos e de significação.

Sabemos que as imagens estão presentes em grande quantidade em nosso dia-a-dia. Uma
leitura mais atenta destas imagens, como a proposta neste trabalho, nos permite um olhar mais
consciente e uma postura mais critica em nosso cotidiano.
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