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A fotografia publicitaria no Brasil
e a contribuicao da obra do fotografo
Chico Albuquerque
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Resumo: Abordagem do uso da fotografia na publicidade brasileira e
de como esse recurso visual se insere no decorrer da histoéria. Estudo
dos géneros absorvidos pela publicidade e de como essa fotografia é
instaurada como recurso visual de grande impacto por ser percebida
como representacao de uma suposta realidade. Para isso, nos detemos
na obra de Chico Albuquerque, um dos primeiros fotografos
publicitarios a atuar no Brasil, o qual acreditamos ter uma parcela de
contribuicdo para o desenvolvimento dessa linguagem no pais. Tendo
como aporte tedrico os procedimentos analiticos da imagem
publicitaria, examinamos algumas de suas fotografias de acordo com
a estrutura abordada por Umberto Eco (1968). Por fim, percebemos
que o modo como Chico Albuquerque compreende a fotografia na
publicidade traz contribuic6es como a contextualiza¢dao do produto na
representacdo fotografica e um refinamento visual através da
iluminacao e composicao utilizadas.
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Abstract: An approach to the question of the use of photography in
the Brazilian advertising and how that fits into the visual appeal
throughout history. We discuss which types are absorbed by
advertising and how this photograph is introduced as a resource of
great visual impact to be perceived as a representation of a supposed
reality. Analysis of the work of Chico Albuquerque, one of the first
advertising photographers of Brazil, which we believe has a
contribution to the development of this language in the country.
Taking as the theoretical analytical procedures of image advertising,
we examine some of his photos according to the structure discussed
by Umberto Eco (1968). Finally, we propose that the way Chico
Albuquerque  includes  advertising  photography  provides
contributions as a contextualization of the product in a photographic
representation and a refinement through the visual composition and
lighting used.
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A fotografia, quando utilizada pela publicidade, possui uma configuracao
bastante especifica, sobre a qual discutiremos aqui. Partindo da ideia de que o
principal objetivo da publicidade é incentivar o consumo, a fotografia
publicitaria serve como mais uma ferramenta que serve de estimulo para
cumprir esse objetivo juntamente com recursos graficos e textuais.

Muitos esforcos tém sido realizados no sentido de dar atencao ao
fendomeno da fotografia publicitaria, sendo adotados e propostos diversos
procedimentos analiticos para esse tipo de imagem, como por exemplo, Barthes
(1964), Eco (1967), Durand (1969), Peninou (1974), JOLY (1996).

Fazendo parte do processo de elaboracdo de um antncio, a fotografia se
apresenta inserida em um projeto grafico que normalmente é elaborado pelo
diretor de arte da agéncia indicando qual sera a composicao, quais elementos o
fotografo tera que inserir na imagem. O fotografo publicitario € um profissional
terceirizado que desenvolve as fotografias a partir de uma encomenda, havendo
— dentro deste campo — algumas especialidades, como a fotografia “still life” ou
“natureza morta”, termo usado para se referir a um tipo de composicao centrada
em objetos e pequenas composicoes com produtos (EGUIZABAL, 2001), a
fotografia de moda, a fotografia industrial, a de automoveis, o retrato, a
paisagem, a fotografia de arquitetura.

No decorrer da histéria da publicidade, o uso da imagem foi sendo
utilizado aos poucos, sendo os primeiros anuncios apenas com textos,
posteriormente foram utilizadas ilustracées e, com o aprimoramento das
técnicas de impressao, possibilitou o uso de fotografias. Por nao haver
fotografos especializados em fotografia para a publicidade, alguns géneros ja
existentes foram aos poucos sendo incorporados, como o retrato e a paisagem;
Ou, por exemplo, as composicoes com produtos baseadas na tradicao da pintura
de naturezas mortas.

Assim, é aos poucos que a fotografia publicitaria vai criando seus
proprios cédigos, através de elementos que reconhecemos hoje facilmente como
sendo constitutivos de uma fotografia publicitaria.

Eguizabal (2001) aponta que a insercao da fotografia nas criacoes
graficas publicitarias exerceu um fascinio muito maior e mais impacto aos olhos
acostumados com as ilustracoes, pois a fotografia pode transmitir uma
quantidade de informacoes superior aos desenhos e ilustracoes.

De fato, acreditamos nesse fascinio e impacto causado pela fotografia
quando das primeiras utilizaces pela publicidade, pela crenca que se
desenvolveu apdés o seu invento como uma forma de representacao fiel da
realidade. Pontuamos aqui que nao € o caso de apontar a fotografia como um
surgimento para a extincao do uso de ilustragcoes na publicidade, até porque até
hoje ambas as linguagens sao utilizadas amplamente pelas agéncias,
respeitando as particularidades de cada forma expressiva de acordo com a
finalidade de cada anuncio e/ou campanha. A questao aqui é ter a fotografia
como objeto de estudo, abordando as particularidades que foram desenvolvidas
nesta linguagem quando usada pela publicidade.
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Outras razoes apontadas por Eguizabal (2001) para o impacto causado
pela fotografia na publicidade sao a veracidade, ou seja, o valor testemunhal da
fotografia; a emocao, em cenas que transmitam algum sentimento que sao
reforcadas quando a fotografia é usada; a objetividade, pois por ser resultado de
um meio mecanico nao permitem alguma subjetividade; a proximidade que gera
um grau de identificacio maior com a cena ali representada. No entanto, a
emocao nao necessariamente pode ser provocada ou ser mais intensa somente
quando a representacao se da pela fotografia.

A publicidade conseguiu construir com o passar do tempo determinados
arquétipos, que se baseiam nas expectativas e no gosto do consumidor e que sao
amplamente utilizados. E a partir desses arquétipos, por exemplo, que os
bancos de imagem — recurso muito utilizado por agéncias de publicidade no
mundo inteiro — atuam, disponibilizando imagens que sao mais ou menos o
padrao para determinados tipos de produto com temas como natureza, sadde,
comida, negocios, esportes, etc. Estao a venda nesses bancos de imagem, fotos
que sao o canone daquilo que é considerada como a fotografia publicitaria e que
vao servir para qualquer cliente que esteja disposto a alugar aquela imagem
para usar em qualquer material grafico.

Ao mesmo tempo em que a publicidade se baseia nesses arquétipos,
contraditoriamente ela também é obrigada a buscar certa originalidade visual,
ou seja, a tentativa de dizer a mesma coisa de uma maneira nova, diferente. E
uma tentativa de gerar diferenciacao entre um produto e os demais e também
para continuar atraindo a atencao do publico, reforcando carater persuasivo que
é caracteristico de toda campanha publicitaria.

Eco (1968) aponta seis funcoes do discurso estabelecidas por Jakobson
que podem figurar no discurso publicitario, sao elas: emotiva, referencial, fatica,
metalinguistica, estética, imperativa. Em uma fotografia, é possivel haver mais
de uma funcao e, consequentemente haver predominancia de uma funcao sob
outra. Desse modo, uma fotografia em publicidade pode trazer argumentos que
sejam demonstrativos, informativos, emotivos, como observaremos ao
analisarmos imagens dessa natureza.

E importante também lembrar que a publicidade se vale da relacdo entre
texto e imagem em sua estrutura. Ha relacao de ancoragem do texto com a
imagem, podendo a imagem ter varios sentidos e o texto funcionando ai como
uma espécie de guia para o publico, enfatizando em qual sentido a imagem deve
ser lida. Eco (1968) pontua que um dos problemas ao analisarmos a publicidade
¢é observar como esses dois registros (verbal e visual) se articulam.

No que diz respeito ao registro visual, podem existir niveis de codificacao
(ibidem): o iconico, o iconografico, o tropologico, o topico e o entimematico. No
nivel iconico temos algumas configuracoes que representam algo sem que nos
perguntemos o porqué. Assim, se observarmos alguns antncios de alguns
segmentos de mercado, iremos perceber como o estimulo que é posto pela
fotografia tétm mais ou menos a mesma estrutura: como, por exemplo, a
aparicao de cubos de gelo ou mesmo um copo suado para informar que tal
bebida esta gelada ou a fumaca saindo de algum alimento para indicar que ele
esta quente.
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Ja o nivel iconografico, se subdivide em duas configuracoes: a iconografia
classica e os iconogramas que sao construidos no decorrer da histéria da
publicidade, como certos tipos de enquadramento, de iluminacao, de angulos
para determinados produtos. E o terceiro nivel de codificacao do registro visual,
o nivel tropologico, sao “os equivalentes visuais dos tropos verbais”, como por
exemplo, as figuras de linguagem como metafora, metonimia, que podem ser
representadas visualmente. O nivel topico diz respeito as premissas e dos
lugares argumentativos e o nivel entimematico, a articulacao de argumentacoes.

Partindo desses niveis propostos por Eco (1968), iremos aqui dedicar a
nossa atencao a analise da fotografia publicitaria brasileira, mais especifica-
mente através dos trabalhos de Chico Albuquerque. Acreditamos que, através da
obra desse autor, podemos ter uma amostra de como ele contribuiu para
delinear uma linguagem persuasiva da fotografia publicitaria. Ou seja, analisar
no momento em que o mercado publicitario brasileiro passa por um processo de
profissionalizacdo, de que modo se comporta a producao de fotografias
publicitarias numa tentativa de seduzir o publico para compra do produto
anunciado.

Chico Albuquerque e fotografia publicitaria no Brasil

O fotografo Chico Albuquerque é apontado com bastante recorréncia
como um dos pioneiros na fotografia publicitaria brasileira nas publicacoes
relacionadas a histéria da publicidade brasileira (CADENA, 2001;
MARCONDES, 2002; MARTENSEN, 2004; PALMA, 2007; RAMOS, 1985) e
também em algumas publicacoes sobre fotografia quando abordam essa
especificidade fotografica (MAGALHAES E PEREGRINO, 2004; PERSI-

CHETTI, 2000).

Nao queremos aqui coloca-lo como o primeiro fotografo publicitario a
atuar no pais, pois as primeiras fotos veiculadas em antuncios no Brasil eram
produzidas no exterior devido as agéncias e multinacionais que se instalaram no
pais. O que queremos colocar em questao é a relevancia deste fotografo, que
comeca a produzir as fotografias usadas pela publicidade no pais a partir de
1949. Acreditamos que nessa producao, que vai de 1949 a até a década de 1970
com o fotografo atuando em seu estiidio em Sao Paulo, podemos encontrar
elementos que podem ter influencia na implantacdo de uma gramatica visual
para os anuncios que seguem no decorrer das décadas posteriores, seguindo
padroes de composicao da imagem publicitaria.

A publicidade brasileira passou por varias transformacoes em sua
estrutura no decorrer da historia e acreditamos que Chico Albuquerque tem a
sua importancia na historia da publicidade brasileira por atuar num setor onde
nao havia fotégrafos especializados.

O Brasil na década de 1950 passa pelo processo de industrializacao e
encontra a publicidade o meio para apresentacdo, divulgacdo e incentivo ao
consumo de novos produtos. E a publicidade nesse periodo passa também por
um processo de profissionalizacao, com a criacdo da Associacdao Brasileira das
Agéncias de Publicidade (ABAP), em 1949, instituicdo que visa defender os
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interesses das agéncias e dos publicitarios a fim de regulamentar a profissao,
que s6 foi regulamentada pela lei n® 4.680, de 18 de junho de 1965.

Outro evento importante na propaganda brasileira foi o 1° Salao Nacional
de Propaganda — realizado em 1950 no Museu de Arte de Sao Paulo - que visava
expor a publicidade considerada de bom nivel que fora produzida no Brasil.
Percebemos que por meio desse evento os organizadores do Salao pretendiam
evidenciar as diferencas entre os que sabiam a técnica publicitaria e os que
tentavam improvisar fazendo andncios de qualidade duvidosa (MARTENSEN,
2004). Apo6s o Salao, foi criado o primeiro curso de publicidade pela Escola de
Propaganda do Museu de Arte de Sao Paulo em 1952. Acreditamos que tais
eventos convergem para uma tentativa de profissionalizacao da atividade.

Assim, a partir desse momento é mais recorrente o desenvolvimento de
uma fotografia publicitaria e ndo mais de uma fotografia usada na publicidade.
Sabemos que alguns géneros foram incorporados de inicio pela publicidade,
mas pontuamos aqui que a articulacdo entre imagem, texto e andncio nao
configurava a publicidade no formato como conhecemos hoje. Assim, quando
falamos em fotografia publicitaria nos referimos aquelas imagens
encomendadas pela agéncia e nao fotografias quem foram adaptadas para
figurar em antncios, como a foto de paisagem e o retrato nos exemplos abaixo.

s il

f' Vot éta sobrando.’

Fig. 1: Andncio publicado da Revista
Careta, 1951, 2238. Disponivel em:
http://objdigital.bn.br/acervo_digital/div_perio
dicos/careta/careta_1951/careta_1951_2238.pdf

Fig. 2: Antncio publicado na Revista
Para Todos, n. 475, janeiro de 1928.
Disponivel em: http://www.jotacarlos.org/.

Sobre essa questao de a fotografia publicitaria ser um tipo de foto
planejada e encomendada, Chico Albuquerque relatou que quando ele iniciou
suas atividades havia certa resisténcia por parte dos fotografos em desenvolver
esse tipo de trabalho:

Mais ou menos em 1948 eu fui procurado por diretores de arte das
agéncias de propaganda. Eles queriam que eu fizesse ilustracoes para
propaganda. Nenhum fotografo aceitava fazer esse tipo de trabalho
porque eles achavam que era muito humilhante ficarem sob a
orientacao e direcio de um diretor de arte. Eu respondi a essas
propostas dizendo: bem, eu nunca fiz fotografia publicitaria. Vocés
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também como publicitarios nao tem pratica do uso da fotografia na
publicidade. Entao vamos fazer um negdcio: vocés terao paciéncia
comigo e eu terei paciéncia com vocés. Entdo vamos nos
aperfeicoando e tocando (Chico Albuquerque Fotografias, 2009).

Assim, percebemos na producao desse fotografo a possibilidade do
registro fotografico do produto anunciado juntamente com alguma encenacao
de pessoas com o produto em questao. Sao imagens na maioria dos casos com
funcao referencial, como se apresentassem o produto. Contrastando com outras
publicidades nas quais a fotografia figura, mas sempre articulada com a imagem
ilustrada do produto ou mesmo aniincios da mesma época dominados apenas
pela ilustracao (ver Figura 3).

ROYAL BRIAR

Fig. 3: Andncio publicado na Revista Careta, 1951, n. 2249:

articulacdo entre fotografia e ilustracao. Disponivel em:
http://objdigital.bn.br/acervo_digital/div_periodicos/careta/careta_1951/careta_1951_2249.pdf.

Numa primeira imagem de Chico Albuquerque (figura 4), podemos
observar o isolamento do produto no estidio fotografico e, pela composicao,
percebemos que o produto anunciado é uma Kombi. No enquadramento vemos
o automédvel com a mala e as portas abertas, uma senhora sentada dentro do
veiculo, atras dela um garoto e fora do carro um homem abaixado. Dentro do
carro percebemos que tem alguns objetos, principalmente na parte de tras.
Ainda fora do carro vemos diversos objetos, como bancos, pequenos moveis,
espelho, quadros, cabide e malas.
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Fig. 4: Fotografia de Chico Albuquerque, década de 1950. Disponivel
em:http://www.chicoalbuquerque.com.br/sis.galeria.asp?pasta=1&pagina=4&cid=9

A relagao entre senhora, garoto e homem, conota a ideia de que eles
constituem uma familia e que pela idade aparente, devem ser avd, filho e neto.
Os elementos que estdao fora do carro sugerem que essa familia pode estar de
mudanca, visto que figuram pequenos méveis e elementos decorativos de uma
casa, como os quadros. Ao mesmo tempo em que todos esses objetos também
significam que o carro é espacoso e tudo isso cabe dentro dele.

Por haver um isolamento do carro num fundo neutro, nao ha pistas de
que a familia estd se mudando, esta saindo de algum lugar ou chegando a algum
lugar, o que nos faz interpretar também esses elementos como uma hipérbole
para enfatizar uma caracteristica do carro anunciado: o fato de ser um carro
espacoso. Ao nivel entimematico a imagem parece querer comunicar: “se vocé
tem uma familia grande, esse carro é igualmente grande e pode transportar
muitas pessoas e também diversos objetos”, havendo a predominancia da
funcao estética articulada também com a funcao referencial.

Numa segunda imagem temos uma crianca sentada a mesa, com varias
frutas dispostas por toda a composicao ao redor de um liquidificador, um copo
de suco no extremo direito do quadro e uma mao feminina tocando no
liquidificador.

Esses elementos conotam a ideia de que esse aparelho pode preparar
diversos sucos e vitaminas, subentendendo uma tornar mais facil uma atividade
do dia a dia da mae. A profusado de frutas traz também a ideia de satde, de que
ao consumir tais produtos, a crianca consumira as vitaminas necessarias para o
seu desenvolvimento e a mao da mae nos faz pensar na relacao de cuidado que
se estabelece com o filho. A expressao da crianca — que traz consigo a ideia de
uma encenacdo — nessa imagem da a ideia de ansiedade pelo suco que esta
sendo preparado e que tal produto é saboroso, visto que o copo com suco no
canto inferior direito da imagem deixa vestigios de que a crianga ja tomou parte
de um suco ja preparado. Assim, a imagem comunica a praticidade do produto
anunciado, se estruturando principalmente numa funcao emotiva da relacao
entre mae e filho.
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Fig. 5: Fotografia de Chico Albuquerque, década de 1950. Disponivel em:

http://www.chicoalbuquerque.com.br/sis.galeria.asp?pasta=1&pagina=4&cid=9.

Na figura 6, vemos apenas uma mulher loura sorrindo, segurando um
pedaco de tecido amarelo junto com uma maquina de costura Singer. No caso
dessa imagem, o produto figura como elemento principal, sendo a modelo com
padroes estéticos de beleza para a época e solteira, num momento em que
culturalmente a mulher deveria saber cozinhar, costurar para se casar (a
exemplo de publicacoes com conselhos de condutas para mulheres como O
Jornal das Mocgas). Atentamos também para o semblante de felicidade da
modelo, insinuando certa satisfacao em utilizar o produto anunciado.

Fig. 6: Fotografia de Chico Albuquerque, década de 1950. Disponivel em:
http://www.chicoalbuquerque.com.br/sis.galeria.asp?pasta=1&pagina=4&cid=9.

Percebemos nessas fotografias a énfase na exaltagao do produto, sendo as
pessoas que figuram nas imagens elementos secundarios, funcionando como se
fossem os apresentadores desses novos produtos. Na imagem da maquina de
costura em que a mulher parece apresentar a nova maquina e na foto da Kombi
e no liquidificador as pessoas parecem funcionar como personagens que
experimentam esse novo produto.
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E interessante pensar que a representacio desses modelos visa também
gerar identificacdo com o publico. Assim, a escolha de colocar uma senhora,
uma crianca e um homem na primeira imagem acontece por questoes culturais:
ao vermos os trés, somos capazes de estabelecer a relacao de que é uma familia e
nao estranhos entre si. O mesmo na foto do liquidificador, quando se pressupoe
a relagao entre mae e filho. Ja no caso da maquina Singer, a modelo figura como
um padrao de beleza e conduta.

Em outras fotos de Chico Albuquerque podemos perceber fortemente o
elemento da encenacao, da ficcdo: pessoas posando para a foto em situacoes
num dado contexto em que o produto apareca, fingindo estar desempenhando
um papel, como no caso das fotografias a seguir.

Na figura 77, vemos uma fotografia para o sabao em p6 Lux, na qual uma
mulher lava uma peca de roupa dentro do ambiente de um banheiro.

I -,
Fig. 7: Fotografia de Chico Albuquerque, década de 1950. Disponivel em:
http://www.chicoalbuquerque.com.br/sis.galeria.asp?pasta=1&pagina=4&cid=9.

Numa segunda imagem (figura 8), temos uma mulher que aparenta ser
uma enfermeira em ambiente de trabalho, com outro profissional da area de
saude passando num segundo plano, diversos objetos dispostos na mesa, dentre
eles esparadrapos, algodoes com a marca da Johnson & Johnson. E na terceira
imagem (figura 9) temos duas mulheres conversando dentro de um banheiro
com o produto Modess — do mesmo anunciante Johnson & Johnson — na mao.
Enquanto uma das mulheres segura o produto, a outra conversa com ela ao
mesmo tempo em que parece arrumar os cabelos segurando um pente com a
mao direita.
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Fig. 8: Fotografia de Chico Albuquerque, década de 1950. Disponivel em:
http://www.chicoalbuquerque.com.br/sis.galeria.asp?pasta=1&pagina=4&cid=9.

Fig. 9: Fotografia de Chico Albuquerque, década de 1950. Disponivel em:
http://www.chicoalbuquerque.com.br/sis.galeria.asp?pasta=1&pagina=4&cid=9.

E possivel perceber nessas imagens que ha uma encenacio: a mulher que
lava a peca de roupa estd completamente arrumada e posa para a foto como se
estivesse lavando a peca de fato. O mesmo com a enfermeira, que finge estar
tomando notas em sua prancheta. Ja nas duas mulheres que conversam no
banheiro, temos a tentativa de fingir certa naturalidade da encenac¢ao: como se a
foto fosse um flagra de uma situacao cotidiana. No entanto o modo como os
produtos anunciados sao dispostos em todas as imagens aqui colocadas ajudam
a denunciar o fato de que todas as fotos sdo planejadas. Ou seja, nenhum dos
produtos que aparecem nas composicoes esta ali de maneira aleatéria ou
inocente, mas sim propositalmente num angulo ou posicao que favorecem a
facil visualizagao e apreensao da embalagem e/ou do proprio produto, como no
caso da maquina de costura ou do liquidificador.

Podemos perceber através dessas imagens que Chico Albuquerque utiliza
a fotografia publicitaria para clientes especificos, ao contrario de fotos
anteriores que poderiam ser usadas para qualquer cliente funcionando como
hoje os bancos de imagem atuam: gerando imagens mais ou menos genéricas
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acerca de alguns temas. Um exemplo sdo as fotos de casais sugerindo uma ideia
de romance (figura 10), fotos de rostos de modelos que poderiam se ajustar a
qualquer anuncio de qualquer produto (figuras 11 e 12).

O biilho atrai...

¢ Prfﬁtm#

s ¢

IQ\.II*H"I“* a1 (] LOCRD
‘.l{uyﬂ] Briar

Fig. 10: Antncio veiculado na Revista
Careta, n. 2225, 1951. Disponivel em:
http://objdigital.bn.br/acervo_ digital/div_perio
dicos/careta/careta_1951/careta_1951_2225.pdf
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Fig. 11: Antncio veiculado na Revista
Careta, n. 2225, 1951. Disponivel em:
http://objdigital.bn.br/acervo_digital/div_perio
dicos/careta/careta_1951/careta_1951_2225.pdf
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Fig. 12: Anuncio veiculado na revista Careta, n. 2228, 1951. Disponivel em:
http://objdigital.bn.br/acervo_digital/div_periodicos/careta/careta_1951/careta_1951_2228.pdf.

Assim, acreditamos que Chico Albuquerque contribuiu no sentido de
instaurar aquilo que hoje conhecemos como fotografia publicitaria. Se antes
havia o isolamento da representacdo dos produtos através de ilustracoes,
Albuquerque consegue estabelecer situacoes, colocar o produto num contexto e
construir imagens especificas de acordo com a necessidade de cada anunciante.
Acreditamos também que ¢é importante observar a sequéncia histérica em que
essas imagens figuram e também estabelecer um comparativo com outros
anancios da década de 1950 a fim de percebé-lo uma sucessao de imagens,
como um refinamento estético da imagem publicitaria.

Referéncias

BIBLIOTECA NACIONAL. Revista Careta. Rio de Janeiro, 2010. Disponivel em:
http://objdigital.bn.br/acervo_digital/div_periodicos/careta/careta_anos.
htm. Acesso em maio de 2010.

CADENA, Nelson Varon. Brasil — 100 Anos de Propaganda. Sao Paulo: Edicoes
Referéncia, 2001.

CHICO ALBUQUERQUE FOTOGRAFIAS. Instituto dedicado a obra do
fotografo. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=IMOGyAwwSkc. Acesso em maio de
2010.

DURAND, Jacques. Retorica e Imagem Publicitaria. In: METZ, Christian et al.
Aanalise das imagens. Traducao de Luis Costa Lima e Priscila Viana de
Siqueira. Petropolis, RJ: Editora Vozes, 1974.

ECO, Umberto. “Algumas verificacoes: a mensagem publicitaria”. In: A
estrutura ausente. Sao Paulo : Editora Perspectiva, 1997: pp. 157, 184;

EGUIZABAL, Raul. Fotografia Publicitaria. Madrid: Catedra, 2001.

Vol.? « n°? « Més, Ano » .ppgcomufjf.bem-vindo.net/lumina 1



)
Revista do Programa de Pés-graduagao em Comunicagao I
Universidade Federal de Juiz de Fora / UFJF umlna
ISSN 1981- 4070 .
(fonte Businko)

INSTITUTO CULTURAL CHICO ALBUQUERQUE. Disponivel em:
http://www.chicoalbuquerque.com.br/. Acesso em maio de 2010.

INSTITUTO MOREIRA SALLES. Disponivel em:
<http://ims.uol.com.br/ims/>. Acesso em agosto de 2009.

JOLY, Martine. Introducao a analise da imagem. Traducao de Marina
Appenzeller. Campinas, SP: Papirus, 1996.

MAGALHAES, Angela; PEREGRINO, Nadja Fonseca. Fotografia no Brasil: um
olhar das origens ao contemporaneo. Rio de Janeiro: FUNARTE, 2004.

MARCONDES, Pyr. Uma historia da propaganda brasileira. 22 ed. Rio de
Janeiro: Ediouro, 2002.

MARTENSEN, Rodolfo Lima. GRACIOSO, Francisco; PENTEADO, J. Roberto
Whitaker. Propaganda brasileira. Sao Paulo: Mauro Ivan Marketing
Editorial Ltda, 2004.

PALMA, Daniela. Do registro a seducao: os primeiros tempos da fotografia na
publicidade brasileira. Disponivel em:
<http://www.historica.arquivoestado.sp.gov.br/materias/anteriores/edica
001/materiao1/do_registro_a_seducao.pdf>. Acesso em marco de 2007.

PENINOU, Georges. Fisica e Metafisica da Imagem Publicitaria. In: METZ,
Christian et al. A analise das imagens.Traducao de Luis Costa Lima e
Priscila Viana de Siqueira. Petropolis, RJ: Editora Vozes, 1974.

PENINOU, Georges. O Sim, o Nome e o Carater. In:Os Mitos da Publicidade.
Traducao de Hilton Ferreira Japiassu. Petropolis, RJ: Editora Vozes, 1974.

PERSICHETTI, Simonetta. Imagens da fotografia brasileira, volume 1. 22 ed.
Sao Paulo: Estacao Liberdade: Editora SENAC Sao Paulo, 2000.

Vol.? e n°? « Més, Ano » .ppgcomufijf.bem-vindo.net/lumina 2



