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RESUMO

O objetivo desse trabalho € discutir e buscar entender como a fotografia publicitaria dialoga
numa linguagem com signos artisticos, pois a mesma possui diversos elementos que
comprovam essa afirmagdo. Esses clementos serdo analisados, através de autores que
discutiram sobre o assunto e abordagens de pesquisadores com um olhar mais voltado para
fotografia, sobretudo a publicitaria, explicando sua contribui¢do mercadolégica. De acordo
com o estudo detalhado das perspectivas em questdo, foi possivel fazer uma analise de
fotografias publicitarias do fotografo Iain Crawford que se utilizavam dos atributos artisticos
para dar uma visualizacio mais significativa para o expectador, encontrando na semidtica
peirciana a explicacdo € o debate para os elementos visuais encontrados nas fotografias. A
moda e a fotografia de modelo também fizeram parte dos estudos, tendo ponto de partida a
explicagdo para a composi¢do do fotdgrafo para a campanha. Dessa maneira, ¢ esperado que
essa pesquisa seja de grande contribuicdio para o universo desse assunto, que engrandeca e
auxilie projetos posteriores bem como enriquecer a discussdo nas dreas afins.

Palavras-chave: Fotografia Publicitaria. Artes. Semiotica. Iain Crawford.




ABSTRACT

The aim of this paper is to discuss and seek to understand how advertising photography
dialogues in a language with artistic signs, because it has several elements that prove this
statement. These elements will be analyzed by authors who have written on the subject and
approaches of researchers with a more targeted to photograph, especially advertising,
marketing explaining their contribution. According to the detailed study of future prospects, it
was possible to make an analysis of advertising photos of the photographer lain Crawford
who used the artistic attributes to give a more meaningful display to the viewer, lying in
Peircean Semiotics explanation and discussion for the elements visual found in photographs.
The fashion and photography model were also part of the studies, and the starting point for the
explanation of the composition of the photographer for the campaign. Thus, it is expected that
this research is of great contribution to this subject universe, which magnify and assist
subsequent projects and enrich the discussion in a related field.

Words-Tags: Advertising Photography. Arts. Semiotics. Iain Crawford.
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INTRODUCAO

O tema abordado nesse projeto remete a fotografia e arte, que ¢ um assunto de extrema
importancia para a sociedade de consumo de século XXI. Nio ¢é ficil estabelecer pardmetros
para conceituar objetivamente este tema, j4 que o0 mesmo estdi em evolugdo na 4rea da
comunica¢do, das midias e da tecnologia. Porém, entende-se que ¢ importante pensar, analisar
as suas especificacdes nos meios de comunicagdo, priorizando e dando um enfoque a
publicidade. Assim, este estudo tem por base o conhecimento da fotografia, sua histéria,
evolugio e aplicaciio, bem como seu significado na arte e suas técnicas.

Na publicidade, atribui-se elementos para compor a imagem, diversificando o universo
em questdo. Muitas sdo as opinides no que diz respeito a se a publicidade pode ser
considerada arte. Algumas pessoas ndo consideram arte, vendo a publicidade como uma
maneira de vender um produto de forma a convencer o consumidor, enaltecendo somente os
pontos positivos, disfarcando algumas realidades e visualmente falando, convencendo aos
olhos humanos e aos seus instintos a comprar e a consumir o que n3o é sua necessidade.
Porém, outros autores confirmam que a publicidade é sim uma arte, denominando os
profissionais como criativos, vendo por outro lado publicitirios que usam a sua imaginagdo,
fazem trabalhos que podem sim ser consideradas artes, e até alguns s3o chamados de diretores
de artes.

qucebcuse também que a publicidade, bem como a comunicagio, ¢ uma forma de ver
a sociedade. E o olhar critico sobre um determinado assunto e dessa maneira é utilizada, as
campanhas publicitarias sdo consideradas o reflexo da sociedade, transformada para vender
um produto, servigo e até mesmo uma ideia.

Conhecendo, portanto, a evolugfio histérica da fotografia, busca-se nesse projeto
aproximar a fotografia da arte, trazendo vérios autores que confirmam que a fotografia
publicitiria ¢ uma forma de arte e que possuem elementos artisticos que déio significados aos
trabalhos. Depois de abordar e contextualizar essa problematica, serfio analisadas as
fotografias da campanha publicitdria da marca Loreal realizadas pelo fotégrafo Iain Crawford,
conhecido por utilizar a arte em suas fotografias de campanhas publicitirias de marcas
conceituadas do mundo. Para entender o que significa a fotografia publicitaria é preciso,
principalmente, conhecer a evolugéo histérica da fotografia, os seus conceitos fundamentais e
sua linguagem para entéo situar a fotografia publicitiria no contexto atual das relagdes entre a

veiculagdo das imagens pela fonte (mercado) e o consumidor. As empresas cada vez mais

apelam por se ater as estratégias de vendas de produtos e de ideias, sem levar em consideragdo
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os conhecimentos mais aprofundados sobre as caracteristicas da linguagem visual, como elas
afetam o cotidiano das pessoas pela sua forma de ler e interpretar a imagem fotografica. Uma
fotografia nos da a possibilidade de uma mesma imagem permitir diversas interpretagdes. O
criador da imagem pode dominar o descrito, mas para o que vai visualizar fica o dominio do
sugestivo. Se levarmos em consideragdo que a arte tem um papel intrinseco dentro da
fotografia, e quando essa fotografia ¢ publicitdria sendo utilizada para a venda de um produto
ou uma ideia, chega-se ao debate e ao problema desse trabalho: a fotografia publicitdria pode
ser considerada uma expressdo artistica?

Neste trabalho serdo analisadas algumas fotografias publicitirias de Iain Crawford,
que cresceu na Africa e Maldsia, onde ainda jovem desenvolveu um interesse por fotografia.
Atualmente, morando em Londres, ele trabalha como fotégrafo, tanto de moda, quanto de
arte. Dentre seu portfélio, o que chama a ateng¢do sdo as fotos de belas modelos interagindo
com fluidos e cores, sejam manchadas como se kits de maguiagem houvessem explodido,
sejam molhadas de tinta e agua. Em suas fotos e na maioria das fotos publicitarias € utilizado
a manipulagdo das imagens, que com o auxilio de ferramentas de edi¢do como o adobe
Photoshop, muitas imagens ficam esteticamente perfeitas, aprimorando a concepgdo € a
criagdo na fotografia.

| Portanto, esse trabalho podera ser utilizado de grande base para aqueles que defendem
que a fotografia publicitdria pode ser, sim, considerada arte, para autores e académicos como
um todo, que defendem e buscam opinides sobre assuntos referentes a fotografia e a sua
historia, publicidade e arte.

Com isso, sera realizado esse trabalho em torno do problema pesquisado: Quais sio os
clementos artisticos que comprovam que a fotografia publicitiria € uma manifestacio de
criagio artistica? Para responder tal questdo, o objetivo geral é apresentado analisar a
influéncia da arte na fotografia publicitdria contemporénea, por meio da campanha da Loreal
realizadas pelo fotégrafo Iain Crawford. E para chegar a tal objetivo, foram tragados objetivos
especificos que nortearam todas as buscas: conhecer a estética da fotografia; aproximar a arte
da fotografia através de um panorama histérico — conceitual; analisar as fotos da campanha
publicitaria da Loreal do fotografo Iain Crawford.

Portanto, respondendo e debatendo sobre todos esses pontos serd de imensa
importincia para que o projeto tenha uma relevincia nesse universo pesquisado,

compreendendo melhor os signos artisticos que os fotégrafos utilizam em seus trabalhos

fotograficos, fazendo, entdo, uma ponte entre a fotografia e a arte.
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registrar com precisio a informagdo visual de todas as manifestagbes artisticas, atraves da
personalizagio da imagem, ressaltaremos a evolugdo da fotografia, vista como arte, no
enfoque publicitirio da antiguidade, sua importincia como meio de expressdo e /ou
comunicacio visual.

Com isso, é de interesse citar uma discussdo dos métodos utilizados pela fotografia
artistica, os seus movimentos histéricos que foram tomados como base por conter um acervo
que foi pesquisado, dando um sentido a realizagfio dessa pesquisa. O debate sobre a
fotografia e a sua aproximagdio com a arte, pede que seja citada um panorama histérico
conceitual, e isso é de extrema importincia para os pesquisadores ¢ estudiosos na drea da
fotografia, da comunicagio e das artes e para todos os que buscam entender € compreender
melhor a relagéio entre a fotografia, a arte e a publicidade como um todo.

De acordo com a analise das campanhas utilizadas pelo fotégrafo lain Crawford,
entende-se que os admiradores e pesquisadores de moda e arte possam também ser
beneficiados com essa pesquisa, tendo também incentivos para responder outras mais
perguntas que regem esse universo. E se tratando da publicidade, o debate se a fotografia
publicitiria é uma expressdo artistica ird auxiliar nas pesquisas envolvendo os criticos que a
defendem, sendo utilizado para incorporar outros tantos trabalhos futuros na mesma drea.

Socialmente, a pesquisa envolvendo a fotografia, arte e publicidade ¢ de grande

interesse para os que buscam assuntos nessas dreas, podendo também incentivar estudos

posteriores, pesquisas mais aprofundadas, por ser citado aqui as caracteristicas inerentes e
mais detalhadas da historia da fotografia e as suas atribuigdes.

Para a execucio desse projeto, faz-se necessario a busca de diversos recursos para que
se possa conclui-lo de forma eficaz, auxiliando assim, a comunidade académica como um
todo. Segundo Gil (2009, p. 26) “pode-se definir pesquisa como o processo formal e
sistematico de desenvolvimento do método cientifico.” Visto isso, ¢ importante se utilizar
desses procedimentos cientificos para que se possa solucionar os problemas e a responder as
questdes proporcionadas.

Esse trabalho consiste em uma pesquisa bibliogréfica, que se utilizara de uma busca do
contetido em livros, artigos, revistas, materiais disponibilizados na internet que falam sobre o
assunto e entre outros meios de publicacfio. A finalidade dessa pesquisa ¢ denominada como
pesquisa bésica, que de acordo com Gil (2010, p. 26), “[...] retine estudos que tem como
propdsito preencher uma lacuna no conhecimento”. Fez-se uso, nesse projeto, da pesquisa
qualitativa, pois os dados que serdo obtidos ndo poderdo ser mensurados, tratando dessa

forma, da qualidade, e niio da quantidade dos resultados.




14

Classificando assim, a pesquisa realizada nesse projeto de acordo com os seus
objetivos mais gerais, tem-se uma pesquisa exploratéria, que “sua principal finalidade ¢
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulagdo de
problemas mais precisos ou hipdteses pesquisaveis para estudos posteriores”. (GIL, 2009, p.
27). A pesquisa descritiva, muito parecida com a exploratoria, relata a interpretagdo dos dados
analisados pelo pesquisador e temos como exemplo as pesquisas de opinido ¢ de mercado.

A unidade de anilise em questio sdo as fotos do fotdgrafo Iain Crawford, sendo um
critério de escolha para essa pesquisa, para dar maior embasamento. O instrumento € a coleta
dos dados utilizados para esse projeto foi a internet, além de livros, artigos e autores que

respondessem ao problema proposto.
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1 O QUE E FOTOGRAFIA PUBLICITARIA?

Considerando a importancia da fotografia, como um instrumento de grande valor tanto
no campo das artes visuais como na publicidade, foco desse projeto, busca-se entender a sua
evolugdo ao longo dos séculos até os dias atuais.

Como receptores visuais somos cotidianamente bombardeados por imagens que
anunciam acontecimentos, propagandas, nossas proprias fotos e tudo o que se passa em frente
a0s nossos olhos. Porém, existe uma complexidade quando exploramos, analisamos e
definimos uma determinada imagem, e isso é capaz de ser realizado por qualquer pessoa, 50
basta desenvolver algumas técnicas para se tornar como Dondis (1997, p. 7) diz: “visualmente

alfabetizados”. E ele complementa:

A experiéncia visual humana ¢é fundamental no aprendizado para que
possamos compreender 0 meio ambiente e reagir a ele; a informacdo visual €
0 mais antigo registro da histéria humana. (DONDIS, 1997, p. 7).

Nio s6 basta ter em mente o que se vé, mas saber do seu significado mais profundo, o
que a determinada imagem representa, o que ela quer dizer por meio de tragos, cores, rabiscos
©a prépria agdo demonstrada. Toda imagem busca levar ao receptor uma mensagem, um

objetivo, algo que mude atitudes ou mesmo faga com que alguns conceitos sejam repensados.
Isso é o alfabetismo visual, ser capaz de ver além do que a simples imagem, do que estd

diante dos olhos, mas ver o que hi de mais importante ¢ profundo, como explica Dondis

(1997, p. 13):

A visio envolve algo mais do que o mero fato de ver ou de que algo nos seja
mostrado. E parte integrante do processo de comunicagéo, que abrange todas
as consideragdes relativas as belas-artes, as artes aplicadas, & expressdo
subjetiva e 4 resposta a um objetivo funcional.

Um conceito mais simples e claro sobre contetido visual ¢ explicado por Dondis
(1997, p. 14) que simplifica dizendo que “visualizar é ser capaz de formar imagens mentais”.
Mais na frente, ele mesmo fala que “a visdo é natural; criar € compreender mensagens visuais
é natural até certo ponto, mas a eficicia em ambos os niveis, s6 pode ser alcangada através do
estudo” (DONDIS, 1997, p. 16). Portanto, vemos o quanto ¢ importante estudar sobre o
assunto, buscar nas imagens significados mais profundos para determinadas explicagdes de

mensagens que buscam ser passadas para determinada sociedade. A comunicag¢do se
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engrandece com esses estudos, junto com as imagens e seus significados leva as pessoas
novas formas de enxergar o mundo, 0 seu dia-a-dia e também ¢ uma valiosa ferramenta para a
propaganda.

Alguns movimentos foram de inteira importincia para a constru¢do de imagens. Um

- deles foi abstracionismo que, segundo Proenca, (2007, p. 260):

A principal caracteristica da pintura abstrata € a auséncia de relagdo imediata
entre as formas e cores e as formas e cores de um ser. Por isso, uma tela
abstrata ndio representa nada da realidade que nos cerca, nem narra
figurativamente alguma cena histdrica, literdria, religiosa ou mitologica.

Ou seja, as formas sdo irreconheciveis, deixando de lado o realismo e as imagens da
natureza e paisagens. A arte abstrata provocou uma grande polémica, pois os formatos das
imagens eram tidos como estranhos, quebrando dessa maneira o tradicionalismo. Comparando
com o estilo das fotografias de hoje, esse movimento se assemelha muito no fato de artistas
provocarem, através de suas obras, muitas interpretagdes, pois eles abordavam também
sentimentos e a intuigdo que cada um pode ter.

Do mesmo modo, a fotografia publicitdria ou no geral provoca ao expectador diversas
maneiras de interpretagdes, diversos sentimentos e para isso ndo se tem um padrdo ou modelo
deifffazer.

Outro movimento que muito se destacou, o surrealismo, foi significativamente
influenciado pelos estudos psicanaliticos de Sigmund Freud, que mostram a importincia do
inconsciente no poder criativo do individuo. Com o objetivo de buscar inspiragio, trazendo
para os trabalhos o inconsciente e o imagindrio, é possivel fazer uma ligacdo com a
publicidade que, de maneira mais aprofundada, se enriquece com os estudos do
comportamento humano ¢ do consumo para dar énfase as campanhas como um todo.

Fala-se também que quando os artistas trabalhavam com o surrealismo, era dado um
valor para ideias que surgiam na mente, imagens que eles pensavam e transcreviam em suas
artes, como técnicas para dar composic¢do as produgdes.

A fotografia publicitiria tem como fungfio atender as demandas mercadolégicas,
dando énfase a divulgacdo de produtos ou ideias, difere da foto jornalistica pela possibilidade
de manipulagdo no uso das imagens através dos técnicos digitais. E comum utilizarmos a
fotografia como um registro que, ao ser olhado traz recordagdes de um momento unico.

Vemos o poder que uma imagem bem composta tem de levar as pessoas a consumir um
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se apodera destes itens essenciais, adicionando a continuidade ao momento historico
especifico, tipo de demanda, o que se busca atingir, digamos que seja uma arte com técnica.

Quando se fala em fotografia logo remetemos a um instante que, naquele segundo foi
captado ¢ jamais serd novamente igual, nunca se repetird € ¢ um momento unico. Em uma
fotografia vé-se um tempo, tradigbes, costumes, €poca, pessoas que ja se foram e
acontecimentos que ndo poderdo ser reproduzidos novamente. Na fotografia publicitaria isso
n3o ¢ diferente, & retratado em campanhas historias € imagens que, além de serem atraentes
para o unico objetivo que é a venda, remete-nos a coisas citadas anteriormente. Tudo ¢
preparado com detalhes para que as pessoas entendam e recebam a mensagem. Porém, cada
pessoa tem a sua interpretagio quando se fala em fotografia e quando ela é publicitaria é
notado que cada um tem sua vivéncia com o produto que estd sendo vendido e a mensagem
deve estar em harmonia, pois as fotografias sempre representam algo.

De acordo com Soulages (2010, p. 239):

o homem pode sofrer com a imagem quando acredita nela. A obra
fotografica de Anna Fox critica essa crenga e, correlativamente, a realidade
social atual. O que ela nos mostra? Ndo como somos feios ou vulgares em
a¢do; mas como ¢ a grande distincia entre a imagem que a publicidade
apresenta do homem sonhado e aquela que a arte revela do homem real.

Entrando nesse debate, é possivel, depois de termos em mente o objetivo principal da
propaganda e publicidade que é vender ideias, uma questdo interessante que diz respeito a
forma como §& visto as imagens publicitarias. De um lado, sabemos que os exemplos obtidos
entre 0 homem real ¢ o da propaganda foge um pouco da realidade, sendo perfeito demais
para tal, porém as pessoas aceitam, podendo ser por vontade de um dia ser como ¢ mostrado,
sonhando em chegar.

Assim, “Althusser poderia intervir lembrando-nos que a fungdio prético-social da
ideologia suplanta sua fungio de conhecimento: a publicidade ¢ a propaganda ndo levam a
conhecer mas a aderir e comprar; ha uma diferenca entre pensar e consumir”. (SOULAGES,
2010). E dessa maneira sabemos o que é importante na hora de se fazer uma fotografia
publicitaria, mesmo que seja com um objetivo maior de vender mais e intensamente, mas que
faga as pessoas também a se identificarem, a pensar no que se trata e ter inferesse maior do
que sO uma venda.

Um grande auxilio para os fotégrafos e os publicitirios darem alguns sentidos a suas
fotos e tratarem imagens no geral é o computador. Algumas técnicas séo realizadas para
darem efeitos que, naturalmente ndo se tem e com os programas de edigéo de imagens ¢ essas
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“manipulagdes” sdo realizadas dando sentido, brilho e o que for preciso para vender o

produto/servigo em questo. Por isso, ¢ de imensa importincia ter o conhecimento de assuntos

como fusdo de imagens, luz, sombra, estilo de imagens e da propria estética e seus conceitos.
A cor tem um papel imprescindivel nesses trabalhos, bem como o clima. Busselle

(1979, p. 78) afirma que:

Entre todos os elementos formais de uma fotografia, € a cor a responsdvel
por produzir o impacto mais imediato. Para ter controle sobre a imagem, o
fotdgrafo deve se conscientizar dos processos pelos quais a cor cria a
atmosfera e clima.

Algo que geralmente é confundido ¢ a ideia de que a fotografia com cores € uma
reproducdo exata de uma imagem. Sabe-se que a cor, de acordo com o clima e a luz, passa por
constantes mudangas e elas tém suas relagdes, uma interferindo na a¢io da outra. Também se
sabe que com a manipulagio de imagens, a cor pode ser mudada; uma foto escura pode ficar
clara, uma cor pode ficar mais acentuada, etc. E importante ter a sensibilidade para saber
utilizar as cores e dar um aspecto positivo na foto que, sendo publicitiria, almeja ser

divulgada, vendida. Busselle (1979, p. 76) explica que:

A fotografia de publicidade, por exemplo, destaca-se pelo controle exercido
sobre nossas reagdes, gragas a seu inteligente uso da cor. Essas técnicas de
persuasdo ndo se encontram fora do alcance do fotégrafo amador, que, ao
invés de vender um produto, deseja conferir a sua foto o maximo em termos
do impacto provocado pelo clima.

Ou seja, utilizada corretamente, a cor pode exercer uma influéncia na imagem,
passando as sensacgdes corretas para o publico que deve ser atingido. Tanto o fotografo quanto
o publicitario que estdo engajados no trabalho saem ganhando, cada um dando o seu toque
para que o objetivo de ambos sejam atendidos e apreciados.

Portanto, vé-se que uma imagem motiva pessoas para o consumo ¢ a aceitagdo de
ideias, expressa ndo s0 o produto que estd a venda, mas os beneficios que ele traz. O
planejamento dos meios de divulgacio das campanhas envolve boas fotografias, cada uma de
acordo com o veiculo que sera realizado a divulgagdo, outdoor, revista. Jomal e etc. Se a
fotografia for adaptada para cada meio, a comunicagdo serd transmitida mais facilmente.
Segundo Branco e Martensen (1990):
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[...] o mercado passou a contar com os fotografos de alto nivel — varios com
experiéncia internacional — que cada vez mais buscam a especializacdo (no
campo da moda, por exemplo, a qualidade da fotografia comercial brasileira
nada fica a dever a de outros paises). Daqui para frente, a relagdo entre
propaganda e arte e com a cultura de um modo geral tende a torna-se mais
estreita e integrada.

Basicamente, a fotografia passou a fazer partc das campanhas publicitdrias mais
intensamente e, como foi dito, os profissionais dessa area s6 tem a ganhar, principalmente os
que buscam especializagdes. Também se confere 2 moda, mais especificamente a campanhas
que se utilizam dela, como uma das fotografias de mais qualidade no pais, relacionando-se
fortemente com a cultura e arte; portanto, é mais uma influéncia da arte na fotografia.

Entende-se por cuidados com a organizagio visual dos detalhes que compde os
assuntos, a exploragio dos recursos disponiveis percepcdo criativa dos profissionais
executores, conhecimento, institui¢do e disposigdo, definindo o sucesso, ou ndo, de produto
final.

Kossoy (1989, p. 31) afirma que, “toda fotografia foi produzida, com uma determinada
finalidade”. Seja como um registro da realidade factual em seus diferentes aspectos €
dimensdes e, ou com intencionalidade de transformacio por efeitos Opticos, quimicos,
tecnolégicos, que na tltima década vem se consolidando como manifestacdo de arte.

Para Lima (1988, p. 91) “para que o contetido de uma fotografia atinja os seus ideais ¢
necessério que o seu praticante domine trés requisitos fundamentais: a arte, o saber e 0 acaso”.
Assim, a arte refere-se 3 composicfio, 2 imagem ter impacto sobre o olhar de cada um (como é
percebido, o que € absolvido, como € transformado).

Em qualquer trabalho publicitdrio, deve-se dar muita atengio as imagens veiculadas
nos meios globalizados. Para alguns criticos de arte, a fotografia publicitdria ndo ¢
considerada arte, por ser muito previsivel e pré-estabelecido. Tudo ¢ criado a partir de um
conceito, para atender exigéncia do mercado consumidor (vender idéias e/ou produtos.)

Sdo imagens que podem ser produzidas e reproduzidas da mesma forma. Alterages
que podem surgir das manipulagdes das imagens, ndo lhe atribuem este status. De acordo com
Melo, (1998, p. 57):

Numa obra de arte, ndo é preciso dizer tudo. A objetiva da cAmera diz tudo,
ignora a sintese, aplica sua missdo implacével, industrialmente a todos os
elementos do tema, por isso a fotografia ¢ uma antitese da arte.
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Nesse contexto, a arte fotografica é percebida pela impressdo realistica que apresenta,
tratando igualitariamente todos os elementos que a compdem. Na fotografia publicitaria ndo ¢
preciso dizer tudo, so € necessério fazer a ligagdio com o produto e vender as vantagens ¢
idéias que ele oferece, sendo igualmente afirmada dentrodo conceito que foi abordado pela

autora, ¢ tendo uma grande aproximagdo com arte.

1.1 A HISTORIA DA PROPAGANDA E SEUS ELEMENTOS

Com os avangos do movimento declinando pictoralismo, como a evolugdo
tecnoldgica, até a era digital, a fotografia ndo ¢ vista apenas como um registro, pelo seu
conjunto que considera técnica estética, andlise ¢ sensibilidade do artista (fotografo), em
funcdo de interesse e da qualidade, podendo ser na atitude, considerada arte, no sentido mais
amplo da palavra. Para as estratégias de marketing a imagem fotografica ¢ um recurso
direcional de importincia especifica, um instrumento de disseminagio de um produto ou
ideia.

Desde os tempos antigos até a atualidade, a propaganda tem sido alvo de diversos
estudos, pesquisas e assuntos tratados no que se refere ao consumo. Entfo, é importante saber
como ela comecou aqui no Brasil ¢ os seus precedentes, para se entender quais os efeitos
constituidos até hoje que lhe deu um poder para ser uma grandiosa arma entre todas as
técnicas de vendas, desde bens tangiveis até os bens intangiveis. Branco (1990, p. 1) diz: “(...)
a propaganda brasileira foi, por mais de trés séculos (...) quase que exclusivamente oral. Isso
ndo significa auséncia de expressdes escritas € desenhadas. Ainda que embrionarias, dificeis
de rastrear, elas existiram.” Era comum encontrar anincios escritos do que imagens que
vendessem um determinado produto ou servigo, mas nio era descartada a possibilidade de que
eles existisse. Segundo o mesmo autor, a precariedade de recursos técnicos e, sobretudo, a
qualidade de impressdo dos veiculos de comunicaggo retardaram a introdugio da fotografia
publicitaria no Brasil. (BRANCO, 1990). Foi na década de 1940 que a fotografia comegou a
ganhar o seu espago. Com tudo isso, é possivel imaginar o quanto era dificil se ter imagens
em propagandas e como ocorreu a sua evolugdo e os desenvolvimentos que deram espago aos
antincios graficos e foi entéo que a fotografia se incorporou nesse universo.

Hoje, sabemos que em um aniincio tudo € muito importante, tanto a parte escrita
quanto a parte grafica, porque ambos se completam. Para que possa ser compreendido e visto
pelo publico-alvo, o piblico em que se precisa atingir existe alguns elementos que precisam
ser analisados. De acordo com Cesar (2006, p. 202-203):
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J4 a perspectiva ¢ tratada na fotografia como uma terceira dimens&o. “E uma ilusdo
causada pelo Angulo e distincia com que as imagens sdo observadas.” (CESAR. 2006, p. 204).
Se o fotografo entender bem e utilizar os clementos da perspectiva, poderd compor melhor as
suas fotos e elas ganhardo muito em dramaticidade, que é um fator significativo a ser levado
em conta.

A luz na fotografia é algo indispensavel, uma vez que revela as qualidades da foto,
suas formas, e que produz efeitos, fazendo com que detalhes sejam percebidos com maior
facilidade. A luz deve ser equilibrada, por isso, 0 fotégrafo deve estar sensivel 4 situago e
saber o que deve fazer para ndo errar no momento do clique. Portanto, € interessante entender

esses elementos para que a fotografia transmita a mensagem correta para 0 observador.

1.1.1 Fotografia de Modelo

Em se tratando neste momento da fotografia de corpos humanos, mais especificamente
de modelos, vé-se que esses elementos sio utilizados e outros tantos, diversas técnicas e
meios (desde a escolha do cendrio até o clima), para se tornar original e agradavel para quem
est4 vendo. E comum observar que nas propagandas ¢ na fotografia publicitdria, além de
utilizar de modelos, também ¢é trabalhado imagens simples, do nosso proprio cotidiano.
“Fotografar gente é um dos maiores desafios que um fotografo pode enfrentar. As
dificuldades que se apresentam ndo s propriamente técnicas, mas dizem respeito a
sensibilidade” (SCHLAICH; BOCCHINI; MADER, 1981, p-18).

Cada campanha publicitaria tem um estilo diferente, conforme o pedido do cliente € o
piiblico que se quer atingir. As vezes, o proprio produto ¢ sua imagem ja transmitem a
mensagem necessaria para o piblico, mas quando ¢é necessério um modelo para compor a
imagem muitas técnicas devem ser pensadas com antecedéncia para que a producdio saia
conforme se pretende. Como discutido anteriormente, o fotografo precisa ter uma
sensibilidade para mostrar, através da imagem, 0 que 0 modelo deve passar. Nas campanhas
publicitarias sio comuns celebridades serem relacionadas a os produtos e servigos a serem
vendidos. E importante que o fotégrafo busque na personalidade do modelo uma caracteristica
que a relacione com o que estd sendo publicizado, que haja uma sintonia e que transmita
confianga para o publico de que é verdadeiro, que 0 artista também é consumidor do que ele
proprio estd vendendo.

Sobre o papel da personalidade do modelo e sua contribui¢io na fotografia
publicitaria, Busselle (1979, p.16) explica que:
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Mostrar a personalidade do modelo consiste, basicamente, em prestar
atencdo aos seus maneirismos e expressdes caracteristicos. Os olhos ¢ a boca
sdo os tracos mais capazes de expressar emocdes, e devem ser observados
com cuidado, pois podem fornecer indicacdes sobre o estado do espirito do
modelo. As linhas existentes em torno dos olhos e boca também sdo
indicadores tteis da expressdo habitual de seu rosto.

Considerando esses fatos, ¢ impossivel um fotografo profissional ndo estar atento a
detalhes que acabam se comunicando com o publico, detalhes esses que, se bem respeitados
fazem com que a imagem fale muito, tem algo a dizer a quem V€ ¢ passe a personalidade do
modelo para que seja relacionado com o que se quer vender. Outro ponto fundamental € a
estética do trabalho que estd sendo exposto em universo que busca a beleza, visualmente
falando. Tanto na fotografia quanto na publicidade, a estética é de grande valor para a
construgio de trabalhos visuais magnificos. A estética, que faz parte da filosofia, discute os
pontos inerentes ao que é belo, beleza, sua cientificidade e os debates em tomo desse assunto.
“A beleza é, fundamentalmente, um artefato distinto, sedutor € magico e, portanto, exige um
rigor mais apurado referente aos padrdes estéticos” (LABORDE, 2004, p.09). Dessa maneira,
sabe-se que a fotografia publicitdria utiliza a beleza como uma forma de seduzir o publico,
além de ser um padrio estético buscado pelas pessoas. Essa questio do belo e da estética na
arte ¢ a aplicagiio desses elementos serdo mais aprofundadas nos préximos capitulos. Porém,
quando falamos em fotografia de modelo conclui-se que € necessdrio que a imagem seja
agradavel, tenha harmonia e que converse com os elementos utilizados, que causem impactos

pOSitivos nas pessoas.
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2 ELEMENTOS ARTISTICOS DA FOTOGRAFIA PUBLICITARIA

Muitos sfo os debates acerca da publicidade como uma das manifestagdes da arte e
também pelo fato de a fotografia publicitdria ser considerada arte. Muitas concepgdes foram
mudadas na atualidade e com o advento da tecnologia varias coisas mudaram até mesmo o
significado. Analisando um pouco a histéria da arte daquele periodo, Proenga (p. 364) explica
que “uma obra tnica, feita pessoalmente por um artista, era arte. Mas um objeto do qual
existissem muitas copias, produzidas por uma maquina, nfio poderia ser catalogado como
arte”. Embora fosse pensado dessa forma, os proprios artistas comegaram a ver na fotografia
uma comparacio com as suas préprias pinturas que faziam e com o surgir das novas
tecnologias e com o sucesso € avango das fotografias, o conceito passou por reformulagdo. A
arte era considerada um meio para que o artista pudesse se unir com o todo, refletindo a
infinita capacidade humana para a associagdo, para a circulagiio de experiéncias e idéias.
(FISCHER, 1977, p.13). Era uma forma para que o artista pudesse transmitir os seus
sentimentos, suas emogdes, a natureza as coisas e o mundo por volta dos acontecimentos
existentes. Isso, Aldrich (1976, p.47) enfatizou quando afirmou que “[...] a Arte é considerada
pelos idealistas, como mais reveladora da natureza das coisas do que a ciéncia”. Portanto,
como se trata de algo que vem dos sentimentos € de uma simples percepg¢do dos
acontecimentos ao redor, é possivel ser dito que a arte nio esta somente relacionada com a sua
forma de ser feita, mas como ela é vista, sentida e o que ela passa para quem estd
visualizando. E muito mais do que o nimero de cépias que ela sera reproduzida, é o que ela
quer comunicar, a sua estética, as emogdes que podem ser geradas.

Fazendo uma comparagdo mais precisa com a fotografia publicitaria, é possivel dizer
que o fotografo, com a sua cidmera, faz arte e com a sua percepgéo sobre as coisas e 0 mundo
a sua volta, retratam em imagens o que ¢ sentido, lentes que como pincéis transformam em
imagem uma realidade que logo se identificamos como sendo da nossa vivéncia. Proenca

(2007) afirma:

A primeira alteragdo que se pode apontar ¢ que a obra de arte deixa de ser o
resultado exclusivo do trabalho das “mdos dos artistas”. O artista —
fotografo, por exemplo, praticamente ja ndo precisa “usar as mdos”, como
fazia o pintor, mas sim operar sua maquina. E, se até pouco antes do final do
século XX, precisava submeter o filme exposto a luz a uma série de
processos quimicos para obter um negativo, do qual podiam ser feitas
inameras copias fotograficas, atualmente ele tem um arquivo de imagem que
pode ser trabalhada no computador.
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Ou seja, a autora afirma que o fotdgrafo ¢ sim um artista, que o seu trabalho ndo ¢
como o do pintor que usa “as mdos” para fazer a sua obra, mas que se utiliza da maquina
fotografica para fazer a arte, € a tecnologia tém uma participagdo enorme nesse contexto, pois
antes era todo um processo para se ter virias cOpias de uma fotografia, porém hoje isso ja €
raro, com o computador um arquivo pode ser multiplicado rapidamente, em questdo de
segundos, facilitando o trabalho e aumentando a utilizagdo da fotografia ¢ de maquinas
digitais. Esses sdo os primeiros elementos nos quais ¢ possivel identificar que confirma que a
fotografia pode ser considerada arte. Porém, existem outros debates ¢ comparacdes para
serem feitas no que diz respeito a fotografia publicitiria como arte.

Soulagens (2009, p. 283) faz mais uma comparagdio entre a arte ¢ a fotografia

afirmando:

Para Verdeguer, uma foto é, ao mesmo tempo, um material desencadeador
de criagdo; ou melhor, pode tornar-se o lugar da criagdo. A fotografia atual
nio é mais o setor reservado aos fotdgrafos, a criagdo fotografica alimenta-se
das outras artes. O que estd em jogo nessa abordagem e nessa situacéio da
fotografia é a compartimentalizagdo — ou ndo — das artes contemporineas.
Verdeguer utiliza a fotografia referindo-se implicitamente as colagens
cubistas, a heranga dada e sobretudo aos trabalhos da pop art.

Ou seja, para a criagdio de uma fotografia é necessario que, para obter um significante
mais expressivo dentro do que se chama de fotografia artistica, uma espécie de “alimentagdo”
com os movimentos artisticos que desencadearam diversos modos de aprendizados, ¢ hoje a

arte contemporinea tem sido um auxilio e uma busca expressiva para as demais fotografias.

2.1 A ESTETICA ARTISTICA DA FOTOGRAFIA PUBLICITARIA

Sabe-se que em um aniincio publicitdrio o que realmente chama a atengio € a imagem,
€ é a primeira coisa que as pessoas observam. Todos os cuidados com as formas de fazer uma
boa imagem devem ser trabalhadas da melhor maneira, tendo em vista que cabe ao fotografo
ter a sensibilidade para fazer uma foto ideal para o publico.

Quando ¢ falado em estética e associado a fotografia, € possivel se dizer, resumindo,
que ela se define por ser responsavel a transmitir sentimentos, € construida e inventada,

buscando ser algo prazeroso de se ver, sobrecarregada de conceitos e significados. A

fotografia, como se enquadra por ser uma mensageira da realidade, utiliza os signos da
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comunicagio e com os elementos da arte € possivel também utilizar a estética a seu favor, até
mesmo auxiliando a venda, no caso da fotografia publicitaria.

Uma busca da beleza nas composi¢des faz com que a arte mais uma vez se aproxime
da fotografia publicitéria, que também tem como foco principal o belo para que seja atraente e
persuasivo a mensagem propagada. Os filosofos que estudaram e se dedicaram a essa
investigacio do que ¢ a beleza se dividem quanto a essa questdo. Para uns, a beleza ¢ algo que
estd objetivamente nas coisas, ou seja, que € um padrio, é belo porque realmente ¢; para
outros, a beleza é apenas um juizo subjetivo, pessoal e intrasferivel a respeito das coisas, ou
seja, o belo € o que vocé sente que € belo €, com isso podemos entrar em outra quest3o que o
que ¢ belo para vocé pode ndo ser belo para mim. Por isso vem a seguinte questio e a famosa
frase: “gosto ndo se discute”.

De acordo com Aranha (2009, p. 402):

De Platdio ao classicismo, os fildsofos tentaram fundamentar a objetividade
da arte e da beleza. Para Platdo, a beleza ¢ a tinica idéia que resplandece no
mundo. Se por um lado, ele reconhece o carater sensivel do belo, por outro,
continua a afirmar sua esséncia ideal, objetiva.

O belo é algo que agrada, que traz prazer sensivel e espiritual e em seu sentido
universal e etemo encontra-se por inteiro numa obra singular. Mas esse raciocinio nfo
enumera toda a extensdo de possibilidade de tudo que pode ser belo, pois muitas coisas na
vida sdo agradaveis aos sentidos, mas nio sdo belas.

Segundo o pensamento platénico, somos obrigados a admitir a existéncia do
‘belo em si’ independentemente das obras individuais que, na medida do
possivel, devem se aproximar desse ideal universa (ARANHA, 2009, p.
402).

Ou seja, € um objeto que passa a ser agradével aos olhos de quem vé, independente,
qualidades apontadas que a tornam um estilo dentro de tais caracteristicas.

“Belo, portanto, é uma qualidade que atribuimos aos objetos para exprimir um certo
estado da nossa subjetividade. Sendo assim, ndo ha uma idéia de belo nem pode haver regras
para produzi-lo. Ha objetos belos, modelos exemplares e inimitaveis”. (ARANHA, 2009).

Outro ponto bastante em comum entre a arte ¢ a fotografia publicitaria € o estilo de
ambos no momento de suas criagdes. O artista, assim como o fotografo, tem uma liberdade

para, de acordo com o assunto, buscar meios e imagem que sejam de sua prépria criacdo, seu

modo de ver e pensar o mundo.
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Manczik (apud MENDIETA. 2013) fala que
a fotografia de publicidade sofre muita influéncia, seja do cliente ou
do diretor de publicidade. No ensaio, além de eu conseguir ver bem a
técnica do trabalho, posso ter um insight para alguma campanha para a
qual eu ainda n3o tenha definido o estilo.

A partir dessas consideragdes também podemos dizer que Insight significa “[...] a
stbita percepgio ou compreensdo repentina de alguma coisa ou solugio de um problema”.
(FRANZINI, 2008). Portanto, os artistas, como qualquer pessoa, estdo aptos a terem o
“insight”, através do discernimento do que gira em torno do problema e porque acontece,
uma intuigio que, vindo do seu interior toque o visualizador para o entendimento da

mensagem, compreendendo as coisas simples, dando sentido ao trabalho.
2.1.1 Cor e Textura — Surrealismo e Arte Contemporinea

Existem também outros elementos que sdo utilizados tanto na arte quanto na fotografia
publicitiria, elementos esses que s3o inteiramente artisticos, que atraem a atencdo do publico,
influenciando a percepgdo e a forma de ver o mundo através da criagdo. A cor € um desses
elementos que, psicologicamente falando, ¢ o que motiva a atragdo das pessoas, os
sentimentos, por causa da sua afinidade de tons. Por isso, é¢ muito importante entendermos um
pouco da sua origem e combinagdes para melhor analisar e perceber as suas qualidades como

meio de influéncia. De acordo com Newton Cesar (2006, p.180):

a cor, repito, existe por causa da luz. F uma sensagiio que a luz exerce sobre
nossos olhos quando um objeto ou regifio sdo iluminados. Na fisica, aluz
nada mais é do que a radiagfio e possui comprimentos diferentes. E as cores
sdo geradas pela mistura dos comprimentos das ondas. Acredita-se que os
olhos sdo sensibilizados por essas ondas e, especialmente, reagem aos
comprimentos das ondas do azul, verde e vermelho. Essas cores sdo a base
para todas as outras existentes na natureza. Por isso, sdo conhecidas como
cores primarias.

Saber desses detalhes fard com que o artista esteja mais preparado para fazer trabalhos
mais valiosos € que as pessoas possam se identificar com a imagem construida. A luz, como o

mais importante elemento da fotografia, é o que gera a cor e os olhos humanos sdo sensiveis a

iSs0.
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Em se tratando do clima, deve se ter em mente alguns requisitos para que possa ser
equilibrado, tanto a luz como os niveis dos tons em uma composicdo. Busselle (1979, p. 78)
explica que:

por ser a origem de todas as cores, a luz afeta o clima de uma imagem. A
consciéncia do fotdgrafo nfio pode se limitar is mudangas radicais na

iluminag@o, porém deve incluir também as matizes, tons e temperaturas de
uma cor ¢ estes podem variar, de acordo com a hora do dia e com o tempo.

Portanto, estar atento até o hordrio que serfio feitas as fotos muda completamente o que
¢ para ser passado, o sentimento ¢ o grau de percep¢do que terdo ao ver a determinada
fotografia. Deve ter ligagio nio somente na luz, mas na temperatura € nos tons que ela ird
proporcionar.

J4& na arte, os cuidados com a cor, luz e temperaturas sdo basicamente os mesmos,
tendo alguns detalhes mais precisos, por se tratar de trabalhos mais manuais ndo retirando de
alguma forma a fotografia como uma arte propriamente dita, mas se relacionando a obras de

arte como pinturas. Segundo Rudolf (2008, p. 338):

Ora, a harmonia € realmente necessaria no sentido amplo em que todas as
cores de uma composigio devem se ajustar num todo unificado, se ¢ que
devem se relacionar uma com as outras. E também possivel que todas as
cores empregadas numa pintura bem sucedida ou por um bom pintor
mantenha-se dentro de certos limites que exchiem alguns matizes, valores de
claridade ou niveis de saturacio.

Comparando com a fotografia, a pintura niio precisa dos elementos utilizados pela
mesma, para que ganhe tons que determinam o objetivo que deve ser passado, como a
saturagdo, claridade, tirar imperfeicdes através de programas no computador, etc. As cores
devem passar harmonia, sendo utilizada cada uma para determinado objetivo ¢ sabendo de
seus significados e utilizacdes serd mais facil obter o que se deseja fazer sentir com a imagem.
E interessante e de grande importancia para o conhecimento nesse campo de estudo, saber o
significado das cores, suas reagdes quando sentidas por um individuo, tendo em mente e
afirmando que as cores influenciam sim o ser humano. Quando se trata da psicologia, é
possivel afirmar que a cor diz muito sobre quem est4 utilizando ou o que sera utilizado, sua
personalidade e informagdes sobre determinadas coisas. Cada cor tem o seu efeito, e todas as
pessoas respondem individualmente a cada uma, tendo em vista que as pessoas podem ter

preferéncia por cores através dos seus gostos inconscientes, intimos, desejos, sua

personalidade e as préprias vivéncias no momento.
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“A cor, como vocé ja sabe, é o fator predominante nessa guerra, exatamente pela
influéncia psicoldgica que exerce sobre nds, simples mortais” (NEWTON, 2006, p. 191). Por
isso, a cor deve ser adequada a cada produto, para que ¢le tenha a ver com a especificidade e
que através também da embalagem seja identificado e atraente aos olhos do consumidor. E de
grande importancia que o fotografo esteja atento ¢ possa auxiliar as suas imagens comerciais
ou ndo de modo que a cor esteja em perfeita harmonia. Sobre a fotografia publicitiria, €

explicado que:

Para que o resultado do trabalho seja positivo na luta entre concorrentes x
consumidores, a primeira coisa que o diretor de arte tem que saber ao definir
a cor que sera usada na comunicagdo € se o produto identifica-se com o
psicolégico ou com o racional. Isso faz toda a diferenga. Os consumidores
compram por emogdo e por razdo. A compra pela emogéo € aquela em que o
consumidor ¢ pego de surpresa. Identifica-se com o produto, gosta, ¢ atraido
por ele. Ndo planeja a compra. E conquistado, fisgado pelo produto. A
compra pela razio, embora amparada pela emogdo nalguns casos, € aquela
que envolve o planejamento € a necessidade. Nos dois casos, a cor tem um
importante papel. (NEWTON, 2006, p.191).

Com isso, vé-se detalhadamente que é preciso se ter um estudo mais profundo do
comportamento do consumidor, tendo em vista que existem muitos meios € elementos que, se
usados corretamente, farfio uma grande diferenga na vida de um ser humano. Em relagéo a
uma obra de arte, ¢ na fotografia que s3o postas em pratica varios meios de chamar o
visualizador a uma reflexdo, seja do cotidiano, de alguma histéria, sendo até sem assunto ou
de uma venda.

Outro ponto bastante intenso € marcante no cendrio das artes € a textura. A luz tem um
papel importante para que a textura possa ser “sentida” em uma imagem. A textura em uma
obra cria a sensa¢io que a determinada imagem pode ser palpavel, e pode ser imaginada como
a mesma sensa¢io quando se toca algo realmente. E é de acordo com a forma e a luz que €
utilizada que se consegue formar uma imagem rica em textura, sendo ela capaz de auxiliar os
olhos humanos a identificar a imagem e seus elementos visuais utilizados.

Quando € falado sobre cores e texturas, € possivel citar o surrealismo “movimento
artistico e literario que surgiu na Europa na década de 1920”. Sua principal caracteristica era a
valorizagéo de qualquer forma de expressdo, sendo realizadas obras de artes que eram tidas
como absurdas, fugindo da realidade e estranhas para todos da época. Ndo ¢ de se admirar que
hoje as fotografias tem um tom mais de esquecimento da realidade, mostrando coisas que sdo

imaginaveis e até agradaveis a todos, porém néo correspondendo ao que pode ser real. Logo, é

relacionado a arte contemporénea o tratamento de fotos, a manipulag@o de imagens como uma
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valiosa ferramenta da fotografia para atingir esse objetivo. Como na arte contemporinea o
artista tem a liberdade para compor suas obras para qualquer que seja o assunto, as imagens
fotografadas podem ser imaginadas e realizadas para que sejam direcionadas ao cunho que se
pretende e seus conceitos.

Comparando a arte com a fotografia, Busselle (1979, p. 24) diz:

Antes da popularizagdo da fotografia, em meados do século XIX, os pintores
preocupavam-se com a interpretagdo e reprodugéo fiéis dos detalhes, tons e
texturas, e o advento da cAmara fotografica foi um dos fatores responséveis
pelas enormes mudancas que culminaram com o impressionismo € a
abstracdo da arte. Hoje, quando os fotégrafos tentam ser mais “artisticos”, a
primeira providéncia € suavizar a imagem.

Suavizando, a imagem ficard mais atrativa para quem esta vendo, dard a sensacdo de
harmonia e bem-estar, € os fotografos estio buscando isso cada vez mais. Ndo € s6 uma forma
de retratagfio da realidade, mas também fazer o jogo de texturas e tons que complementem
significados e dé idéias de diferentes sentidos. E comum vermos que os fotégrafos fazem as
suas fotos, principalmente a relacionadas a moda, com a utilizagio de cores e posigbes dos
modelos que sdo carregadas de conceitos, muitas vezes ndo entendidas pelo publico, mas
visualmente falando transmite uma relagio de aproximagio, de uma estética que € limpa e que

atende aos desejos inconscientes do consumidor/visualizador.
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1); o figurino e a estruturagdo das cores da imagem, a modelo que aparenta estar nua ¢
espalhando o pé laranja, como se fosse o seu cabelo, ou que o tomou conta. Emocional € o

que é comunicado na linguagem e no na foto em si s6, sua impresséo.

Figura 1 - Pintura

Fonte: <http://iaincrawford.com/>. 2012

No ponto de vista singular-indicativo, que analisa os aspectos identitarios da imagem,
as qualidades que esse existente compde — cores, forma, tamanho, matéria — passam a ser
vistas em fun¢do da sua manipulagio e uso (SANTAELLA, 2007), pode-se identificar na
fotografia que a imagem indica que uma mulher de uns 25 anos aproximadamente €
representada como figura central da imagem e que a mesma estd balangando os cabelos; os
tons alaranjados dio um destaque muito forte na foto, por ela ter um fundo preto. Trata-se de
uma fotografia artistica que utiliza um instante para dar o entendimento de que tudo foi
preparado para que a fotografia desse tal efeito; no caso, na fotografia s6 € possivel enumerar
a mulher e o fotdgrafo como tinicas pessoas presentes na composi¢do, pode-se afirmar que
eles estio em um studio e que a pose da modelo indica que ela estd em paz, sossegada e com
um bem-estar.

J4 no ponto de vista convencional-simbélico, que analisa a imagem néio como algo que
se apresenta na sua singularidade, mas como um tipo de imagem, destaca-se os produtos da

marca anunciante Loreal que passa uma leveza, uma explosio de cor e brilho nos cabelos

tingidos para quem usa; as expressdes faciais que sdo uma representagdo de consentimento, de
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aceitacdo e bem-estar. E uma fotografia no qual ndo ¢ comum ser feita por qualquer pessoa, ¢
uma representagdo do que podemos imaginar, ndo ¢ algo natural de se fotografar e precisa-se
de muita técnica. A modelo e o seu posicionamento de como ela estd na foto demonstra a
relagdo de que ela estd aceitando ser banhada pelas cores que predominam passando uma
leveza e tranquilidade. Por se tratar de uma fotografia artistica, as cores e os movimentos se
expressam de uma maneira criativa e tnica.

Depois de analisarmos a pega sob os pontos de vista semibticos, iremos agora
classifica-la nos fundamentos do signo, representantes do signo (objetos) € nos interpretantes
do signo. Como quali-signo, que é quando o signo funciona como uma simples qualidade.
Pode-se destacar a forma como a modelo estd se comportando ao espalhar cores em todo o
redor, algo que no é comum entre as pessoas, se tratando de uma manipulagio de imagem e
um ato inédito para fazer tal foto.

No icone, que se relaciona com o quali-signo e mantém relagdio de sugestdo com o
objeto, classifica-se as cores predominantes (laranja na maior parte, azul e violeta), tendo o
preto no plano de fundo, dando destaque e mais visibilidade. Nos interpretantes emocionais,
que ¢ uma simples qualidade de sentimentos, s3o identificados a tranquilidade, o bem-estar, a
seguranga (por estar de olhos fechados), afirmagéo e confianga, por estar despreocupada com
0 que esta acontecendo.

Os sin-signos, que sdo os existentes do universo, sdo inimeros; todos os elementos da
imagem: o rosto, as cores laranja, azul e violeta, em uma textura de um pd e como se
transmitisse a ideia que seria uma maquiagem. O indice, que mantém relagdo de existéncia
com o objeto, & justamente a modelo, o stiidio que é o local onde estd sendo realizada a
fotografia, a forma como ela se encontra, como se estivesse balangando o cabelo; e a textura
que se pode dizer que a substdncia que estd na cabega dela ¢ em pd. Os interpretantes
energéticos, que correspondem a uma ago fisica ou mental, sio os movimentos, a beleza e as
pose que ela estd fazendo para a fotografia que indica ser em um stidio. O legi-signo, que
quando o signo atua na fungdo da lei, de generalizagdes, para que as coisas ocorram de acordo
com aquilo que a lei prescreve, é composto por se tratar de uma fotografia para uma marca de
shampoo, € com a criatividade artistica, vender o produto utilizando a estética e de seus
elementos. O simbolo, que ¢ o signo que mantem relagio de lei com o objeto, nessa foto &
composta pela mensagem que se quer trazer, o bem-estar e a unido de cores no cabelo e no
rosto, um banho de pé laranja simbolizando leveza para as pessoas que usarem o produto e

maciez para os cabelos, uma maquiagem com um sentido de fazer muito bem a pessoa. A cor

laranja tem uma associagio afetiva com a forga, luminosidade, energia, alegria € prazer
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(FARINA, 1986). J4 os pequenos toques de violeta tem uma associagdo com a calma e possui
bom poder sonifero e o0 azul que também aparece em pequenos toques se associa a serenidade,
a paz e o sentimento profundo, dando a sensagdo do movimento para o infinito (FARINA,
1986). E finalmente, o interpretante 1dgico, que ¢ quando o signo ¢ interpretado através de
uma regra estabelecida, podemos entdo assim dizer que a modelo é o centro das atengdes e
que a cor nos cabelos s3o um sindnimo de beleza e bem-estar. Dé-se a entender que a
fotografia foi planejada com antecedéncia para dar o sentido Unico para o momento,
remetendo aos elementos artisticos que os pintores podiam realizar em suas obras. A modelo
esta posicionada do lado esquerdo, sendo utilizada nesse contexto técnicas fotograficas para
dar mais visibilidade na imagem e no assunto principal.

Ou seja, 0 movimento, a textura e a face da modelo transmite a mensagem de que esse
banho de pé a deixa mais leve, tranquila, feliz e que faz bem.

Na segunda imagem (Figura 2) é perceptivel como o trabalho do fotdgrafo vai
aumentando em relago ao nivel de dificuldade, fazer pegas visuais diferentes, esteticamente
falando muito boas e artisticas, que trazem ao campo da andlise muito contedo. Nessa
imagem os elementos primeiros encontrados ao todo na fotografia sdo a modelo com o cabelo
macio ¢ brilhoso, espalhado por toda a foto. O cabelo também esta espalhado por todo o rosto
¢ a modelo estd usando batom vermelho que contrasta com os demais elementos. O cabelo
possui tons castanhos com umas pequenas mechas loiras e em algumas partes o brilho estd

mais acentuado através da iluminacdo e da sutileza que se encontra nas partes.

Figura 2 - Cabelos

i L
Fonte: <http://iaincrawford.com/>, 2012
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Ao ser analisadas de acordo com os pontos de vista semidticos da fotografia
publicitéria, no ponto de vista qualitativo-icdnico pode-se destacar as o volume que o cabelo
dela d4 a imagem, sendo todo preenchido por ele; a forma como a modelo esta, deitada e
posicionada para a foto. Os seus cabelos cobrindo quase todo o rosto € a textura que €
imagindvel ao vermos a imagem, de um cabelo macio e sedoso. No ponto de vista singular-
indicativo, identifica-se que a imagem indica que a modelo esta deitada, € a sua interpretagéo,
seu olhar e a sutileza como se comporta nos faz saber que ela se sente bem e quer ser
fotografada da maneira como se encontra, contribuindo para a composi¢io do fotografo. No
ponto de vista convencional-simbdlico, analisa-se o cabelo que € o ponto central da imagem,
chegando a tomar toda a dimensdo da foto. Representa o tipo de cabelo que a maioria das
mulheres deseja: livres, soltos, macios, brilhosos e que possam ser belas como a modelo, que
€ um simbolo de beleza.

Classificando agora nos fundamentos do signo, representante do signo e nos
interpretantes do signo, o quali-signo pode ser destacado como o brilho em algumas partes do
cabelo que sdo mais vistas e identificados; no icone, a interpretagdo do modelo com o seu
olhar atraente e os seus ldbios semi-abertos que significam atracdo e sensualidade, que
também ¢ mais destacado pela cor do batom vermelho, a cor da paixdo, desejo, da mulher e
dos apetites sexuais. Nos interpretantes emocionais sdo identificados a tranquilidade, por ela
estar deitada, a sedugfo, sensualidade e sutileza.

Os sin-signos que sdo todos os elementos da cena identificam-se o cabelo enorme, a
modelo e o brilho do seu cabelo, bem como os seus labios em destaque. O indice ¢ destacado
pela face da modelo, olhos de lado e a boca entre aberta que transmite bem-estar e
sensualidade, que estd em um momento confortdvel e frisando a sua beleza. Os interpretantes
energéticos sdo a forma como a modelo estd deitada, os cabelos espalhados e o movimento
dos cabelos que a fotografia nos faz imaginar. O legi-signo ¢ composto pela fotografia
realizada em stidio, que se utiliza de elementos artisticos ¢ estéticos, com a cor do cabelo
utilizado pela maioria das mulheres ou pelo menos pelo piiblico-alvo que se quer atingir. E
utilizado também um espago necessario para se ter em vista o comprimento do cabelo.

O simbolo pode ser definido como a mulher, que sendo atraente e tendo os cabelos
perfeitos, brilhosos e macios pode se tornar um modelo para as outras, sendo bem fotografada,
ficando tranquila em relagfio as outras coisas e soltando os seus cabelos da forma como

quiser, pois eles sdo belos, até escondendo o rosto. A imagem pode ser considerada artistica

por ela se enquadrar na arte moderna, pois o artista/fotografo tem a liberdade de fazer a sua
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Seguindo a andlise de acordo com o ponto de vista qualitativo ic6nico, € possivel
observar a predominéncia do preto como o fundo da imagem, destacando a cor do batom rosa
que esta na boca da modelo e sendo espalhado por toda a foto. A sua maquiagem escura que
destaca o seu olhar. No ponto de vista singular indicativo verifica-se que a modelo se trata de
uma mulher, a maquiagem dela indica que é uma pessoa que se cuida e € vaidosa como toda
mulher e a sua pose é planejada para tal momento. O seu batom e a forma como ele se
apresenta na foto indica que a modelo estd “lambuzada” com o mesmo e por estar espalhado
dd um efeito de movimento na foto € pode-se perceber a textura dele.

No ponto de vista convencional simbélico, podemos destacar que é uma foto planejada
para algum efeito (venda, etc.); a forma como a modelo esti se comportando, bem
despreocupada, com um olhar sensual e esta sendo derramado em sua boca o batom, dando a
entender que o produto é de boa qualidade, a textura é cremosa ¢ mais do que isso, €la estd
gostando do seu excesso de batom na boca e quanto mais ela exala mais o batom transborda.

Como quali-signo podemos ver que as cores predominantes na foto séo o preto como
plano de fundo, dando destaque a cor mais em destaque que € do batom rosa ¢ a maquiagem
da modelo que ¢ um bronze meio escuro e brilhoso. A forma como a modelo estd trata-se de
um tipo de manipulagio de imagem que mostra os movimentos € a textura do produto
(batom). No icone as cores rosa pink e o preto sdo as que mais se destacam na foto e dio
suporte ao assunto. A interpretagdo da modelo com a cabega inclinada para cima, seus olhos e
sua boca semiabertos dio um ar de sensualidade, bem-estar e seguranca na foto. Os
interpretantes emocionais sio compostos pela seducdo, delicadeza que € como ela assopra o
batom, sensualidade ¢ desejo.

Os sin signos sendo todos os elementos de cena, sio destacados pela escuridio na foto,
frisando a modelo que esta bem maquiada e com um batom transbordando em sua boca ¢ ela
assoprando e seus respingos dando movimento e agio na foto. O indice € visto como a forma
como o modelo se comporta ao ser tomada pela boca cheia de batom e ainda assoprando,
dando o sentido de que o produto esta fazendo bem a ela.

Os interpretantes energéticos sdo a forma como a modelo estd com a cabega inclinada,
sua boca e os seus movimentos que o batom faz ao ser jogado pela prépria boca dela. O legi-
signo, que tem a ver com a regra é composto pela fotografia de modelo, com cores que
sobressaem uma das outras e um espago amplo para a modelo e o batom a ser espalhado.

O simbolo pode ser entendido como uma mulher, que utilizando sinais faciais, se

mostra atraente e sua maquiagem identifica sendo ela muito vaidosa e que usa o batom de
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uma boa qualidade, cremoso e dando um toque melhor em seu rosto € que ao ser derramado
por toda a sua boca, ela assopra dando ao visualizador uma percepgdo boa sobre o produto
relacionado. O que ¢ entendido é que o batom da marca traz a todas as mulheres o poder da
seducdo.

Ao afirmar sobre a arte na fotografia e fazendo uma juncdo entre as demais fotos que

foram analisadas, Soulages (2010, p. 142) explicou que

nas artes da imagem, parece, 3 primeira vista, que nio hd nada de
semelhante. De fato, uma pintura é Gnica: ndo ha matriz material a partir da
qual poderiam ser produzidos quadros diferentes; hé ¢ claro, modulagdes e
declinagBes em torno de um mesmo projeto, etc.; mas isso é muito diverso
do fato de fazer fotos diferentes a partir de um mesmo negativo; isso s6 €
comparével a diferentes tomadas fotogrificas de um mesmo objeto /tema/
estrutura /projeto, etc.

Pode-se perceber, ento, que a fotografia, sendo unica por possuir peculiaridades para
o seu processo de reproducfo, é composta por todo um contexto e a partir de um objeto, por
possuir um tema, uma estrutura e sua finalidade, ¢ que pode ser dito que ela € unica e jamais
imitavel. As fotografias analisadas possuem um estilo proprio do fotégrafo, buscando no
surrealismo uma forma de composic¢do para as mesmas.

Existem também outros elementos para serem elencados, como por exemplo, a busca
de sentidos s6 na imagem. Soulages (2009) define similitude e faz uma comparagdo entre a
linguagem ¢ a fotografia, dizendo que ambas permitem a descoberta de um sentido. E na
imagem que tudo ¢ dito, mesmo com uma frase de efeito ¢ uma explicagdo para tal, mas € na
imagem que os sentidos sdo postos para que o visualizador interprete da maneira que a sua
vivéncia do mundo e poder de interpretagio possam lhe auxiliar e desvendar a mensagem.
Dessa forma, pode-se entender que a fotografia precisa ser bem elaborada, estudada antes os
conceitos que serio postos, uma forma de aprendizado para apresentar seu sentido
(SOULAGES, 2009). O fotografo Ian Crawford utilizou esses conceitos de estética, dando
mais importincia 4 imagem do que a linguagem verbal de uma campanha, tanto € que nas
fotografias dele utilizadas nas campanhas sé viriam as imagens sem nenhuma frase de efeito.

Dessa maneira, podemos entender que as fotografias se inspiram na subjetividade
associada ao surrealismo e inspirado também na fotografia de arte contempordnea. Uma
grande contribuicio que as fotografias analisadas puderam passar de tudo o que foi realizado

sobre a arte, reafirmando mais uma vez a importincia da mesma para a busca de conceitos

valiosos e fotografias de sucesso € que atinja as pessoas de modo observador, critico e visual.




4 CONSIDERACOES FINAIS

A presente discussdo trouxe para o campo estudado debates que engradeceram ainda
mais o universo da fotografia. Pode-se, entdo, caminhar pelo enredo, onde tudo comegou, a
histéria da arte, seus movimentos e discussdes acerca de cada um. Com isso, elementos
utilizados na arte deram ponto de partida a uma comparagiio precisa entre a fotografia
publicitaria e a arte, com o conceito abordado tanto antigamente como na modernidade. Para
tanto, foi indispensivel o debate de conceitos que nortearam o assunto em questdo, fazendo
uma reflexdio desde a filosofia até a psicologia, buscando entender o que o artista precisa fazer
para influenciar o comportamento humano. Incluindo também termos técnicos, foi possivel
buscar, através de autores que também discutiram sobre o assunto, entender meios e
elementos que, utilizados na fotografia puderam ser classificados como manifestagdes da arte.

Descoberto, assim, peculiaridades que tanto a arte como a fotografia possui. Pode-se
fazer um debate, trazendo autores que argumentaram e afirmaram muitas coisas importantes,
enriquecendo a questio. Uma posi¢io ampla sobre o contetdo visual teve que ser ressaltado,
no sentido de que muitos artistas possuem um entendimento com um nivel mais elevado,
sobre como se d4 a visualizagdo de uma imagem, descobrindo o que ela tem a dizer e os seus
significados. Como parte disso, foi interessante saber o que acontece quando uma imagem,
bem elaborada e rica em significados, faz com o consumidor, se comunicando de forma
adequada para que, além de visualizar o que ¢ dito nas entrelinhas, sinta e o mais importante,
veja.

Entender as ferramentas da propaganda e da publicidade, analisando como funcionam
eficazmente fez toda a diferenga para dar embasamento e entendimento quando se partiu para
explicar sobre as fotografias publicitérias e os seus efeitos em uma determinada sociedade. De
acordo com Newton (2006) entender os processos de criagdo e realizagdo no que se refere a
arte na propaganda foi buscado, o que torna a propagada menos complexa e menos subjetiva.
Entender arte em uma criagdo tem sido a procura de diversos criticos no que diz respeito se a
propaganda ¢ ou nio arte. O que mais foi procurado entender foram as formas de arte, as
manifestagdes que advém de propagandas elaboradas com um propésito, para vender ideias
ou servigos, € que se utilizam da arte para dar significado e boa visibilidade as imagens

trabalhadas. A fotografia sendo uma das principais formas de utilizagdo para uma campanha

de propaganda, “até os nossos dias, [...] tem sido utilizada como prova definitiva, ‘testemunho
da verdade’ do fato ou dos fatos” (KOSSOY. 2009, p. 19). Ou seja, € debatido a fotografia
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como ferramenta para uma campanha fotografica e a fotografia como meio de expressio, seja
de ideias, de coisas que aconteceram, ¢ do cotidiano das pessoas.

Movimentos que tiveram a fotografia como ponto de partida e arte atrelada a0 mesmo
assunto foram discutidos e entendidos, sendo eles de imensa importincia para o nosso debate,
j4 que foram os movimentos artisticos que trouxeram muitos assuntos sobre se a fotografia na
verdade era uma forma de arte ou nfo. E essa resposta foi dada, tendo em vista que os
fotégrafos também utilizam seus sentimentos para mostrar, através das lentes, seus intentos,
desejos e sua forma de ver e ouvir o mundo. “Esta luta que travo para mostrar essas fotos € a
arte. O desafio esta indicado: a arte” (SOULAGES, 2009, p. 177).

Diante dessas breves consideracdes, essas imagens tém vérias inspiragdes artisticas,
como o surreal e da arte contemporénea, pois a subjetividade e a exploragdo das cores e das
formas ndo reais dio um carater e onirico, existindo uma alusio, também, a elementos
fantasticos.

Outro assunto que mexe com a fotografia é a sua manipulagio e o uso do computador
é o responsdvel de fazer o que naquele instante foi buscado, mas ndo foi possivel ser
realizado. E as fotografias mais comuns com essas manipulagdes s3o as de moda, que contém
modelos ou alguma maneira desejada pelo fotografo. A fotografia publicitiria também se
utiliza de manipulagdes de imagens para visualmente ter toda uma estética atraente para o
consumidor desejar o que ele ndo precisa no momento. E essa discussdo deu énfase a esse
projeto, buscando entender um pouco sobre como € realizado todos os modos de trabalhos de
quem utiliza das fotografias de modelos e as manipulagdes de imagens que enriquecem as
mesmas. Adentrando a esse assunto, buscou-se na estética a teoria da beleza, uma explicacéo
mais adequada que discere a mesma no seu uso na imagem fotogréfica e publicitaria. Diante

disso,

Rejeitar a estética [...] € perder a riqueza ¢ a esséncia da fotografia e,
consequentemente, as forgas infinitas de uma obra fotografica; é perder a
fotografia para leva-la seja a reportagem, seja a4 autobiografia, seja a
lembranga do passado, seja a abordagem formalista ou plastica, etc.
(SOULAGES, 2009, p. 199).

Uma comparagio mais detalhada entre a arte e a fotografia foi realizada, auxiliando os
defensores de que a fotografia publicitaria pode ser considerada arte, trazendo para o debate
autores que explicaram as semelhangas entre ambas e suas contribui¢des para o mundo das

artes. Foi na semidtica que procurou-se entender todos os elementos que as fotografias
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publicitirias possuiam que de alguma forma pudesse se comunicar com o visualizador.

Falando sobre a importincia da semidtica, Niemeyer (2003, p.15-16) explica que:

Além do papel do design na manutencio da produgiio e da circulagdo de
produtos € servigos — o seu vetor econdmico — ¢ relevante a sua contribuicdo
na elevagiio da qualidade de vida individual e social — o vetor social do
design. Assim, os designers devem estar atentos a relagio comunicativa
estabelecida entre o produto e seu destinatdrio.

Para tanto, a contribuicio da semiética ¢ justamente elencar esses elementos que a
fotografia dispde, entender os seus sentidos, buscar referéncias simboélicas e sociais que digam
muito sobre o publico-alvo que se quer atingir. Portanto, espera-se que esse projeto contribua
no geral para todos os que buscam afirmagdes sobre a arte e a fotografia como parte de seus

estudos, detalhamentos e embasamentos tedricos sobre 0 mesmo.
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