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RESUMO 

A fotografia entrou de forma definitiva no jornalismo e na publicidade durante 

o século XX. Em princípio, os objetivos e técnicas eram diferentes em cada uma das 

áreas, mas será que ainda hoje é assim? Este trabalho se propõe a verificar o caso 

específico da Boa Forma, revista mensal sobre saúde e beleza. Partindo de um 

estudo teórico sobre fotografia jornalística e publicitária, será realizada uma análise 

– a partir dos estudos de Sousa, Barthes, Susperregui, entre outros autores - de 

imagens presentes na publicação, a fim de reconhecer as características dos 

gêneros estudados nas peças e, ao final, tentar classificá-las entre um dos dois tipos 

ou, até mesmo, concluir que elas não podem ser enquadradas nos estilos 

apresentados. 

Palavras-chave: fotografia; jornalismo; publicidade; revista.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ABSTRACT 

The photography entered in a definitive way in journalism an in advertising 

during the 20th century. In the beginning, the goals and techniques were different in 

each one of the areas, but today is still that way? This work will analyses the 

magazine Boa Forma whose subjects are health and beauty. Starting from a 

theoretical study about the journalistic and promotional photography, will be analyzed 

–from studies of Sousa, Barthes, Susperregui, and other authors- the magazine’s 

pictures, to recognize the characteristics of the genders studied, and, in the end, try 

to identify them between one or the other kinds, or even to conclude that they cannot 

be rated in any of the types showed before. 

Keywords: photography; journalism; advertising; magazines. 
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1 INTRODUÇÃO 

A imagem é uma forma de comunicação da qual a imprensa muito se utiliza 

desde seus primórdios. Primeiramente, na forma de ilustrações e, mais tarde, com o 

avanço da tecnologia, através da fotografia. No jornalismo, a utilização da imagem 

era basicamente para confirmar a informação. Tinha-se a ideia de que a fotografia 

era uma representação exata da realidade e, portanto, servia para ratificar os fatos. 

Hoje, sabemos que a fotografia não é uma representação imparcial da realidade, e 

sim, uma interpretação. Ela é capaz de dar uma versão do ocorrido, e o 

enquadramento, a luz e, até mesmo, o meio onde ela está sendo veiculada, 

contribuem para que essas diferentes interpretações aconteçam. 

Na publicidade, a fotografia ganhou espaço mais tarde. Até meados do século 

XX, as ilustrações eram predominantes. No princípio, eram as fotos das 

celebridades do momento que emprestavam seus rostos para recomendar o uso dos 

produtos anunciados. Com o desenvolvimento do conhecimento acerca do assunto, 

as fotografias publicitárias foram se tornando mais sofisticadas, utilizando diversos 

expedientes para, não só vender o produto, mas também fixar a marca. As cores, os 

cenários, os figurinos e tudo aquilo que sirva para passar o conceito desejado é 

meticulosamente elaborado. 

O fotojornalismo, a priori, deveria registrar o momento exato do 

acontecimento, sem planejamento, sem produção e da forma mais isenta possível. 

Na fotopublicidade, é notório o uso de softwares de edição de imagens, mas no 

jornalismo, ainda que com mais parcimônia, o recurso também vem sendo utilizado. 

Retrato, spot news, ilustração etc.: o leque de classificações foi se abrindo e, hoje, o 

que podemos dizer que não é fotojornalismo? Existe ainda diferença entre essa 

técnica e a fotografia publicitária? Esse questionamento norteia o presente trabalho 

que, partindo da revista Boa Forma, irá tentar descobrir se existe diferença e quais 

são os critérios que separam um estilo do outro. 

A Boa Forma, objeto de estudo do trabalho, é uma revista de saúde e fitness 

publicada pela Editora Abril e voltada para o público feminino. Conforme dados do 
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IVC, trata-se da principal publicação do gênero no Brasil. Partindo do princípio de 

que se trata de um veículo jornalístico e que aborda um assunto tão relevante – a 

saúde -, será verificado se as fotografias colaboram, ou não, com a informação 

veiculada. A base para a análise das imagens será a teoria apresentada nos 

capítulos seguintes, buscando referências em autores como Barthes e Sousa. 

No capítulo 2, intitulado Fotojornalismo, será apresentada a teoria referente 

ao gênero em questão. O principal referencial teórico utilizado é a obra de Jorge 

Pedro Sousa. No mesmo capítulo, ainda será mostrado um breve histórico do 

fotojornalismo, com ênfase nas publicações do gênero no Brasil. 

O terceiro capítulo abordará a fotopublicidade e, igualmente ao capítulo 

anterior, primeiramente serão apresentadas teorias e, em seguida, o histórico. Os 

principais autores utilizados serão Roland Barthes e José Manuel Susperregui. 

Devido à exígua bibliografia sobre o histórico da fotografia publicitária, apenas a 

autora Daniela Palma será utilizada como referencial. 

O capítulo 4 abordará o objeto de estudo deste trabalho, a revista Boa Forma. 

Será, primeiramente, apresentada a publicação e, após, o seu histórico. As 

informações utilizadas foram fornecidas pela Editora Abril, que publica e distribui a 

revista. 

No capítulo 5 será abordada a metodologia e os procedimentos que serão 

adotados para analisar as imagens. Será definido um protocolo de análise que será 

aplicado em cada uma das fotografias selecionadas entre o corpo empírico. 

O sexto capítulo apresentará os resultados, exemplificados através de três 

imagens e seus respectivos protocolos de análises. Uma tabela será criada para 

condensar os resultados. Esses mesmos resultados serão discutidos no capítulo 

seguinte. 

Para finalizar, a conclusão retomará a revisão teórica e a discussão dos 

resultados, a fim de responder as questões levantadas ao longo do trabalho. Em 

anexo, serão apresentadas as demais imagens analisadas e seus respectivos 

protocolos de análise.  
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Embora se saiba que imagens manipuladas ao tratar de um assunto tão sério 

podem prestar um desserviço ao público leitor, não é intenção do presente trabalho 

analisar a ética jornalística nas fotografias apresentadas. O objetivo é apenas 

observar o papel cumprido pelas imagens publicadas no objeto de estudo e verificar 

de que forma elas podem ser classificadas tendo em vista a teoria estudada. 
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2 FOTOJORNALISMO 

2.1 O QUE É FOTOJORNALISMO 

A presença da fotografia no jornalismo impresso há muitos anos deixou de ser 

exceção. O fotojornalismo está em revistas, em jornais e na internet buscando levar 

uma melhor compreensão dos fatos para o leitor. Aquele instante que foi capturado 

pelo fotógrafo visa transmitir a sensação de quem esteve no local e presenciou o 

acontecimento. Esse é o objetivo do fotojornalismo, mas, ao longo de mais de um 

século de história, muitas vertentes e definições para o tema surgiram. 

De acordo com Sousa (2002), a fotografia jornalística mostra, revela expõe, 

denuncia e opina, dá informação e ajuda a credibilizar a informação textual. 

Segundo ele, fotografia jornalística é aquela que possui “valor jornalístico”, ou seja, 

transmite informação útil em conjunto com o texto que lhe está associado. Entenda-

se como informação útil a notícia, a prestação de serviço à comunidade, a 

reportagem etc. O autor não considera que a fotografia seja um espelho fiel da 

realidade mas acredita que possa representá-la e indiciá-la. 

Para Lage apud Gualtieri (2007), o desempenho da atividade do 

fotojornalismo exige conhecimentos que vão além do manuseio do processo. O 

profissional deve ter conhecimentos diversos para selecionar, enquadrar e registrar 

a cena de modo que essa transmita a informação jornalística. Para ele, a fotografia 

serve no jornalismo como uma confirmação da notícia. Texto e fotografia se 

complementam, um sustentando ao outro, podendo, também, nos casos em que a 

edição não for bem feita, um derrubar o outro. Para Sousa, “embora fotografia e 

texto não sejam estruturas homogêneas (o texto ocupa, geralmente, um espaço 

contíguo ao da fotografia, não invadindo o espaço desta, a não ser para construir 

mensagens gráficas), não existe fotojornalismo sem texto.” (2002, p.76, grifo do 

autor). 

Para Bril apud Gualtieri (2007), a utilização da fotografia no jornalismo pode 

ser dividida em três categorias: fotografia notícia – na qual a foto apresenta um lado 
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privilegiado do fato -, complemento da notícia – a notícia é compreendida pela 

articulação de texto e imagem - e reportagem – as fotografias são suficientes para 

narrar a notícia. Bril ainda afirma que a fotografia deve despertar a imaginação do 

leitor e que este pode até duvidar de uma palavra mas dificilmente duvidará daquilo 

que a fotografia está mostrando. 

Para Bahia apud Cordeiro (2005), o instinto é o que mais conta para um 

fotojornalista. Em segundo lugar, vem a experiência e, por último, a técnica. Já 

Sousa (2002) afirma que sensibilidade, capacidade de avaliar as situações e de 

pensar na melhor forma de fotografar, instinto, rapidez de reflexos e curiosidade são 

os pré-requisitos necessários para um bom fotojornalista, independente da área que 

ele vá atuar. 

Sousa (2002) divide o fotojornalismo nas seguintes categorias: notícias 

(englobando os subgêneros das spot news e das notícias em geral), features, 

retrato, ilustrações fotográficas, paisagem e histórias em fotografias ou picture 

stories (englobando os subgêneros das fotorreportagens e dos foto-ensaios). 

 Conforme a definição apresentada pelo autor, spot news são as fotografias 

“únicas” de hard news: frequentemente trata-se de imprevistos, nos quais o 

profissional tem pouco tempo para planejar as fotografias que irá tirar.  

    Fig. 1 – exemplo de spot news (Foto: Daniel Teixeira/Agência Estado) 
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As notícias em geral se caracterizam pelas fotografias de eventos como 

entrevistas coletivas, comícios e espetáculos, onde o fotógrafo já imagina o que o 

espera e pode fazer algum planejamento.   

 

Fig. 2 – exemplo de fotografia de notícias em geral (Foto: Marcos 

Hermes/divulgação) 

 

As feature photos costumam ser imagens pitorescas do cotidiano, sem grande 

valor noticioso.  

           Fig. 3 – exemplo de feature photos (Foto: Amit Dave/Reuters) 
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Os retratos costumam ilustrar matérias de perfis e buscam mostrar algum 

traço da personalidade do entrevistado.  

 

Fig. 4 – retrato da Princesa Diana (Foto: Mario Testino) 

 

De acordo com o autor, há fotojornalistas que não consideram ilustrações 

fotográficas um gênero fotojornalístico - embora em grande parte dos manuais elas 

sejam consideradas como tal – pois costumam ser fotos fabricadas para ilustrar 

temas menos “sérios” como moda e culinária.  

 

Fig. 5 – exemplo de fotografia de ilustração (Foto: Getty Images) 
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As histórias em fotografias, segundo Sousa (2002), são o gênero nobre do 

fotojornalismo, consideradas peças importantes no portfólio de um profissional da 

área. Para contar a história o fotógrafo pode fazer uso de todos os gêneros 

abordados pelo autor. 

 

 

Fig. 6 – exemplo de história em fotografia (Foto: Talita Virgínia) 

 

Fig. 7 – exemplo de história em fotografias (Foto: Talita Virgínia) 
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2.2 HISTÓRICO 

As histórias da fotografia e do fotojornalismo se confundem. Desde o seu 

surgimento, a fotografia foi encarada como uma representação fiel da realidade, o 

que a conduziu naturalmente a ilustrar publicações noticiosas. Porém, antes mesmo 

que as técnicas de impressão de fotografia se desenvolvessem, ilustrações já eram 

utilizadas para auxiliar na compreensão de textos jornalísticos.  

O jornal The Illustrated London News, lançado em 1842, foi, conforme 

Newhall apud Gualtieiri (2007), pioneiro na utilização de ilustrações. A técnica 

consistia em encravar o desenho em um pedaço de madeira para, na sequência, ser 

impresso no papel. Algumas vezes fotografias serviam como modelo para a 

ilustração que se desejava imprimir. O sucesso foi tão grande que, segundo Newhall 

(1988), quase todos os países europeus passaram logo a contar com um jornal 

ilustrado. 

Com o avanço das técnicas de impressão, tornou-se possível a utilização de 

fotografias como ilustração. Em um primeiro momento, os editores preferiram não 

utilizá-las, pois acreditavam que as fotografias desvalorizariam a seriedade da 

informação e não se enquadrariam nas convenções jornalísticas vigentes (HICKS, 

1952). A mudança começou com o surgimento do tablóide fotográfico Daily Mirror 

em 1904. A partir de então, as fotografias passaram a ser vistas como uma categoria 

importante de informação e deixaram de apenas ocupar o papel secundário de 

ilustração da notícia, segundo relata Baynes apud Sousa (2002). 

Paralelamente ao aumento da utilização de fotografias, ocorreu também um 

aumento na tiragem e na circulação desses periódicos. A competição entre as 

publicações ficou mais acirrada e se fez necessário um fotojornalismo mais dinâmico 

(HICKS, 1952). Em vez de fazer longos ensaios, os fotógrafos deviam voltar para a 

redação com uma boa foto que sintetizasse o acontecimento: era a doutrina do 

scoop, na qual a cobertura era “baseada numa única foto, exclusiva e em primeira 

mão” (SOUSA, 2002, p. 14). O flash de magnésio – então utilizado pelos 

profissionais – foi um dos responsáveis pela tendência de condensar as informações 
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em uma única foto devido à fumaça mal cheirosa que liberava ao ser utilizado e que 

tornava a presença desses fotógrafos indesejada. 

Para atender essa demanda, as indústrias começaram a investir no 

desenvolvimento de equipamentos menores e mais leves. Câmeras compactas, com 

lentes mais luminosas e filmes mais sensíveis com maior grau de definição 

começaram, então, a ser produzidos. Com o surgimento desses equipamentos 

novas possibilidades se abriram para os fotojornalistas, como fazer fotos 

espontâneas, sem serem notados, e fotografar interiores com melhores resultados. 

A câmera Leica – um ícone desse período – foi desenvolvida na Alemanha que, 

pode-se dizer, foi o berço do fotojornalismo moderno (SOUSA, 2002). 

Após a 1ª Guerra Mundial, a Alemanha se tornou o país com o maior número 

de revistas ilustradas (SOUSA, 2002). Levou algum tempo até Estados Unidos, 

França e Inglaterra lançarem revistas nos mesmos moldes. A inovação proposta 

pelas revistas alemãs estava na forma como textos e imagens eram articulados e já 

se assemelhava ao fotojornalismo que conhecemos hoje. Até então, as fotografias 

não sofriam qualquer tipo de edição, mostravam o fato de forma genérica, em planos 

abertos. Não havia hierarquia na composição da página, todas as fotos eram 

dispostas nas mesmas posições e com o mesmo tamanho. Alguns fatores como o 

surgimento de uma geração de foto repórteres de boa formação e com um bom nível 

social, a atitude experimental de repórteres e editores, um ambiente econômico e 

cultural favorável, além de um aumento do interesse pelo cotidiano foram decisivos 

para o status que o fotojornalismo atingiu na Alemanha. 

Em 1933, com a chegada de Hitler ao poder, o fotojornalismo alemão sofreu 

um colapso, perdendo, inclusive, muitos bons profissionais que se viram obrigados a 

deixar o país devido às circunstâncias do momento (MAUAD, 2002). Nesse mesmo 

período, nos Estados Unidos, o fotojornalismo começava a se firmar. Surgiram 

grandes revistas ilustradas como a Life (1936) e a Look (1937). Enquanto na Europa 

os fotojornalistas estavam seguindo uma linha com maior ênfase nas fotos autorais, 

nos Estados Unidos a maior utilização das fotografias se dava nos jornais diários. 

Até o final da década, a presença das fotografias nos periódicos aumentou 

consideravelmente, chegando a ocupar, em média, 38% da superfície de cada 

edição. 
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Eric Salomon foi o primeiro a fundar uma agência de fotógrafos (MAUAD, 

2002). Ele tinha o objetivo de garantir a autoria e os direitos das imagens 

produzidas. As agências cresceram em importância após o término da 2ª Guerra 

Mundial. O período pós-guerra foi de “crescente industrialização e massificação da 

produção fotojornalística” (SOUSA, 2002, p.22). Com a produção em massa veio, 

também, a banalização do produto fotográfico. 

Se, por um lado, a fotografia jornalística e documental encontrou novas e 
mais profundas formas de expressão, devido aos debates em curso e ao 
aparecimento de novos autores, por outro lado a rotinização e 
convencionalização do trabalho fotojornalístico originou uma certa 
banalização do produto fotojornalístico e a produção “em série” de fotos de 
fait-divers. Estas duas linhas de evolução contraditórias coexistiram até aos 
nossos dias, mas após a junção de uma terceira: a “foto ilustração”, 
nomeadamente a foto glamour, a foto beautiful people, e a foto institucional, 
que ganharam relevo na imprensa, sobretudo após os anos oitenta e 
noventa do século XX, época que marca o triunfo do design (SOUSA, 2002, 
p. 21). 

 

Enquanto isso, aqui no Brasil, a revista O Cruzeiro – pioneira no gênero 

fotojornalístico no país – passava por uma grande reformulação na parte gráfica. 

Surgida em 1928, a revista introduziu durante a década de 1940 a utilização da 

rotogravura - que permitia uma associação mais precisa entre texto e imagem -, 

aumentou o formato e melhorou a definição gráfica. As mudanças propostas pelo O 

Cruzeiro eram logo acompanhadas pela concorrência. 

Embora O Cruzeiro represente um marco na história do fotojornalismo 

brasileiro, a utilização de ilustrações em revistas e jornais vem de muito tempo antes 

(MAUAD, 2002). Primeiramente, elas apareceram na forma de charges, ainda na 

época do Império. A Revista da Semana, lançada em 1900, foi a primeira revista 

ilustrada do país e foi, também, a primeira a publicar uma fotografia. Outra revista 

que marcou a época foi a Fon-Fon, lançada em 1907. Esse nome era devido ao som 

das buzinas dos automóveis e remetia a uma ideia de modernidade. 

A revista O Cruzeiro foi fundada por Carlos Malheiros Dias e era editada no 

Rio de Janeiro pelos Diários Associados de Assis Chateaubriand. Foi a primeira 

publicação de circulação nacional a utilizar a fotorreportagem. A revista pretendia 

atingir toda a família brasileira e, para isso, tratava de assuntos diversos como 

cinema, moda, ciências e esportes. Tinha como inspiração as revistas Life e Paris 

Match. Um dos princípios defendidos pela revista era a presença do fotógrafo como 
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“testemunha ocular” dos acontecimentos (ANDRADE, 2001). Após amargurar uma 

década de decadência, perdendo 17 jornalistas do seu quadro de funcionários para 

a concorrência, O Cruzeiro teve sua última edição publicada em julho de 1975. 

O fim d'O Cruzeiro em muito se deve à forte concorrência da revista Manchete 

(ANDRADE, 2001). Criada pelo imigrante russo Adolpho Bloch em 1952, a revista foi 

um fenômeno de vendas. O objetivo era concorrer com a revista pioneira no ramo, 

inovando e aprimorando as técnicas gráficas com base na experiência que a família 

Bloch trouxe do seu país em tipografia. No princípio, eram distribuídos 200 mil 

exemplares semanalmente; em pouco tempo, foi necessário aumentar a tiragem 

para 800 mil exemplares semanais e construir um parque gráfico no subúrbio do Rio 

de Janeiro.  

Em 1956, houve uma reformulação da política editorial, abrangendo os 

diversos setores da publicação, modificando a paginação e os textos, objetivando 

facilitar a compreensão dos leitores. Passaram pela redação da Manchete Carlos 

Drummond de Andrade, Manuel Bandeira, Nelson Rodrigues e Lígia Fagundes 

Telles. O principal fotógrafo era Jean Manzon, que também trabalhou para a Paris 

Match e para O Cruzeiro. A revista Manchete deixou de ser publicada no final da 

década de 1990, mas, até hoje, são lançadas esporadicamente edições especiais, 

geralmente no carnaval e ainda com a característica de uma grande cobertura 

fotográfica. 

Hoje, pode-se dizer que todas as revistas publicadas no Brasil de alguma 

forma utilizam a fotografia como ilustração, embora nem todas façam uso daquilo 

que chamamos de fotojornalismo. Não há uma revista especializada em realizar 

fotorreportagens, embora revistas como a Piauí (revista mensal publicada pela 

Editora Abril) ainda tragam com alguma frequência matérias semelhantes.
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3 FOTOGRAFIA PUBLICITÁRIA 

3.1 O QUE É FOTOGRAFIA PUBLICITÁRIA 

De acordo com Cordeiro (2005), enquanto a fotografia jornalística pretende 

acima de tudo informar, a fotografia publicitária tem por objetivo divulgar um produto, 

uma existência comercial. Susperregui (2002) afirma que, devido ao volume de 

trabalho, à criatividade e à técnica exigidas, a fotografia publicitária é hoje o ramo 

mais importante da fotografia. As estratégias comerciais podem variar de uma 

empresa para outra, no entanto, todas elas precisam de imagens para que se 

tornem eficazes, afirma o autor.  

Embora a realidade seja a principal inspiração para a fotografia publicitária, 

não existe de fato um compromisso com essa realidade, diferentemente da foto 

jornalística. A foto publicitária é pensada e preparada em todos os detalhes: luz, 

cenário, enquadramento, composição, modelos, cores etc. Nada é escolhido 

aleatoriamente: existe uma equipe que elabora a campanha de forma a criar uma 

imagem específica para o produto. O fotógrafo tem tempo para fazer quantos 

disparos forem necessários para conseguir o efeito desejado. “Como Georges 

Péninou defende, o fotojornalista capta uma cena cujo sentido intuiu, mas essa 

mesma cena preexiste ao sentido. Por seu turno, o fotógrafo publicitário constrói 

uma cena à volta de um sentido, ou seja, neste caso, o sentido preexiste à cena” 

(CORDEIRO, 2005, p. 2). Ainda, conforme o autor, na fotografia publicitária é como 

se houvesse uma intencionalidade semântica.  

Cordeiro, ao citar Barthes, afirma que, ao contrário da fotografia jornalística, 

na qual o instante e o acaso são essenciais, na fotografia publicitária, simplesmente 

pelo fato de o modelo se sentir olhado pela objetiva, uma nova postura já é adotada, 

perde-se a espontaneidade. Outra diferença entre as duas áreas é ampla utilização 

de softwares de edição de imagens na publicidade. A fim de se atingir o resultado 

desejado, as fotografias podem passar por pequenos ajustes de tonalidades e 

iluminação ou, até mesmo, se tornarem imagens completamente diferentes das 

originais. Não quer dizer que no jornalismo essa ferramenta não seja utilizada, 



 

 
21  

porém trata-se que é um uso mais discreto, em função do compromisso com a 

realidade.  

 O gênero fotográfico da publicidade está sempre se renovando, buscando se 

manter apelativo. O fotógrafo deve ter muito conhecimento técnico para atender às 

exigências daqueles que planejaram a campanha. O senso estético é muito 

importante, tendo em vista o que for belo vai atrair o público e o que for feio vai 

repelir. Susperregui (2002) diz que o discurso publicitário é um dos responsáveis 

pelo atual culto à beleza em nossa sociedade.  

De acordo com Cordeiro (2005, p. 16), na publicidade há uma “hiper definição 

de tudo o que aparece”. O exemplo citado pelo autor é o das cores, elas são 

trabalhadas exaustivamente até que se alcance a tonalidade pretendida. A cor de 

uma marca deve ser sempre a mesma, no mesmo tom, para que seja reconhecida 

pelos consumidores. “Muitas vezes, os produtos que aparecem nas fotografias 

publicitárias surgem hiperbolizados, no sentido de os realçar na sua totalidade ou, 

então, de apenas uma certa parte, de um pormenor” (CORDEIRO, 2005, p. 16). 

De acordo com Susperregui (2002), a fotografia publicitária é formada por 

dois tipos de mensagens: o denotativo e o conotativo. No primeiro, a existência do 

produto é anunciada; no segundo, uma mensagem indireta é passada, atingindo 

mais a emoção que a razão. Na conotação é grande a utilização de figuras de 

linguagem. Metáforas, hipérboles e ironias, por exemplo, aparecem com frequência 

nas campanhas publicitárias. Esses recursos são utilizados pelos publicitários com a 

intenção de reforçar a mensagem, chamar a atenção do leitor e fixar uma ideia. Ao 

fazer uma comparação inusitada, sugerir que o consumidor obterá determinado 

resultado ou exagerar as situações apresentadas, o fotógrafo pode se valer dessas 

figuras de linguagem. Para Sontag (1977), o entendimento da imagem conotada 

pode mudar de acordo com a cultura de quem a observa. Até mesmo o contexto no 

qual a fotografia está sendo exposta – revista, galeria etc. – pode alterar percepção. 
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 Fig. 8 – exemplo de metáfora na publicidade: sabonete hidratante à base de Chantilly e 

a mensagem “Imagine o que você pode fazer com uma pele tão suave como o Chantilly” 

 

Aproximadamente cinquenta anos antes de Susperregui, Barthes estudava a 

criação do mito a partir de imagens. Em seus estudos, Barthes chamou de sistema 

semiológico de primeira ordem a denotação, e de sistema semiológico de segunda 

ordem a conotação. “O mito se constrói a partir de uma cadeia semiológica que já 

existe antes dele” (BARTHES, 1957, p.136). Para ele, o que era signo no sistema 

anterior, torna-se significante no segundo sistema. 

Barthes (1962) diz que em todas as reproduções analógicas da realidade – 

fotografia, pintura, cinema etc. – há por trás um segundo sentido, escondido através 

da alcunha de “estilo”. A imagem sob a ação do criador resulta em outro significado, 

que remete a cultura da sociedade que recebe a mensagem. Segundo ele, apenas a 

fotografia de imprensa seria a única exclusivamente constituída por uma mensagem 

denotada, porém, em seguida, o autor complementa que esse estatuto puramente 
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“denotante” da fotografia jornalística se arrisca a ser mítico. Ou seja, Barthes admite 

que na essência as fotografias publicitárias e jornalísticas tenham esse aspecto em 

comum. 

Em “A Mensagem Fotográfica” (1962), Barthes cita alguns recursos que 

podem ser utilizados no processo de conotação da fotografia de imprensa e que, de 

fato, são muito utilizados também na fotografia publicitária. A trucagem é a 

aproximação artificial de pessoas e/ou objetos. Esse recurso é utilizado com 

frequência na fotografia de políticos. A pose é o ato de escolher uma determinada 

postura e adotá-la diante da câmera com a finalidade de significar algo. Pode ter o 

objetivo de parecer espontâneo ou não. O ato de escolher cuidadosamente a 

disposição dos objetos que serão fotografados, com o objetivo de passar uma 

determinada ideia, também é um recurso. A fotogenia é um recurso para 

embelezamento da imagem, valendo-se de técnicas diversas, como as de 

iluminação, por exemplo. O estetismo confere um tratamento artístico, como se 

fosse uma ilustração ou uma pintura, à fotografia. Por fim, a sintaxe tem o objetivo 

de, através de uma sequência de imagens, narrar um fato. 

3.2 HISTÓRICO 

Diferentemente do jornalismo, a entrada da fotografia na publicidade ocorreu 

de forma mais lenta. Durante o século XIX, os anúncios impressos em jornais ainda 

estavam começando e não havia uma linguagem publicitária definida, bem como 

não havia mão de obra especializada. A publicidade ficava muito vinculada às 

redações jornalísticas, pois a própria equipe do jornal era responsável por redigir e 

ilustrar os anúncios. Como consequência, era muito comum olhar uma propaganda e 

saber em que jornal ou revista ela havia sido veiculada, devido às características 

gráficas semelhantes. 

A fotografia já estava entrando no jornalismo, mas ainda não era bem vista na 

publicidade. Eram dois, basicamente, os motivos: ela era técnica demais para 

alcançar a fruição artística do desenho e não tinha a mesma precisão do traço para 

reproduzir detalhes (PALMA, 2007). Nos Estados Unidos e na Europa a fotografia 
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também não havia sido aceita na publicidade durante o século XIX, resumindo sua 

utilização a modelo na produção de gravuras. 

No período de 1890 a 1900, os anúncios carregavam referências Art 

Nouveau, estilo artístico então em voga. As imagens eram rebuscadas, mostrando 

mulheres ornadas com tecidos drapeados e flores, utilizando mosaicos, estrelas e 

muitas curvas. Esses elementos utilizados contribuíam para que as portas da 

publicidade se fechassem para a fotografia, que era, nesse contexto, considerada 

despojada demais, pouco criativa e pouco artística. 

No Brasil, a situação começou a mudar a partir de 1914, com a abertura das 

primeiras agências. A pioneira, Castaldi & Bennaton, estava localizada em São 

Paulo. O trabalho realizado por essas agências pouco lembra o que é feito nos dias 

de hoje, resumindo-se a distribuir anúncios para os jornais. Até esse período, as 

novidades técnicas e o emprego de novas linguagens seguiam as transformações 

no campo do jornalismo. 

A publicidade não buscava a fotografia e os fotógrafos pictorialistas, em sua 

maioria, também não buscavam a publicidade. Havia um receio da parte desses 

profissionais de vulgarizar o estilo. Além dos momentos em que as fotografias 

serviam como modelo para ilustrações, elas também eram utilizadas como parte de 

“colagens”. Nessa técnica, recortava-se o objeto de interesse da fotografia e ornava-

se com cenário e moldura. “Realizavam, assim a união simbólica da modernidade 

técnica representada pela fotografia com o refinamento artístico atualizado do Art 

Nouveau” (PALMA, 2007, p. 3). 

Com o avançar do século XX, as fotografias foram tomando espaço na 

publicidade, no entanto, o caráter era meramente ilustrativo e a qualidade das peças 

era muito desigual. O retrato foi o primeiro gênero fotográfico a ser utilizado com 

maior frequência na publicidade. Geralmente, utilizava-se celebridades para 

recomendar a venda de determinado produto, o que era chamado de publicidade 

testemunhal (PALMA, 2007). Esses retratos seguiam os padrões dos retratos 

particulares, com poses rígidas. Com a chegada ao mercado de câmeras mais leves 

e fáceis de usar, surgiu o uso doméstico dos equipamentos e a ideia do instantâneo, 

que logo passou a ser utilizado pela publicidade. Dessa forma, qualquer ajudante de 

redação poderia fazer o papel de fotógrafo. 
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Além de retratos, nas primeiras décadas do século XX era comum utilizarem 

nos anúncios a imagem do estabelecimento comercial e, com menos frequência, do 

produto anunciado. Não havia a intenção de destacar qualquer aspecto, apenas 

mostrar aquilo que se estava vendendo. Aproximadamente a partir da década de 

1920, as fotografias começaram a sair um pouco dos tradicionais retratos. Tentava-

se aproximar a imagem da ideia da campanha. 

Nesse mesmo período, algumas inovações na fotografia aconteceram e a 

publicidade colaborou para isso. A técnica still-life – fotografia de pequenos objetos – 

foi valorizada. Começou a surgir a preocupação com a iluminação, com a escolha 

dos materiais e dos cenários etc. Ainda assim, até a década de 1930, o predomínio 

continuava sendo das ilustrações. Foi então que as agências estrangeiras 

começaram a chegar ao Brasil, se estabelecendo, principalmente, na cidade de São 

Paulo.  

Na década de 1940, utilizava-se a técnica do “retoque americano”, na qual 

eram confeccionadas máscaras de celuloide que eram colocadas em cima da 

imagem desejada e, então, aplicava-se tinta através de uma pistola de combustão. A 

técnica era utilizada para apagar o fundo ou destacar algo, criando um efeito de luz 

e sombra. O resultado era considerado artificial, pois resultava em uma imagem que 

mais se parecia com uma ilustração. 

Nessa mesma época, ainda não era comum a profissão de modelo, sendo 

necessário, muitas vezes, que as agências comprassem fotos dos Estados Unidos. 

Segundo Reis apud Palma (2007), o primeiro fotógrafo no Brasil que prestou serviço 

à agências de publicidade foi Henrique Becherini, que também foi um dos primeiros 

a realmente se especializar na área. Fotografou campanhas de empresas como 

Atlantic, Blue Star Lines e General Motors, entre outros. Profissionais como Hans 

Gunter Fleig e Chico Albuquerque também começaram a se especializar na área. 

Foi na década de 1940 que a fotografia publicitária começou a se firmar no Brasil. 

Um fator que influiu para este desenvolvimento foi a chegada de fotógrafos 

estrangeiros ao país, muitos deles refugiados do nazismo e das guerras. 

Hoje, a publicidade – e, consequentemente, a fotografia publicitária - está tão 

presente na mídia impressa que se torna difícil tentar citar uma publicação que não 

conte com anunciantes em suas páginas. Basicamente, o que sustenta revistas e 
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jornais nos dias de hoje é a venda de espaços para a publicidade, que chegam, 

frequentemente, a 1/3 do total de páginas. A qualidade das imagens e a forma como 

buscam adaptar a peça ao veículo em que será publicada, tornam, em alguns casos, 

difícil distinguir o que é jornalismo e o que é publicidade. Baseado nessa ideia inicial, 

os próximos capítulos apresentarão o objeto de estudo e verificarão se nele existe 

uma clara diferenciação entre fotografias jornalísticas e publicitárias.
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4 A REVISTA BOA FORMA 

4.1 O OBJETO 

Para o desenvolvimento desse trabalho, foi escolhida a revista Boa Forma – 

principal publicação sobre fitness e saúde no Brasil (conforme dados do Instituto 

Verificador de Circulação de janeiro de 2010) - como objeto de análise. Trata-se de 

uma revista voltada para o público feminino, com ênfase em assuntos relacionados à 

saúde, atividades físicas e beleza. As matérias são repletas de fotografias e utilizam 

como fontes profissionais de diversas áreas, como médicos, fisioterapeutas e 

educadores físicos. Não resta dúvida que, ao tratar de um assunto tão sério como a 

saúde, o jornalista deve ser extremamente cuidadoso para não prestar um 

desserviço ao público leitor. No entanto, será que as fotos estão à altura da 

seriedade que o assunto tratado pede? Será que elas cumprem o papel de 

complementar a informação, ou estão ali apenas para ilustrar ou vender algo?  

A partir do estudo da teoria do fotojornalismo e de uma pré-análise de 

exemplares da publicação, percebe-se que poucas características referentes a esse 

tipo de fotografia são encontradas no objeto em questão. Em geral, as fotos dessa 

publicação estão ali inseridas apenas para ilustrar e não para informar ou 

complementar a informação escrita. O uso da fotografia na publicação é muito forte, 

está muito presente. As imagens estão em todas as páginas e parecem estar 

sempre vendendo um produto, seja ele um suplemento alimentar, uma roupa ou um 

modelo de beleza. A escolha da revista Boa Forma ocorreu, portanto, devido a essa 

primeira impressão. A análise aprofundada que se realizará nesse trabalho dirá se 

as fotografias ali presentes devem ser classificadas como jornalísticas, como 

publicitárias ou, até mesmo, se essa classificação não deve ser adotada para esse 

tipo de publicação. 
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4.2 HISTÓRICO 

A revista Boa Forma foi lançada pela Editora Azul em 1986. No princípio, 

tratava-se de uma edição trimestral, encartada na revista Saúde, na forma de um 

guia. Era coordenada por Victor Matsudo, médico especialista em medicina 

esportiva. A linguagem utilizada era técnica e científica, as aulas de ginástica eram 

demonstradas pelos próprios professores, e não por modelos. O público-alvo era 

homens e mulheres de todas idades.  

No ano seguinte surgiu o Guia do Atleta, trazendo reportagens técnicas e 

calendário de eventos esportivos. Em 1988, a Boa Forma foi separada da revista 

Saúde e tornou-se uma revista mensal. Era dado muito destaque à ginástica 

aeróbica que, naquele momento, fazia muito sucesso nas academias. Com a 

chegada dos anos 1990, os exercícios localizados ganharam mais espaço nas 

páginas da publicação. Em dezembro de 1990, foi publicada pela primeira vez uma 

matéria sobre beleza e, desde então, o assunto não saiu mais de pauta. 

Em 1991, foi acrescentada a seção Circuito, que trazia uma agenda de 

esportes com informações do mundo todo. Passados dois anos, a Boa Forma 

passou por uma reformulação total. Foram criadas as seções Gente em Forma, 

Beleza Pura, Light & Diet, Sempre Jovem, Vitrine, Corpo & Mente, Cartas e 1X10. 

Em outubro do mesmo ano, os homens deixaram de fazer parte do público-alvo e a 

revista se direcionou totalmente para o público feminino. Em 1994, a revista ganhou 

mais páginas, passando de 88 para 166 páginas. 

No ano seguinte, foi criado um serviço de atendimento ao leitor pelo telefone. 

O serviço era gratuito e funcionava através de um número 0800. Em abril de 1996, a 

Boa Forma ganhou um novo projeto gráfico. Foi alterado o formato das letras e as 

páginas ficaram mais coloridas. Nessa mesma edição foi lançada a sessão de 

testes. Em maio do mesmo ano, a sessão de cartas foi dividida em duas: Sua 

Opinião (opinião do leitor sobre edições passadas) e Suas Dúvidas. 

Em 2000, a Boa Forma ganhou uma nova editora e uma nova diretoria. A 

publicação passou a pertencer ao quadro da Editora Abril e a jornalista Cynthia 

Greiner assumiu a direção, trazendo mais sensualidade para a revista, graças à sua 
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experiência como redatora-chefe na revista Nova. A Boa Forma passou nessa época 

por uma reestruturação gráfica e editorial. Com o surgimento de outras revistas 

sobre o mesmo tema, a competição estava mais acirrada e, somado às novas 

tendências de mercado, sentiu-se a necessidade de um veículo mais direcionado e 

de maior afinidade com as leitoras, conforme relato da Editora Abril. A revista 

passou a focar em cuidados com a saúde, com a beleza e com o bem-estar, 

incluindo muitas matérias sobre tratamentos estéticos. 

               

Fig. 9 - 1988                     Fig. 10 - 1993                  Fig. 11 – ago/1996 

 

Hoje, a revista Boa Forma é a principal publicação do gênero no Brasil. A 

tiragem mensal é de mais de duzentos mil exemplares, conforme dados do IVC de 

janeiro de 2010, sendo 131.233 destinados ao público assinante. Estima-se que 

cada edição atinja um total de 1.300.000 leitores. A principal concorrente no 

mercado é a revista Corpo a Corpo, publicada pela Editora Escala. A tiragem é de 

aproximadamente 135.000, atingindo um público de 500.000 leitores. Assim como a 

Boa Forma, a periodicidade da publicação é mensal. A Corpo a Corpo é um pouco 

mais barata que a Boa Forma e é comercializada em dois tamanhos, o tradicional e 

o pocket, que custa ainda menos. As revistas Shape e Women's Health também são 

concorrentes diretas. 

Conforme dados obtidos no site da Editora Abril, o público da revista Boa 

Forma é predominantemente feminino, correspondendo a 86% do total de leitores. A 

maioria das leitoras faz parte da classe B (51%), seguida pelas leitoras das classes 

C (29%) e A (19%). Mais da metade do público (56%) reside na região Sudeste do 

Brasil, ficando o Sul em segundo lugar (18%), seguido pelo Nordeste (13%), Centro-

Oeste (9%) e Norte (4%). A faixa etária das leitoras vai, principalmente, dos 20 aos 
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44 anos. As mulheres de 25 a 34 anos correspondem a 28%, as de 35 a 44 anos 

correspondem a 24% e as de 20 a 24 anos alcançam 17% do total. 

A capa, impressa em papel couchê brilho 130g, traz sempre uma pessoa 

famosa – atrizes, modelos, cantoras etc – de biquíni (na maioria das vezes) ou maiô 

(quando a personalidade em questão já não é mais tão jovem). As fotos de capa 

costumam ser feitas em estúdio, mostrando a celebridade em plano americano. A 

imagem sempre se sobrepõe ao logotipo da revista. A edição de junho de 2010, que 

trazia a atriz Carol Castro na capa, gerou polêmica ao ter as fotos originais (antes 

das imagens serem tratadas em software de edição de imagem) expostas na 

internet (fig. 5). Ficou comprovado que, ao ir para as bancas, o corpo da atriz estava 

mais “enxuto”, bronzeado e sem uma tatuagem abaixo do umbigo.  

Fig. 12 – à direita, foto de capa da edição de junho de 2010 antes do tratamento no 
editor de imagens; à esquerda, a imagem como chegou às bancas 

 

Entre as sessões da revista estão Menos Calorias, com dicas de alimentos 

saudáveis e pouco calóricos, Eu Consegui, na qual as leitoras contam como 

alcançaram o “corpo ideal”, Pergunte ao Personal, espaço para as leitoras fazerem 

perguntas sobre atividades físicas a um personal trainer (a cada edição, um 

profissional diferente) e Saúde e Mulher, que, como o nome já diz, dá dicas de 
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cuidados com a saúde para as leitoras. A celebridade da capa ilustra uma matéria, 

na qual seus “truques” de beleza são revelados. Todas as edições contam com pelo 

menos um editorial de moda. 

            Fig. 13 – out/2002          Fig. 14 – ago/2007          Fig. 15 – ago/2009 

 

Todas as, aproximadamente, 130 páginas da revista são ilustradas com 

fotografias. São imagens de todos os tamanhos e que ocupam diversas posições. O 

predomínio é de fotos que demonstram exercícios físicos ou que ilustram editoriais 

de moda e beleza. Além da celebridade da capa, algumas outras mulheres famosas 

podem aparecer no interior da revista, mas, o mais comum, é que apenas modelos 

apareçam nas matérias. Estampam, também, as páginas da publicação, imagens de 

alimentos, cosméticos e objetos para a prática de atividade física. São essas 

mesmas categorias de produtos que são anunciadas em cerca de ¼ das páginas da 

revista. 
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5 METODOLOGIA E PROCEDIMENTOS 

5.1 DELIMITAÇÃO DO CORPO EMPÍRICO 

O presente trabalho visa analisar as fotografias publicadas na revista Boa 

Forma e verificar se as mesmas devem ser classificadas como fotos jornalísticas ou 

como fotos publicitárias. Para isso, servirão como objeto de estudo os cinco últimos 

exemplares do ano de 2010, de agosto a dezembro. O critério utilizado para a 

composição do corpus foi o de proximidade, com a intenção de observar a 

publicação da forma mais próxima daquela em que se encontra hoje.   

Foi realizada uma leitura flutuante das edições selecionadas a fim de extrair 

critérios para as unidades de análise. Verificou-se que as fotografias da publicação 

podem ser enquadradas em cinco grupos: as de celebridades (sempre na capa e, 

eventualmente, em algumas matérias e enquetes), as de atividades físicas 

(exercícios, massagens etc), as de moda e beleza (roupas, cortes de cabelo, 

tratamentos de pele, dicas de maquiagem etc), as de produtos (comidas e objetos 

para a prática esportiva) e as que são meramente ilustrativas, ou seja, acompanham 

um texto mas não acrescentam informação.  

Dentre as categorias citadas, as de produtos são as que mais aparecem na 

revista, correspondendo a, aproximadamente, 35% das imagens. As de atividades 

físicas ficam em segundo lugar com em torno de 25% do total. Na sequência, as 

ilustrativas aparecem com, aproximadamente, 20% das imagens, seguidas pelas 

fotos de celebridades e de moda que correspondem, cada categoria, a 10%. Para o 

estudo que será realizado, serão escolhidas três matérias de cada edição que 

compõe o corpus, sendo uma de cada um dos três principais tipos de fotografia, ou 

seja, uma de produtos, uma de atividades físicas e uma de ilustração, totalizando, 

assim, quinze unidades de análise. Dessa forma, será possível proceder o estudo 

desejado sem acarretar em um trabalho demasiadamente longo. 
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5.2 COLETA E ORGANIZAÇÃO DOS DADOS 

A fim de se estudar o corpo empírico, construiu-se um protocolo de análise 

com duas partes: uma que procura nas imagens a presença ou não dos processos 

de conotação indicados por Barthes e outro que procura nas imagens outras 

características que, ao longo de nossa revisão bibliográfica, se apresentaram como 

ligadas ao fotojornalismo ou à fotografia publicitária. 

Relembrando o que disse Barthes, a fotografia de imprensa, ou seja, a 

fotografia jornalística seria, a princípio, uma mensagem puramente denotativa, cujo 

objetivo seria, unicamente, informar. A fotografia teria o papel de complementar ou 

ratificar uma informação escrita e ambos – foto e texto - teriam por objetivo ser a 

descrição mais fiel possível da realidade. No entanto, Barthes sublinha que por trás 

de toda fotografia de imprensa há um processo de conotação, tanto mais importante 

quanto mais oculto do leitor. Este processo de conotação teria por objetivo passar 

uma mensagem – quase subliminar - além da informação. Assim, fica favorecida a 

criação de mitos, conforme diz o autor. Seriam constituintes deste processo a 

trucagem, a pose, a fotogenia, o estetismo e a sintaxe, cujas definições 

apresentamos à página 19. O primeiro protocolo de análise buscará, portanto, definir 

a presença ou ausência destes processos de conotação no nosso corpo empírico, 

de modo a apontar para o potencial conotativo da imagem, o qual poderia ser 

considerado um afastamento da função denotativa que, a princípio, seria o primeiro 

objetivo do fotojornalismo, e uma aproximação da fotopublicidade. 

 A seguir, cada unidade de análise será submetida a um segundo protocolo, 

que busca outras características da fotografia jornalística e da fotografia publicitária: 

a existência de informação útil que, conforme vimos à página 9 seria fundamental no 

fotojornalismo. A presença de texto, também é, segundo os autores vistos, 

imprescindível no fotojornalismo, conforme dito à página 9. A fotografia publicitária 

pode usar menos texto ou mesmo prescindir dele, de modo que a presença de texto 

acompanhando a fotografia talvez seja indício de matéria mais voltada à informação. 

Ainda no âmbito do fotojornalismo, será averiguada por esse protocolo de análise a 

possibilidade de enquadramento da unidade de análise em algum dos gêneros 

fotojornalísticos arrolados à página 10. A preexistência de um sentido à cena ou 
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vice-versa também comparece como indicador da potencialidade jornalística ou 

publicitária de uma imagem, como foi levantado à página 14. Será averiguado, 

ainda, o se o objetivo da matéria é a divulgação de algo, o que nos indicaria uma 

tendência publicitária.  

 Em fotografia publicitária, como vimos à página 16, o esmero na produção é 

notável: iluminação, cenário, pose, modelos, escolha de cores e utilização de 

software de edição de imagens são alguns exemplos. O cuidado quanto a estes 

elementos será também examinado em cada unidade de análise. 

 Finalmente, se procurará também a existência de figuras de linguagem, 

especificamente da metáfora (comparação) e da hipérbole (exagero) nas imagens, 

posto que elas também são indicativas de uma tendência publicitária na fotografia, 

como explicado à página 17. 

 Com base no exposto, o protocolo de análise a ser utilizado no 

desenvolvimento da pesquisa será formatado conforme o exemplo abaixo. 

     Modelo do protocolo de análise 

Unidade de análise número ..... 

 

Parte A – processos de conotação 

É possível notar a presença de:  

(  ) Trucagem 

(  ) Pose 

(  ) Fotogenia 

(  ) Estetismo 

(  ) Sintaxe 

 

Parte B – caracterização jornalística e/ou publicitária 

1 Há informação útil? 

2 Relação texto x imagem 

(  ) não há texto 

(  ) completa e confirma a fotografia 

(  ) refuta a fotografia 

(  ) não se relaciona absolutamente à fotografia 

(  ) se relaciona mas a fotografia não informa 

3 Esta matéria pode ser enquadrada em algum dos gêneros de fotojornalismo 
seguintes: 

(  ) notícia 
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(  ) feature 

(  ) retrato 

(  ) ilustração 

(  ) picture story 

4 A cena pré-existe ao sentido registrado pelo fotógrafo? 

(  ) sim     (  ) não 

5 O fotógrafo parece ter construído a cena à volta de um sentido, ou seja, o sentido pré-
existe à cena?  

(  ) sim     (  ) não 

6 O objetivo parece ser a divulgação de algo?  

(  ) sim     (  ) não 

7 A produção da imagem parece meticulosa (iluminação, composição, cenário, pós-
produção)?  

(  ) sim     (  ) não 

 

8 Podem-se identificar metáforas (comparação) e/ou hipérboles (exageros) na imagem?  

(  ) sim     (  ) não 

5.3 INTERPRETAÇÃO DOS DADOS 

Com base nas análises realizadas, os dados serão interpretados no sentido 

de apontarem ou não para uma classificação das imagens entre jornalística e/ou 

publicitária, ou mesmo para uma impossibilidade classificatória. Os resultados serão 

tabulados e, a partir dos números alcançados, será realizada a análise. 
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6 RESULTADOS 

 A seguir, serão apresentadas as análises referentes a três unidades, uma de 

fotografia de produtos, uma de fotografia de atividades e uma de fotografia 

meramente ilustrativa. 

 

 Unidade de análise número 01 

                   Fig. 16 – Boa Forma, agosto/2010, p.66 
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Parte A – processos de conotação 

É possível notar a presença de:  

(  ) Trucagem 

(X) Pose 

(X) Fotogenia 

(  ) Estetismo 

(  ) Sintaxe 

 

Parte B – caracterização jornalística e/ou publicitária 

1 Há informação útil? Sim, trata de alimentação. 

2 Relação texto x imagem 

(  ) não há texto 

(X) completa e confirma a fotografia 

(  ) refuta a fotografia 

(  ) não se relaciona absolutamente à fotografia 

(  ) se relaciona mas a fotografia não informa 

 

3 Esta matéria pode ser enquadrada em algum dos gêneros de fotojornalismo 

seguintes: 

(  ) notícia 

(  ) feature 

(  ) retrato 

(X) ilustração 

(  ) picture story 
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4 A cena pré-existe ao sentido registrado pelo fotógrafo? 

(  ) sim     (X) não 

5 O fotógrafo parece ter construído a cena à volta de um sentido, ou seja, o 

sentido pré-existe à cena?  

(X) sim     (  ) não 

6 O objetivo parece ser a divulgação de algo?  

(X) sim     (  ) não 

7 A produção da imagem parece meticulosa (iluminação, composição, cenário, 

pós-produção)?  

(X) sim     (  ) não 

8 Podem-se identificar metáforas (comparação) e/ou hipérboles (exageros) na 

imagem?  

(  ) sim     (X) não 
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Unidade de análise número 02 

 

        Fig. 17 – Boa Forma, novembro/2010, p. 90 

 

Parte A – processos de conotação 

É possível notar a presença de:  

(  ) Trucagem 

(  ) Pose 
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(X) Fotogenia 

(  ) Estetismo 

(  ) Sintaxe 

 

Parte B – caracterização jornalística e/ou publicitária 

1 Há informação útil? Sim, trata de atividade física. 

2 Relação texto x imagem 

(  ) não há texto 

(  ) completa e confirma a fotografia 

(  ) refuta a fotografia 

(  ) não se relaciona absolutamente à fotografia 

(X) se relaciona mas a fotografia não informa 

3 Esta matéria pode ser enquadrada em algum dos gêneros de fotojornalismo 

seguintes: 

(  ) notícia 

(  ) feature 

(  ) retrato 

(X) ilustração 

(  ) picture story 

4 A cena pré-existe ao sentido registrado pelo fotógrafo? 

(  ) sim     (X) não 

5 O fotógrafo parece ter construído a cena à volta de um sentido, ou seja, o 

sentido pré-existe à cena?  

(X) sim     (  ) não 

6 O objetivo parece ser a divulgação de algo?  

(  ) sim     (X) não 
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7 A produção da imagem parece meticulosa (iluminação, composição, cenário, 

pós-produção)?  

(X) sim     (  ) não 

8 Podem-se identificar metáforas (comparação) e/ou hipérboles (exageros) na 

imagem?  

(  ) sim     (X) não 

 

Unidade de análise número 03 

                        Fig. 18 – Boa Forma, dezembro/2010, p. 30 
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Parte A – processos de conotação 

É possível notar a presença de:  

(  ) Trucagem 

(X) Pose 

(X) Fotogenia 

(  ) Estetismo 

(  ) Sintaxe 

 

Parte B – caracterização jornalística e/ou publicitária 

1 Há informação útil? Não exatamente. 

2 Relação texto x imagem 

(  ) não há texto 

(  ) completa e confirma a fotografia 

(  ) refuta a fotografia 

(X) não se relaciona absolutamente à fotografia 

(  ) se relaciona mas a fotografia não informa 

3 Esta matéria pode ser enquadrada em algum dos gêneros de fotojornalismo 

seguintes: 

(  ) notícia 

(  ) feature 

(  ) retrato 

(X) ilustração 

(  ) picture story 

4 A cena pré-existe ao sentido registrado pelo fotógrafo? 

(  ) sim     (X) não 

5 O fotógrafo parece ter construído a cena à volta de um sentido, ou seja, o 

sentido pré-existe à cena?  
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(X) sim     (  ) não 

6 O objetivo parece ser a divulgação de algo?  

(  ) sim     (X) não 

7 A produção da imagem parece meticulosa (iluminação, composição, cenário, 

pós-produção)?  

(X) sim     (  ) não 

8 Podem-se identificar metáforas (comparação) e/ou hipérboles (exageros) na 

imagem?  

(  ) sim     (X) não 

 

As doze unidades de análise restantes e seus respectivos protocolos de 

análise encontram-se no apêndice. A seguir, a tabulação geral dos resultados. 
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Classificação 

tentativa 

Categorias de 

análise 

Detalhamento Unidade 

de análise 

1 

Unidade 

de análise 

2 

Unidade 

de análise 

3 

Unidade 

de análise 

4 

Unidade 

de análise 

5 

produto atividade ilustração atividade ilustração 

Dependerá do 

contexto da 

ocorrência 

Processos de 

conotação 

Trucagem      

Pose X  X X X 

Fotogenia X X X X X 

Estetismo      

Sintaxe    X  

Fotojornalismo Utilidade Presença de informação útil na 

imagem 

sim sim não sim sim 

Relação texto x 

imagem 

 

Presença de texto confirmando 

e completando a fotografia 

X   X  

Presença de texto dizendo o 

contrário da fotografia 

     

Presença de texto sem relação 

alguma com a fotografia 

  X   
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Classificação 

tentativa 

Categorias de 

análise 

Detalhamento Unidade 

de análise 

1 

Unidade 

de análise 

2 

Unidade 

de análise 

3 

Unidade 

de análise 

4 

Unidade 

de análise 

5 

Presença de texto sem 

contribuição da fotografia para 

informar 

 X   X 

Não há texto (excetuado o 

título da matéria e a 

assinatura do fotógrafo) 

     

Gênero 

Fotojornalístico 

Notícia      

Feature      

Retrato      

Ilustração X X X X X 

História em fotografia (Picture 

stories) 

     

 
Sentido x cena O sentido preexiste à cena 

sim sim sim sim sim 

Fotopublicidade Objetivo Há intenção de divulgação? sim não não não sim 
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Classificação 

tentativa 

Categorias de 

análise 

Detalhamento Unidade 

de análise 

1 

Unidade 

de análise 

2 

Unidade 

de análise 

3 

Unidade 

de análise 

4 

Unidade 

de análise 

5 

Produção Há produção meticulosa da 

imagem? 

sim não não não sim 

Sentido x cena 
A cena preexiste ao sentido 

registrado pelo fotógrafo 

não não não não não 

Figuras de 

linguagem 

Identificam-se metáforas e/ou 

hipérboles na imagem 

não não 

 

não não não 
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Classificação 

tentativa 

Categorias de 

análise 

Detalhamento Unidade 

de análise 

6 

Unidade 

de análise 

7 

Unidade 

de análise 

8 

Unidade 

de análise 

9 

Unidade 

de análise 

10 

produto atividade ilustração produto atividade 

Dependerá do 

contexto da 

ocorrência 

Processos de 

conotação 

Trucagem      

Pose X X X X X 

Fotogenia X X X X X 

Estetismo      

Sintaxe  X    

Fotojornalismo Utilidade Presença de informação útil na 

imagem 

sim Em parte sim não não 

Relação texto x 

imagem 

 

Presença de texto confirmando 

e completando a fotografia 

X X  X X 

Presença de texto dizendo o 

contrário da fotografia 

     

Presença de texto sem relação 

alguma com a fotografia 
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Classificação 

tentativa 

Categorias de 

análise 

Detalhamento Unidade 

de análise 

6 

Unidade 

de análise 

7 

Unidade 

de análise 

8 

Unidade 

de análise 

9 

Unidade 

de análise 

10 

Presença de texto sem 

contribuição da fotografia para 

informar 

  X   

Não há texto (excetuado o 

título da matéria e a 

assinatura do fotógrafo) 

     

Gênero 

Fotojornalístico 

Notícia      

Feature      

Retrato      

Ilustração X X X X X 

História em fotografia (Picture 

stories) 

     

 
Sentido x cena O sentido preexiste à cena 

sim sim sim sim sim 

Fotopublicidade Objetivo Há intenção de divulgação? sim não não não não 
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Classificação 

tentativa 

Categorias de 

análise 

Detalhamento Unidade 

de análise 

6 

Unidade 

de análise 

7 

Unidade 

de análise 

8 

Unidade 

de análise 

9 

Unidade 

de análise 

10 

Produção Há produção meticulosa da 

imagem? 

sim sim sim sim sim 

Sentido x cena 
A cena preexiste ao sentido 

registrado pelo fotógrafo 

não não não não não 

Figuras de 

linguagem 

Identificam-se metáforas e/ou 

hipérboles na imagem 

não não não não não 

 

 



 

 

 

Classificação 

tentativa 

Categorias de 

análise 

Detalhamento Unidade 

de análise 

11 

Unidade 

de análise 

12 

Unidade 

de análise 

13 

Unidade 

de análise 

14 

Unidade 

de análise 

15 

ilustração produto ilustração produto atividade 

Dependerá do 

contexto da 

ocorrência 

Processos de 

conotação 

Trucagem      

Pose X X X X X 

Fotogenia X X X X X 

Estetismo      

Sintaxe      

Fotojornalismo Utilidade Presença de informação útil na 

imagem 

não não sim não Em parte 

Relação texto x 

imagem 

 

Presença de texto confirmando 

e completando a fotografia 

 X    

Presença de texto dizendo o 

contrário da fotografia 

     

Presença de texto sem relação 

alguma com a fotografia 

  X   



 

 

 

Classificação 

tentativa 

Categorias de 

análise 

Detalhamento Unidade 

de análise 

11 

Unidade 

de análise 

12 

Unidade 

de análise 

13 

Unidade 

de análise 

14 

Unidade 

de análise 

15 

Presença de texto sem 

contribuição da fotografia para 

informar 

X   X X 

Não há texto (excetuado o 

título da matéria e a 

assinatura do fotógrafo) 

     

Gênero 

Fotojornalístico 

Notícia      

Feature      

Retrato      

Ilustração X X X X X 

História em fotografia (Picture 

stories) 

     

 
Sentido x cena O sentido preexiste à cena 

sim sim sim sim sim 

Fotopublicidade Objetivo Há intenção de divulgação? não sim não não não 



 

 

 

Classificação 

tentativa 

Categorias de 

análise 

Detalhamento Unidade 

de análise 

11 

Unidade 

de análise 

12 

Unidade 

de análise 

13 

Unidade 

de análise 

14 

Unidade 

de análise 

15 

Produção Há produção meticulosa da 

imagem? 

sim sim sim sim sim 

Sentido x cena 
A cena preexiste ao sentido 

registrado pelo fotógrafo 

não não não não não 

Figuras de 

linguagem 

Identificam-se metáforas e/ou 

hipérboles na imagem 

não não não não não 
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7 DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

Após realizar a tabulação dos resultados, foi possível verificar algumas 

características comuns a todas as fotografias analisadas. Com relação aos itens 

estabelecidos por Barthes, verifica-se que todas as fotografias apresentam fotogenia 

e pose. Outro item definido por Barthes encontrado em algumas unidades de análise 

foi a sintaxe. Ela aparece apenas em algumas entre aquelas imagens classificadas 

como “atividade”, quando o “passo a passo” da atividade em questão é mostrado.   

Em sete imagens, foi verificada a presença de informação útil. Como critério 

para definição de informação útil foi observado se o assunto abordado era relativo à 

saúde ou à correta execução de exercícios físicos. Nos demais casos, verificou-se 

que duas imagens correspondiam a matérias cujas informações não eram 

exatamente relevantes e que seis não traziam informação útil. O resultado foi bem 

equilibrado entre as três categorias definidas: entre as de produtos, duas possuíam 

informação útil, entre as de atividades, duas possuíam e duas parcialmente 

possuíam e entre as de ilustração, três traziam informação útil.  

É importante salientar que nas fotografias propriamente ditas, sete entre as 

quinze unidades de análise, apenas complementam a informação textual. Nas 

demais imagens, seis sequer complementam a informação e duas não se 

relacionam com o texto. Nenhuma das imagens analisadas foi publicada sem texto e 

todas elas dependiam do texto para informar, o que vem ao encontro da afirmação 

de Sousa de que não existe fotojornalismo sem texto. Entre as imagens que 

complementam a informação, quatro são de produtos e três de atividades. Nenhuma 

das fotos ilustrativas tinha o papel de complementar a informação, pelo contrário, em 

duas imagens dessa categoria não foi encontrada qualquer relação com o texto. 

Quanto ao critério de fotos que se relacionam com o texto, embora não 

complementem a informação, foi verificada uma na categoria de produtos, duas na 

de atividades e três na de ilustração. 

Dentre as classificações de tipos de fotojornalismo estabelecidas por Sousa, 

todas as imagens analisadas da revista Boa Forma podem ser classificadas como 

ilustração. Como o próprio autor afirma, muitos jornalistas não consideram essa 

categoria como fotografia jornalística por retratar assuntos menos “sérios”, o que, de 
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certa forma, não deixa de ser o caso do objeto de estudo, que, embora trate de 

saúde, traz também muitas matérias de culinária e de beleza. Em todas as imagens 

analisadas o sentido preexiste à cena, ou seja, primeiro foi elaborado o que se 

desejava fotografar e, após, foi realizado o registro. Percebe-se que houve uma 

produção meticulosa em todas elas, cuidando cenário, iluminação, posição dos 

objetos etc. 

Um elemento associado à foto publicitária, a presença de figuras de 

linguagem, não foi verificado em nenhuma das quinze unidades de análise. Não foi 

percebido exagero ou comparações nas imagens. No entanto, fica evidente a 

orientação de que as modelos estejam sorridentes em todas as fotografias, 

passando uma imagem de felicidade com a prática de exercícios físicos e com os 

cuidados com a alimentação. Em quatro imagens, é perceptível a intenção de 

divulgação de produtos. Essa situação se encontra, principalmente em sessões 

como a Vitrine, na qual objetos para prática esportiva, alimentos e cosméticos são 

indicados para as leitoras. 

Ao final, fica a convicção de que as características do fotojornalismo e da 

fotopublicidade se misturam nas páginas da revista Boa Forma. Não é exatamente 

uma surpresa e não é uma característica exclusiva dessa publicação: há algum 

tempo, essas duas vertentes da fotografia vêm se fundindo. É possível, claramente, 

perceber as características do fotojornalismo em campanhas publicitárias como as 

da marca Benetton, que através das lentes de Oliviero Toscani levaram para os 

outdoors imagens de guerra e fome, além de polêmicas envolvendo 

homossexualismo e religião.  
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Fig. 19 – campanha da Benetton, Oliviero Toscani, 1992 

 

Segundo Sontag (1977), a fotografia tem o poder de embelezar até as cenas 

mais tristes, o que, em parte, pode explicar a escolha dessa griffe por esse tipo de 

imagem. 

A tendência estetizadora da fotografia é tamanha que o veículo que 
transmite sofrimento termina por neutralizá-lo. As câmeras miniaturizam a 
experiência, transformam a história em espetáculo. Assim como criam 
solidariedade, fotos subtraem solidariedade, distanciam as emoções. O 
realismo das fotografias cria uma confusão a respeito do real, que é (a 
longo prazo) moralmente analgésica bem como (a longo e a curto prazo) 
sensorialmente estimulante (SONTAG, 1977, p. 126). 

 

Por outro lado, sabe-se que os veículos de comunicação possuem muito 

prestígio e as empresas buscam esses espaços para divulgarem seus produtos. 

Muitas vezes, até, conseguem divulgação gratuita nesses meios. Os próprios 

veículos, a fim de fidelizar o público e criar uma imagem junto a ele, exploram os 

recursos publicitários para fixar sua marca. Nos casos de publicações sem um 

caráter de noticiário, que se espere mais seriedade e isenção na cobertura dos 

fatos, essa postura com as fotografias se torna, em princípio, menos importante. 
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8 CONCLUSÕES 

Ao longo deste trabalho, as características do fotojornalismo e da 

fotopublicidade foram estudadas. A partir da obra de autores como Sousa e Barthes, 

buscou-se verificar em quais aspectos as técnicas se assemelham e em quais elas 

diferem. Durante esse percurso, alguns desafios foram encontrados, como a 

carência de bibliografia específica na área da fotografia publicitária, por exemplo. 

Existem muitos manuais técnicos sobre esse assunto, mas pouco material teórico. 

Sobre a história da fotopublicidade a bibliografia fica ainda mais escassa, 

diferentemente do fotojornalismo, que é farto em pesquisas. 

Embora Barthes trabalhe com a nomenclatura “fotografia de imprensa”, optou-

se por enquadrar seus estudos dentro do capítulo sobre fotopublicidade, tendo em 

vista que o autor não se referia exatamente ao jornalismo informativo. Ao definir os 

sistemas semiológicos de primeira e segunda ordem, fica clara uma diferenciação 

entre as fotografias jornalísticas e publicitárias, senão quanto à forma, ao menos 

quanto à intenção.  

Como foi visto com Sousa, existem várias categorias de fotojornalismo. A 

mais associada ao estilo é a notícia, cuja imagem auxilia na compreensão dos 

acontecimentos. Nas demais categorias – retrato, ilustração, história em fotografia 

etc. - é comum o planejamento, o cuidado com os detalhes, características essas 

que normalmente estão mais associadas à fotografia publicitária. A categoria 

ilustração, que é muito comum em revistas, não é considerada como fotojornalismo 

por alguns profissionais da área por abordar temas menos sérios e cumprir o papel 

apenas de ilustrar e não de informar.  

Partindo do princípio de que as fotografias de ilustração podem ser 

consideradas fotografias jornalísticas, a revista Boa Forma poderia ter suas imagens 

classificadas como tal. Porém, Sousa diz que podem ser consideradas fotos 

jornalísticas aquelas com “valor jornalístico”, o que não é o caso de parte dessas 

imagens. Ou seja, a questão, nesse caso, não é exatamente o fato de elas serem 

produzidas, e sim, o conteúdo, que muitas vezes não colabora com a informação ou 

não traz informação útil. 
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O assunto abordado pela revista Boa Forma tem bastante relevância e 

merece ser tratado com a mesma seriedade de outras áreas do jornalismo. Percebe-

se a utilização de softwares de edição de imagens, manipulando as fotografias e 

induzindo as leitoras da publicação a acreditar que seguindo as dietas e as 

atividades físicas propostas ficará com aquela aparência que, como sabemos, não 

corresponde à realidade. Isso pode ser um desserviço ao público que, buscando 

algo inatingível, pode prejudicar sua saúde.  

Partindo do princípio de que a ilustração é considerada uma categoria do 

fotojornalismo e que, portanto, as imagens da revista Boa Forma podem ser 

consideradas como tal, a semelhança com a fotopublicidade fica no plano da 

intenção. Existe uma intenção por parte da revista de passar uma mensagem além 

da informação. Percebe-se que as modelos estão sempre sorridentes enquanto 

praticam exercícios e cuidam da beleza, e essa é a imagem que a revista pretende 

passar para as leitoras. Além disso, em algumas sessões da revista são divulgados 

produtos – alimentos, artigos esportivos etc. – valendo-se da credibilidade do 

jornalismo para vender. 

No caminho oposto, a fotopublicidade também costuma lançar mão de 

imagens aparentemente jornalísticas para divulgar seus produtos. Como disse 

Sontag, a câmera fotográfica tem o poder de embelezar as imagens e, assim, até 

cenas de guerra acabam sendo usadas como publicidade. A autora também diz que, 

dependendo da bagagem cultural da pessoa que vê a fotografia e do veículo onde 

ela estiver sendo divulgada, e mensagem pode ser percebida de formas diferentes. 

A aparência jornalística remete à realidade e, por isso, vem ganhando espaço nas 

páginas das revistas como divulgação. 

Essa fusão entre os gêneros jornalísticos e publicitários vem sendo percebida 

também em mídias como o rádio e a televisão. As misturas de jornalismo e 

entretenimento, além das possibilidades de interação que internet possibilita ao 

público, estão galopantemente alterando os formatos já conhecidos e trabalhados 

academicamente. Faz-se necessário um constante estudo dessas novas formas de 

comunicação, não só para definir esses novos gêneros, como também para poder 

identificar os possíveis caminhos que a comunicação poderá seguir daqui por diante. 
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Para realizar novas pesquisas a partir desse tema, seria interessante que, 

primeiramente, mais trabalhos teóricos sobre a fotografia publicitária fossem 

realizados. Uma abordagem mais aprofundada do ponto de vista semiológico traria 

um maior conhecimento sobre as mensagens conotativas presentes nas imagens 

estudadas. A associação entre imagem e texto nas revistas poderia ser objeto de 

mais uma pesquisa na mesma área. Como foi dito anteriormente, esse trabalho não 

pretendia discutir a ética jornalística, mas essa também seria uma possível 

abordagem para uma nova pesquisa, principalmente na questão referente à 

manipulação de imagens.  

Ao propor o tema deste trabalho, acreditava-se que ao final o resultado seria 

de que as imagens estudadas se caracterizariam como fotografias publicitárias. 

Findada a pesquisa, embora não tenha sido possível classificar as fotografias 

estudadas em uma das duas categorias pré-estabelecidas, acreditamos que tenha 

sido válida sua realização, por trazer um aprofundamento dos conhecimentos sobre 

fotojornalismo e fotopublicidade - recursos cada vez mais utilizados nas mídias – e 

por discutir a necessidade de novas classificações no campo da comunicação. 
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ANEXOS 
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ANEXO I 
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Unidade de análise número 4 
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Drenagem Linfática com Bambu – p. 106 

 

Parte A – processos de conotação 

É possível notar a presença de:  

( ) Trucagem 

(X) Pose 

(X) Fotogenia 

( ) Estetismo 

(X) Sintaxe 

 

Parte B – caracterização jornalística e/ou publicitária 

1. Há informação útil? Sim, a drenagem linfática pode auxiliar no pós-operatório. 
2. Relação texto x imagem 

( ) não há texto 

(X) completa e confirma a fotografia 

( ) refuta a fotografia 

( ) não se relaciona absolutamente à fotografia 

( ) se relaciona mas não informa 

3. Esta matéria pode ser enquadrada em algum dos gêneros de fotojornalismo 
seguintes: 

( ) notícia 

( ) feature 

( ) retrato 

(X) ilustração 

( ) picture story 
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4. A cena pré-existe ao sentido registrado pelo fotógrafo? 

( ) sim (X) não 

5. O fotógrafo parece ter construído a cena à volta de um sentido, ou seja, o 
sentido pré-existe à cena?  

(X) sim ( ) não 

6. O objetivo parece ser a divulgação de algo?  

( ) sim (X) não 

7. A produção da imagem parece meticulosa (iluminação, composição, cenário, 
pós-produção)?  

(X) sim ( ) não 

8. Podem-se identificar metáforas (comparação) e/ou hipérboles (exageros) na 
imagem?  

( ) sim (X) não 
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ANEXO II 
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Unidade de análise número 5 
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Farinhas que emagrecem – p. 84 

 

Parte A – processos de conotação 

É possível notar a presença de:  

( ) Trucagem 

(X) Pose 

(X) Fotogenia 

( ) Estetismo 

( ) Sintaxe 

 

Parte B – caracterização jornalística e/ou publicitária 

1. Há informação útil? Sim, fala de alimentos benéficos para a saúde. 
2. Relação texto x imagem 

( ) não há texto 

( ) completa e confirma a fotografia 

( ) refuta a fotografia 

( ) não se relaciona absolutamente à fotografia 

(X) se relaciona mas a fotografia não informa 

3. Esta matéria pode ser enquadrada em algum dos gêneros de fotojornalismo 
seguintes: 

( ) notícia 

( ) feature 

( ) retrato 

(X) ilustração 

( ) picture story 
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4. A cena pré-existe ao sentido registrado pelo fotógrafo? 

( ) sim (X) não 

5. O fotógrafo parece ter construído a cena à volta de um sentido, ou seja, o 
sentido pré-existe à cena?  

(X) sim ( ) não 

6. O objetivo parece ser a divulgação de algo?  

(X) sim ( ) não 

7. A produção da imagem parece meticulosa (iluminação, composição, cenário, 
pós-produção)?  

(X) sim ( ) não 

8. Podem-se identificar metáforas (comparação) e/ou hipérboles (exageros) na 
imagem?  

( ) sim (X) não 
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ANEXO III 
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Unidade de análise número 6 
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Vitrine Fitness – p. 34 

 

Parte A – processos de conotação 

É possível notar a presença de:  

( ) Trucagem 

(X) Pose 

(X) Fotogenia 

( ) Estetismo 

( ) Sintaxe 

 

Parte B – caracterização jornalística e/ou publicitária 

1. Há informação útil? Sim, a escolha adequada do tênis para a prática esportiva 
evita lesões nas articulações. 

2. Relação texto x imagem 

( ) não há texto 

(X) completa e confirma a fotografia 

( ) refuta a fotografia 

( ) não se relaciona absolutamente à fotografia 

( ) se relaciona mas a fotografia não informa 

3. Esta matéria pode ser enquadrada em algum dos gêneros de fotojornalismo 
seguintes: 

( ) notícia 

( ) feature 

( ) retrato 

(X) ilustração 

( ) picture story 

4. A cena pré-existe ao sentido registrado pelo fotógrafo? 
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( ) sim (X) não 

5. O fotógrafo parece ter construído a cena à volta de um sentido, ou seja, o 
sentido pré-existe à cena?  

(X) sim ( ) não 

6. O objetivo parece ser a divulgação de algo?  

(X) sim ( ) não 

7. A produção da imagem parece meticulosa (iluminação, composição, cenário, 
pós-produção)?  

(X) sim ( ) não 

8. Podem-se identificar metáforas (comparação) e/ou hipérboles (exageros) na 
imagem?  

( ) sim (X) não 
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ANEXO IV 
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Unidade de análise número 7 
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Corpo firme em 30 minutos 

 

Parte A – processos de conotação 

É possível notar a presença de:  

( ) Trucagem 

(X) Pose 

(X) Fotogenia 

( ) Estetismo 

(X) Sintaxe 

 

Parte B – caracterização jornalística e/ou publicitária 

9. Há informação útil? Mais ou menos 

10. Relação texto x imagem 

( ) não há texto 

(X) completa e confirma a fotografia 

( ) refuta a fotografia 

( ) não se relaciona absolutamente à fotografia 

( ) se relaciona mas a fotografia não informa 

11. Esta matéria pode ser enquadrada em algum dos gêneros de fotojornalismo 
seguintes: 

( ) notícia 

( ) feature 

( ) retrato 

(X) ilustração 

( ) picture story 
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12. A cena pré-existe ao sentido registrado pelo fotógrafo? 

( ) sim (X) não 

13. O fotógrafo parece ter construído a cena à volta de um sentido, ou seja, o 
sentido pré-existe à cena?  

(X) sim ( ) não 

14. O objetivo parece ser a divulgação de algo?  

( ) sim (X) não 

15. A produção da imagem parece meticulosa (iluminação, composição, cenário, 
pós-produção)?  

(X) sim ( ) não 

16. Podem-se identificar metáforas (comparação) e/ou hipérboles (exageros) na 
imagem?  

( ) sim (X) não 
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ANEXO V 
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Unidade de análise número 8 
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Você Pergunta – p. 70 

 

Parte A – processos de conotação 

É possível notar a presença de:  

( ) Trucagem 

(X) Pose 

(X) Fotogenia 

( ) Estetismo 

( ) Sintaxe 

 

Parte B – caracterização jornalística e/ou publicitária 

1. Há informação útil? Sim, varizes são sinais de problemas circulatórios. 
2. Relação texto x imagem 

( ) não há texto 

( ) completa e confirma a fotografia 

( ) refuta a fotografia 

( ) não se relaciona absolutamente à fotografia 

(X) se relaciona mas a fotografia não informa 

3. Esta matéria pode ser enquadrada em algum dos gêneros de fotojornalismo 
seguintes: 

( ) notícia 

( ) feature 

( ) retrato 

(X) ilustração 

( ) picture story 
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4. A cena pré-existe ao sentido registrado pelo fotógrafo? 

( ) sim (X) não 

5. O fotógrafo parece ter construído a cena à volta de um sentido, ou seja, o 
sentido pré-existe à cena?  

(X) sim ( ) não 

6. O objetivo parece ser a divulgação de algo?  

( ) sim (X) não 

7. A produção da imagem parece meticulosa (iluminação, composição, cenário, 
pós-produção)?  

(X) sim ( ) não 

8. Podem-se identificar metáforas (comparação) e/ou hipérboles (exageros) na 
imagem?  

( ) sim (X) não 
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ANEXO VI 
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Unidade de análise número 9 

 

Delícia Light – p. 96 
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Parte A – processos de conotação 

É possível notar a presença de:  

( ) Trucagem 

(X) Pose 

(X) Fotogenia 

( ) Estetismo 

( ) Sintaxe 

 

Parte B – caracterização jornalística e/ou publicitária 

1. Há informação útil? Não. 
2. Relação texto x imagem 

( ) não há texto 

(X) completa e confirma a fotografia (mostra o resultado da receita) 

( ) refuta a fotografia 

( ) não se relaciona absolutamente à fotografia 

( ) se relaciona mas a fotografia não informa 

3. Esta matéria pode ser enquadrada em algum dos gêneros de fotojornalismo 
seguintes: 

( ) notícia 

( ) feature 

( ) retrato 

(X) ilustração 

( ) picture story 

4. A cena pré-existe ao sentido registrado pelo fotógrafo? 

( ) sim (X) não 
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5. O fotógrafo parece ter construído a cena à volta de um sentido, ou seja, o 
sentido pré-existe à cena?  

(X) sim ( ) não 

6. O objetivo parece ser a divulgação de algo?  

( ) sim (X) não 

7. A produção da imagem parece meticulosa (iluminação, composição, cenário, 
pós-produção)?  

(X) sim ( ) não 

8. Podem-se identificar metáforas (comparação) e/ou hipérboles (exageros) na 
imagem?  

( ) sim (X) não 
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ANEXO VII 
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Unidade de análise número 10 
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Movimento do mês – p. 28 

 

Parte A – processos de conotação 

É possível notar a presença de:  

( ) Trucagem 

(X) Pose 

(X) Fotogenia 

( ) Estetismo 

( ) Sintaxe 

 

Parte B – caracterização jornalística e/ou publicitária 

1. Há informação útil? Não. 
2. Relação texto x imagem 

( ) não há texto 

(X) completa e confirma a fotografia 

( ) refuta a fotografia 

( ) não se relaciona absolutamente à fotografia 

( ) se relaciona mas a fotografia não informa 

3. Esta matéria pode ser enquadrada em algum dos gêneros de fotojornalismo 
seguintes: 

( ) notícia 

( ) feature 

( ) retrato 

(X) ilustração 

( ) picture story 
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4. A cena pré-existe ao sentido registrado pelo fotógrafo? 

( ) sim (X) não 

5. O fotógrafo parece ter construído a cena à volta de um sentido, ou seja, o 
sentido pré-existe à cena?  

(X) sim ( ) não 

6. O objetivo parece ser a divulgação de algo?  

( ) sim (X) não 

7. A produção da imagem parece meticulosa (iluminação, composição, cenário, 
pós-produção)?  

(X) sim ( ) não 

8. Podem-se identificar metáforas (comparação) e/ou hipérboles (exageros) na 
imagem?  

( ) sim (X) não 
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ANEXO VIII 
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Unidade de análise número 11 
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Desafio de Verão – p. 96 

 

Parte A – processos de conotação 

É possível notar a presença de:  

( ) Trucagem 

(X) Pose 

(X) Fotogenia 

( ) Estetismo 

( ) Sintaxe 

 

Parte B – caracterização jornalística e/ou publicitária 

1. Há informação útil? Não. 
2. Relação texto x imagem 

( ) não há texto 

( ) completa e confirma a fotografia 

( ) refuta a fotografia 

( ) não se relaciona absolutamente à fotografia 

(X) se relaciona mas a fotografia não informa 

3. Esta matéria pode ser enquadrada em algum dos gêneros de fotojornalismo 
seguintes: 

( ) notícia 

( ) feature 

( ) retrato 

(X) ilustração 

( ) picture story 
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4. A cena pré-existe ao sentido registrado pelo fotógrafo? 

( ) sim (X) não 

5. O fotógrafo parece ter construído a cena à volta de um sentido, ou seja, o 
sentido pré-existe à cena?  

(X) sim ( ) não 

6. O objetivo parece ser a divulgação de algo?  

( ) sim (X) não 

7. A produção da imagem parece meticulosa (iluminação, composição, cenário, 
pós-produção)?  

(X) sim ( ) não 

8. Podem-se identificar metáforas (comparação) e/ou hipérboles (exageros) na 
imagem?  

( ) sim (X) não 
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ANEXO IX 
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Unidade de análise número 12 
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Esmalte mania – p. 122 

 

Parte A – processos de conotação 

É possível notar a presença de:  

( ) Trucagem 

(X) Pose 

(X) Fotogenia 

( ) Estetismo 

( ) Sintaxe 

 

Parte B – caracterização jornalística e/ou publicitária 

1. Há informação útil? Não. 
2. Relação texto x imagem 

( ) não há texto 

(X) completa e confirma a fotografia 

( ) refuta a fotografia 

( ) não se relaciona absolutamente à fotografia 

( ) se relaciona mas a fotografia não informa 

3. Esta matéria pode ser enquadrada em algum dos gêneros de fotojornalismo 
seguintes: 

( ) notícia 

( ) feature 

( ) retrato 

(X) ilustração 

( ) picture story 
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4. A cena pré-existe ao sentido registrado pelo fotógrafo? 

( ) sim (X) não 

5. O fotógrafo parece ter construído a cena à volta de um sentido, ou seja, o 
sentido pré-existe à cena?  

(X) sim ( ) não 

6. O objetivo parece ser a divulgação de algo?  

(X) sim ( ) não 

7. A produção da imagem parece meticulosa (iluminação, composição, cenário, 
pós-produção)?  

(X) sim ( ) não 

8. Podem-se identificar metáforas (comparação) e/ou hipérboles (exageros) na 
imagem?  

( ) sim (X) não 
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ANEXO X 
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Unidade de análise número 13 

 

 



 

 
100 

 

Saúde e Mulher – p. 104 

 

Parte A – processos de conotação 

É possível notar a presença de:  

( ) Trucagem 

(X) Pose 

(X) Fotogenia 

( ) Estetismo 

( ) Sintaxe 

 

Parte B – caracterização jornalística e/ou publicitária 

1. Há informação útil? Sim, fala sobre saúde. 
2. Relação texto x imagem 

( ) não há texto 

( ) completa e confirma a fotografia 

( ) refuta a fotografia 

(X) não se relaciona absolutamente à fotografia 

( ) se relaciona mas a fotografia não informa 

3. Esta matéria pode ser enquadrada em algum dos gêneros de fotojornalismo 
seguintes: 

( ) notícia 

( ) feature 

( ) retrato 

(X) ilustração 

( ) picture story 
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4. A cena pré-existe ao sentido registrado pelo fotógrafo? 

( ) sim (X) não 

5. O fotógrafo parece ter construído a cena à volta de um sentido, ou seja, o 
sentido pré-existe à cena?  

(X) sim ( ) não 

6. O objetivo parece ser a divulgação de algo?  

( ) sim (X) não 

7. A produção da imagem parece meticulosa (iluminação, composição, cenário, 
pós-produção)?  

(X) sim ( ) não 

8. Podem-se identificar metáforas (comparação) e/ou hipérboles (exageros) na 
imagem?  

( ) sim (X) não 
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ANEXO XI 
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Unidade de análise número 14 
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Você decide – p. 70 

 

Parte A – processos de conotação 

É possível notar a presença de:  

( ) Trucagem 

(X) Pose 

(X) Fotogenia 

( ) Estetismo 

( ) Sintaxe 

 

Parte B – caracterização jornalística e/ou publicitária 

1. Há informação útil? Não exatamente, embora trate de alimentação. 
2. Relação texto x imagem 

( ) não há texto 

( ) completa e confirma a fotografia 

( ) refuta a fotografia 

( ) não se relaciona absolutamente à fotografia 

(X) se relaciona mas a fotografia não informa 

3. Esta matéria pode ser enquadrada em algum dos gêneros de fotojornalismo 
seguintes: 

( ) notícia 

( ) feature 

( ) retrato 

(X) ilustração 

( ) picture story 
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4. A cena pré-existe ao sentido registrado pelo fotógrafo? 

( ) sim (X) não 

5. O fotógrafo parece ter construído a cena à volta de um sentido, ou seja, o 
sentido pré-existe à cena?  

(X) sim ( ) não 

6. O objetivo parece ser a divulgação de algo?  

( ) sim (X) não 

7. A produção da imagem parece meticulosa (iluminação, composição, cenário, 
pós-produção)?  

(X) sim ( ) não 

8. Podem-se identificar metáforas (comparação) e/ou hipérboles (exageros) na 
imagem?  

( ) sim (X) não 
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ANEXO XII 
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Unidade de análise número 15 
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Treino bom pra cachorro – p. 111 

 

Parte A – processos de conotação 

É possível notar a presença de:  

( ) Trucagem 

(X) Pose 

(X) Fotogenia 

( ) Estetismo 

( ) Sintaxe 

 

Parte B – caracterização jornalística e/ou publicitária 

1. Há informação útil? Mais ou menos. 
2. Relação texto x imagem 

( ) não há texto 

( ) completa e confirma a fotografia 

( ) refuta a fotografia 

( ) não se relaciona absolutamente à fotografia 

(X) se relaciona mas a fotografia não informa 

3. Esta matéria pode ser enquadrada em algum dos gêneros de fotojornalismo 
seguintes: 

( ) notícia 

( ) feature 

( ) retrato 

(X) ilustração 

( ) picture story 

4. A cena pré-existe ao sentido registrado pelo fotógrafo? 
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( ) sim (X) não 

5. O fotógrafo parece ter construído a cena à volta de um sentido, ou seja, o 
sentido pré-existe à cena?  

(X) sim ( ) não 

6. O objetivo parece ser a divulgação de algo?  

( ) sim (X) não 

7. A produção da imagem parece meticulosa (iluminação, composição, cenário, 
pós-produção)?  

(X) sim ( ) não 

8. Podem-se identificar metáforas (comparação) e/ou hipérboles (exageros) na 
imagem?  

( ) sim (X) não 

 

 

 

 

 


