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Resumo: Esteartigo abordao trabalho do fotdgrafo de publicidade e
sua importancia para a comunicagdo mercadol6gica. Relata o
planejamento de umacampanha publicitéria, com énfase no trabalho
e responsabilidade do fotégrafo para seu sucesso. Trata da
premeditacdo da imagem, dos cuidados para sua producdo e da
linguagem empregada paradelase obter o melhor resultado no processo
de comunicagdo com o leitor/consumidor. Por fim, contrapde o
objetivo primeiro da fotografia — o registro da realidade — com a
fantasia criadana producao publicitaria.
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Abstract: This article is focused on the work of the advertising
photographer and his importance to marketing communication. It
describesthe planning of an advertisement campaign, with emphasis
on the work and responsibility of the photographer for its success.
Image premeditation is dealt with, starting in the cares to its
production and |language employed in order to obtain the best result
in the reader/customer communication process. For a closing, it
contrasts the main objective of photography — recording reality —
with the fantasy created in advertising production.
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A progressao dafotografia
e 0 contexto mercadol ogico atual

Nosanos 90, astecnol ogiasdigitaisde capturae dereproducdo de
fotografias contribuiram paraconsolidar o século XX como 0 “século das
imagens’. A indUstriadesenvol veu equi pamentos capazes de sati sfazer
qualquer fotografo ou produtor, em quaisgquer de suas necessidades.
Melhoreslentesefilmes, fotbmetros, flashes, dispositivos e etronicosde
capturacomo 0 CCD —Charge Coupled Deviceeo maisrecente X3 da
Foveon, colocaram aimagem, particularmenteafotografia, navanguarda
do gprimoramento tecnol 6gico digital.

No século XX também se consolidou o0 uso deimagensem muitos
segmentos especificos, atendendo com destaque aosinteressescomercials
e politicos nas Ultimas décadas, 0 que acarretou um excesso visual quea
sociedade jamais havia presenciado, com 0 uso de suasimagens para
diversosfins.

Levando em consideracéo 0 ambiente comercia, nalutapelo Top
of mind, e aconsumagao do ato de compra ou a consolidacéo de uma
idéia, diversasempresasrecorrem autilizacéo dafotografiapublicitaria
como principa instrumento midiético, talvez pelasuaaclamada“ magia’
ou poder. Magiaque esta atrel adaa estética, ou sga, aproducéo deum
conteido imagético, em que osd ementos di spersos naimagem estéo quase
sempre vinculados a uma ou diversas significagdes. O intuito dessa
articulacéo visual € penetrar namente do consumidor visando fazer com
gue este se mobilize para o que Ihe esta sendo ofertado. A fotografia
publicitaria, além de comunicar com énfase, érequisitadapor seu poder
de causar umainteracdo rgpidacom o receptor quando exposto aimagem
esuamensagem.

Toda publicidade necessitagerar impacto para ser notada, até
mesmo em virtude do excesso de comunicagao visual existente. Com
esteimpacto, almeja-se construir umaimagem (conceito) namente do
publico-alvo sobre um determinado produto, marcaou servico.
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A fotografiasempre pode ser manipul adaou moldada paraatender
adiversos propositos. Roland Barthes—em suaobraA camara clarat —
estabel eceu uma correl agao entre doi s processos 6ticos de reproducéo
daimagem. Um deles chamado de camara clara, em que aimagem é
copiadapelamao do homem (manipulacdo); eacamara escura, emque
elaéreproduzidamecanicamente sem ainterferénciado homem. Paraa
publicidade, seusconceitossobreacamaraclarasio inerentesaatividade,
poiso recurso de mani pul acdo de umai magem fotografi capode enriquecer
umapecapublicitéria(cartaz, folder, outdoor, etc.) paraa cancar asmetas
pretendidas por umaagao de comuni cacao.

A teoria da camara clara foi — e continua sendo — o0 méetodo
mais utilizado pel os mei os de comunicagdo de massa, pois, amedida
gue pode ser manipulada (principal mente apos 0 advento de softwares
graficos), afotografiapode ser potencializada, complementada para
protagonizar umacampanha, umamensagem. Barthestinharazéo quando
mostrou que, sem aintervencao pessoal e subjetivado observador, a
fotografiando poderiaser muito maisdo queoregistrorealista. Paraa
publicidade, aintervencéo éimprescindivel paraconstrucéo dalinguagem,
daimagemideal, necessériaparaumaacdo comunicativa.

A fotografiapublicitariadeve comunicar seusconceitose pretensdes
demaneiraadespertar sentimentos, emocOes ereaciespré-estabelecidas.
Elalevaconsigo aresponsabilidade deligar amensagem elaboradana
imagem com amente do seu publico-alvo. A tarefando étdo simples
guanto parece. Paraque amensagem facaefeito através dafotografia,
deve-setrand adar do ol har, daproducéo fotogréficaou premeditacéo,
oseementosvisuaissignificativos paraumasuperficiefotossensivel. Ha&
uma grande diferenca entre fazer uma foto e um simples cligue no
disparador. N&o setratade apenasreproduzir, de“ bater umafoto”, mas
decriar, detornar visiveisedecodificavel sconceitose mensagensdiversas,
especificas, subliminaresentreoutras.

A camara clara, obra do critico literério francés Roland Barthes (1915-1980), inspirado na
linguistica de Saussure e Bloomfield.
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A premeditacdo na fotografia publicitaria provém de uma
necessidade de mercado, umavez que aimagem visair ao encontro de
outrosobjetivos, sgjam estes de caréter mercadol 6gico, socia, ambiental,
politico, ideol gico ou outros.

Este segmento dafotografiadiferencia-se dosdemais, posto que
sua elaboragdo requer, aém de umafinalidade de comunicagéo, uma
faculdade de resposta, ac&o ou estimulo amensagem por parte do receptor.
Torna-se mais complexo que os demais estilos fotogréficos, pois“as
linguagens sdo expressas atraveés de discursos, ou sgja, pelasrelacdes
articuladas entre seus elementos, queiréo congtituir ossentidosaserem
informados’. (CAMARGO, 1999, p.106).

Geralmente, umapecapublicitériapossui 0 auxilio do verbo para
concluir suafunco. Natarefadefazer umafotografiaauto-suficiente, ou
sgja, defécil decodificacdo, somam-se as caracteristicasintrinsecasdo
ato tradicional de fotografar um vasto campo epistemol 6gico. Neste
processo cognitivo e prético, afotografiapublicitariarequer que seus
mentoreseexecutoresestgjam de acordo com umameta, um plangamento,
umafinalidade. Porém, muitas vezes, o trabal ho consiste em produzir
imagens que casem perfeitamente com o texto publicitério, pois as
linguagensndo verbaisdependem, “ dém do desenvolvimento desistemas
préprios paraconstrucéo e deandlises, de correlagcbes com o verbal para
gue possamos dar conta de suas especificidades e interpreta-las’.
(CAMARGO, 1999, p.108).

Este tipo de produgdo geralmente provém de um trabaho de
mar keting e de comunicag&o que pode ser realizado por umaagéncia
especializada, por um profissional autbnomo ou, asvezes, diretamente
pelofotografo, se estedispor de estrutura paraatender as necessidades,
0 que é pouco usual. De modo sintético, seralevado em consideracéo o
trabal ho de umaagéncia de propaganda.com o propdsito de conhecer
suaestrutura operacional e asdiretrizes que regem acaracteristicada
mensagem publicitaria.

Entende-se aagénciade propagandacomo umaempresado ramo
da comunicacéo e prestadora de servicos nesta érea, dividida em
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departamentosresponsavel spor partesdo processo de comunicagcao assm
divididos

Atendimento: responsavel pelatramitacéo agéncia—cliente (empresa,
instituicao, etc.) eaelaboracao do briefing (conjunto deinformagoes
einstrucdes concisas e objetivas sobre um trabalho publicitario aser
executado);
Pesquisa: responsave por diversosestudosqualitativose quantitativos
como pesquisas de mercado e estudos de comportamento do
consumidor;
Planejamento de Marketing e Comunicagéo: responsavel por
plangar e auxiliar aexecucdo de umacampanha (promocional, de
lancamento, de sustentacdo, de posi cionamento, entre outros) paraa
empresa;
Criacgao: responsavel por conceber o conceito eo materia gréficoe
sonoro paraas pegas publicitarias dacampanha. Concomitante afase
decriacdo, comegaaresponsabilidade do fotografo. De acordo com
o layout (esbogo do material) passado pela equipe de criagéo, o
fotégrafo e sua equipe comegam a producéo das imagens para
encaminhéalasao Departamento de Criacao, asvezes acompanhados
pelo diretor de arte daagéncia. Ele pode querer opinar naproducéo,
visando fazer a gunsgjustes parautilizagdo dasimagensfotogréficas
nas pegas publicitariasdacampanha;
Midia: responsavel pel osestudosdos meios (midias) maisapropriados
paraveiculagdo da campanha para que ela atinja seu publico-alvo
(target). Departamento devital importéancia, poiséo responsavel pelos
acertos e erros no processo de comuni cag&o emi Ssor-receptor.
Sendo a el aboracdo da campanha umatarefa praticamente de

responsabilidade daagénciade propaganda, afotografia— quando
solicitada— éimprescindivel naobtencdo de resultados, umavez que
permiteapremeditacéo de um sistemade signos simples ou complexos,
organizados e convencionados de tal modo que possibilitem a
construcao e transmissao de mensagens. A fotografia, por meio de
suaplasticavisual, é capaz manipular o psiquico humano fazendo o
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receptor reagir de modo cadencioso conforme o que aestruturade
comunicagdo e marketing planeja: despertar a atencao, interesse,
desejo, e 0 maisimportante, aagao do seu receptor (publico-alvo ou
consumidor).

Correlacionada com os objetivos da campanha, a fotografia
publicitariaécomo um véo orientado por instrumentos. Nestaanal ogia
a0 processo, percebe-se aexisténciade certoslimites paraotrabalho do
fotdgrafo. O rompimento desseslimites pode descaracterizar um conceito
ou ndo corresponder apropostaou linguagem adotada paraacampanha.
Um bom exempl o é quando umaimagem néo interage com o design de
umapecapublicitéaria.

Para executar a “magia’, ou mais propriamente a tarefa, o
fotografo e sua equipe necessitam, primeiramente, de um estudio
fotogréfico onde hajaum ambiente gue concentre os diversos recursos
paraobtencgio dasimagens. E fundamental um grande espaco fisico e
boaslocagdes, fundosinfinitos e fundos moldaveis, equipamentos de
luz potentes com geradores, tochas e luz continua, varios recursos de
modelagem de luzes como haze-lights, snoods, gelatinas (em cores),
barndoors, parabdlicas, softbox, strips, lightbrushs, suportes como
table-tops, cameras de médio e grande formato, recursos de lentes,
filtros, correcdes e fotometragem diversos além de tripés e suportes
de diversostamanhos, sprays e moldesde efeitos como o splash entre
MUItos outros.

Nada seriado fotografo sem um bom produtor. A este profissiona
ficareservadaaresponsabilidade deformar o conjunto aser fotografado.
Por exemplo: cabe ao produtor recrutar modelos, maquiadores,
figurinistas, cabelereiros, estilistas, localizar acessorios, mock-upse
cuidar dacomposi¢éo dos cendrios (provavel mente o mais complexo
dos trabalhos para o produtor). O material necessario depende da
producdo a ser realizada, como fotografiade culinéria, moda, produto
(still) que, por suavez, dependem de elementos distintos e diversos
paracadafinalidade criativae de construgéo de mensagem. Nessesentido,
contatos com fornecedores especificos séo fundamentais.
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Montadaa, quase sempre, dispendiosaestrutura, restaao fotografo
“montar” aluz, dirigir, executar aproducdo fina doselementosem cena
paraaobtencéo de umaimagem com umaeximiaqualidade 6ticaede
modo que seu codigo visua remetae denote amensagem pretendidapela
campanhade comunicagao.

Alémdapeliculafotogréfica
nos bastidores daimagem

O fotografo trabalha com a luz; usa como ferramenta o0s
comprimentosde ondas emitidos paraconstruir formase cores. Paraobter
aimagem pretendida, eledeveter ciénciadasregrasdo organismo e as
lels primordial s daclareza das mensagens que devem estar em sintonia
paraque acomunicagao aconteca. Deve estar ciente de que 0 processo
perceptivo de suaobraexige organizacao e regul aridade das mensagens
paraque possaocorrer acompreensao.

Expressamos e recebemos mensagens visuais em trés niveis: o
representacional —aguilo que vemos eidentificamos com base no
meio ambienteenaexperiéncia; 0 abstrato—aqualidade cinestésica
de um fato visual reduzido a seus componentes visuais basicos e
elementares, enfatizando os meios mais diretos, emocionais e
mesmo primitivos da criacdo de mensagens, e o simbdlico — o
vasto universo de sistemas de simbol os codificados que 0 homem
criou arbitrariamente e ao qual atribuiu significados. (DONDISS,

1993, p.85).

Seu maior desafio € comunicar de maneira que o receptor
participe ou decodifique o principio implicito em sua producéo. Para
tanto, deve-se considerar, antes de tudo, as caracteristicas do receptor.
Quando um determinado publico-avo apresentadificul dades parafazer
associacdes e liames ou quando alinguagem empregada naimagem
néo faz parte de sua esfera, 0 processo de comunicacéo pode ficar
comprometido jaque acomunicagdo torna-se densa.
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[...] asleis de organizaco perceptiva sdo fornecidas, em parte,
pela teoria da Gestalt. Para Wertheimer, Koller e Koffka, seus
criadores, apercepcao estarelacionada com aaprendizagem e se
baseia ha compreensdo das relactes entre elementos contidos
numamensagem. (TISKI-FRANCKOWIAK, 1997, p.87).

A tarefaexigeta ento e experiéncia, poiso fotografo nem sempre
possui embasamento tedrico para definir ou guiar suas acdes. S&o
gualidades de um bom fotégraf o asensibilidade, aauto-critica, abusca
incessante pelo perfeccionismo, 0 bom senso e, sobretudo, o poder de
criar outer idéiasatravés deinsights. Neste processo, avivénciagudaa
dominar grande parte do processo cognitivo da fotografia, apds
experienciar osimpactos de suas obras anteriores. Isto o tornaapto a
julgar e acompor umanovaobra parague sgja percebidade maneira
premeditada. ParaCamargo, tal feito éjudtificavel.

Os componentes humanos perceptivos a imagem sao
estimulados pela luz e seus efeitos na superficie dos corpos
sobre os quais incide e dos quais € transladada. No entanto, ha
elementos fisiolégicos, psicoldgicos e culturais préprios e
resultantes da condi¢cdo humana e de sua relagdo visual com o
meio que passam a compor nosso entendimento sobre as
imagens. A teoriada Gestalt ensinaque vemos por configuractes
entre figuras e fundos. Nada € percebido i soladamente, massim
no seu conjunto dentro de um certo contexto. Temos ainda a
capacidade de selecionar aguilo que nos parece mais coerente
ou gque forma uma imagem mais compacta, mais precisa ou
homogénea. (CAMARGO, 1999, p.13).

Supondo queaagéncianecessitedeumafoto paraum cered matina,
quesugiraautilizagdo dafrutamorango como complemento, tem-sepegas
dacampanhaempregando este conceito através deimagem etexto.

Em um segundo trabal ho, aagénciasolicitaumaimagem sedutora
naqgua amode o tocalevemente um morango comalinguacom propdsito
deutilizar aimagem em umapecapublicitariaparaummotel.
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Ascomposi¢oes(figuras 1 e 2) abaixo permitem aobservacéo dos
elementos, suasrel agbes unscom os outros e seussignificados.

Figural Figura?2
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Fonte: Homem, comunicagao e cor, de Irene Tiski-Franckowiak

Nafigura?2, criacéo do fotografo Bubby Costaparapropaganda
do Swing Motel, aimagem do morango, suspenso, aparece em contato
com alingua. Estasituag&o conotaou sugere que 0 morango estasendo
segurado por ago, outrem ou umadas méos. O corte dafotografianéo
permite vé-la, mas entende-se como tal, privilegiando apenas um
enquadramento especifico. Pode-seatribuir estainterpretacdo ao fendmeno
dapregnancia.

Além darelaco figura-fundo a Gestalt ainda aponta o conceito
de pregnéncia na criacdo de patterns (padrdes) visuais que é
a tendéncia de simplificar formas: lei da boa forma. Os
estimulos visuais serdo reunidos de acordo com sua
proximidade ou semelhanga, do mesmo modo que asimetriae
aregularidade de umafigurafacilitam seu entendimento, como
também a boa articulacdo entre os componentes da figura.
(CAMARGO, 1999, p.13-14).
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Emborademas adamente utilizadaem midiascomo TV, outdoor e
revistas, aimagem de Bubby Costa é um exemplo de construgdo de
mensagem adequada ao segmento gue pretende representar. O corte
vaorizaaparticularidade dalinguae do maxilar damodel o, sugerindo um
ato sedutor relativo aoralidade. Tons quentes val orizam aexcitacéo do
olhar enquanto o toque das imagens sugere o toque da carne e agota
d aguaem contato com apontadalingua, osfluidoscorporas, entreoutros.
Tem-se, nestecaso, umapecapublicitiriagque adotaumaimagem carregada
designificadosrel acionadas aos prazeres do sexo e, maisimportante, que
vendeaidéiade utilizar o motel abdicando de métodos apel ativos como
utilizar imagensde corposnusou o ato sexua propriamente.

E importante salientar que aagéncia, responsavel pelaproducéo
final, pode potencializar ou desvalorizar o trabalho do fotografo
dependendo de como utilizara a imagem em sua arte final, com a
colocacdo do texto, uso de elementos gréficos, etc. Tiski-Franckowiak
(1997), que analisou com maisprofundidade as caracteristicasdaimagem
de Bubby Costa, faz ressalvade que esta publicidade provavel mente
cumpriu suafinalidade, embora aimagem ndo condiga com o texto
empregado junto apeca: “ Com showsao vivo e 0 requinte que seu bom
gosto exige.”

Nafigural, nota-se adesconstrucéo e recombinacéo de el ementos
visuaisparagerar novossentidos. Ao trocar afacefemininapor umatigela
com ceredl, 0 novo codigo apenas sugere que o produto pode ser apreciado
com morango, atraindo maisatencao ao paladar e ao produto.

Vaelembrar: asassociaghes podem ter um caréter ou interpretacdo
individua, umavez que arelatividade depende da capaci dade do receptor
correlacionélas com e ementos de seu mundo.

No exempl o seguinte, o gesto émodificado devido aofator cultural.
Em um cartaz publicitario americano hAumaimagem fotograficaque
explorao gesto de OK sobre umaobrafinalizadapor umaempresa. Este
mesmo cartaz ndo poderia ser utilizado em paises como o Brasil, por
exemplo, pois além de ndo produzir o efeito desgjado, poderia ser
considerado umaofensa
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Figura3

Finally!
Your dream
came true.

Figura4

Finalmente !
Seu sonho

=

Em casos como este, o fator cultural € mais que suficiente para
judtificar aadequacao:

O elemento de grande importancia e mesmo condicionante na
constituicdo da visualidade €, sem divida, o elemento cultural.
Eleiraestabelecer um repertério maiseficiente e capaz detransmitir
dados criando umarelagdo mais claraentre aobrae o observador.
(CAMARGO, 1999, p.15).

Diante desta peculiaridade, percebe-se que hainterferéncias
sobre o processo deleiturade umaimagem de acordo com alinguagem
visual empregadanamesma, 0 que neste caso ocorreu atravésdo codigo
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gestual. Em outra esfera, uma imagem pode conter um entre varios
significadosaedaatribuidos. Algunssdo universais, culturais, regionais,
religiososeoutros puramente subjetivos.

A estesfatores o fotografo dedicasuaatencao, poisestacientede
gueacampanha publicitarianecessitade umaimagem que secomunigque
efetivamente com o publico-alvo paraque este seidentifique e decodifique
amensagem transmitidasem maiores problemas ou custos.

Outro fator importante neste processo € consi derar como seexerce
aleiturade umaimagem edeumtexto. A textud, por exemplo, necessita
deum conjunto deregras paraque se possacompreendé-la. Jaafotografia
ou o0 design grafico das pegas publicitérias possuem preceitos de como
organizélasefazer sualeitura

A leiturada escritaé umaagdo linear e unidirecional. Quando se
tratade um texto escrito em umalinguade origem latinaou anglo-
saxbnica, a trgjetdria seguida pelos olhos é horizontal, indo da
esquerdaparadireita. A leiturade umafotografiaé, ao contrario,
bidimensional e prospectiva. Ela se da de acordo com os
componentes existentesdentro daimagem. (LIMA, 1988,p.20).

Durante anos, o texto foi utilizado como principal e emento na
comunicacdo. Com aascensado daimagem e seus recursos graficos, o
texto passou aser coadjuvante no processo de comunicagdo. A ascensio
do design e suas propostasincorporaram apublicidade um novo visual,
maissintetizado, organizado e va orizador daimagem.

Ha poucas duvidas de que o estilo de vida contemporéneo tenha
sido crucialmente influenciado pelas transformacdes que nele
foram instauradas pelo advento da fotografia. Em textos
impressos, a palavra € o elemento fundamental, enquanto os
fatores visuais como o cenario fisico, o formato e ailustracéo
sdo secundarios ou necessarios apenas como apoio. Nos
modernos meios de comunicacdo acontece exatamente ao
contrario. O visua predomina, o verbal tem afuncdo de acréscimo.
(DONDIS, 1993, p.12).
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Sabendo que o receptor teraatarefa de combinar os elementos
presentes naimagem parainterpreta-la, tem-se que considerar outro
fator que auxilianestatarefa— o suporte. E ele que revelaalgumas
conotagOes, determinantes paraaconstrugdo damensagem. Banners
promocionais que se estendem na verticalidade dos edificios, por
exemplo, possuem uma caracteristica propria, que denotagrandeza,
ousadia, poder. Grandes ampliagdes fotogréficas horizontaiscom fotos
panoramicas, close de olhares ou corpos deitados denotam outros
valores. Cortes diferentes (faca) nos materiai s impressos sugerem
outros significados através de seus adornos.

Asformas possuem um caréter proprio de expressividade, como
grandeza, fragilidade, beleza, inferioridade, estilo, nobrezaentre outros.
Oseixosvertical ehorizontal de um suporte podem ser trabalhados e
estruturados como e ementos de linguagem.

A combinago dessas duas estruturasfaz com que o lado esquerdo
sgjadiferentedo lado direito, aparte superior diferente dainferior
etudoissovai qualificar aexpressividade dapréprialinguageme
daleitura que se faz de umaimagem. Se traduzirmosisso paraa
relacdo forma e contelido, poderiamos dizer que o conteido é o
conjunto dasformasexpressivas. (LIMA, 1988, p.21).

A expressividade € um campo vasto. Através dosrecursos que se
exprimem por imagens, pode-se penetrar no intimo e influenciar o
superego dos espectadores. Adentrar nas areas da psicologia e do
inconsciente humano, empregar mensagens subliminares, arquitetar
codigosvisuaisdiversos, enfim, por meio de recursosimageéticos, pode-
se tornar os espectadores reféns ou coadjuvantes do processo de
comunicacao.

No processo de construcao damensagem para publicidade,
premeditacdo consi ste numa espécie de mani pul acdo de sentidos, pois
todo o contetido remete ao que se pretende obter, resultados parao cliente
daagénciaou dofotografo.

discursos fotograficos, Londrina, v.1, p.115-139, 2005



Numa sociedade em que 0s meios de comunicacdo nos
bombardeiam com imagens, simbolos e sons como elementos
interagentes de um grande sistema, a objetividade das
mensagens passa por vieses conscientes e inconscientes. No
quetange apublicidade, Marshall McLuhan, admirado por uns
ecriticado por outros, como filésof o da comunicacdo, escreveu
que seus anuncios sao ‘pilulas subliminares’ para o
subconsciente, com o fito de exercer um feitico hipnético.
(CALLAZANS, 1992, p.11).

N&o sediscuteaqui, aspossi bilidades benéficas ou maléficas, mas
smo poder daimagem e suacapacidade de penetrar einfluenciar amente
humana. A construcdo do sentido em umacomposi ¢do fotogréficaadvem
de uma morfose de todos os elementos imageéticos e seus codigos
processados pel amente humana, de onde provém suaresultante: areacéo
aoesimulovisud.

As ferramentas do marketing, como a publicidade e a
propaganda, apoderaram-se da semiologia e da psicologia para
conquistar seusfeitos nas artes plasticas, gréficas, cinematograficas,
teatrais e artisticas, vistas sob o prisma de sistemas de signos
empregados em suas pegas de comunicagdo. Talvez adefinicdo mais
clara sobre este processo provenhade Barthes (1984), ao considerar
asemiologiacomo:

O estudo das significagdes que podem ser atribuidas aos fatos da
vida social concebidos como sistemas de significacdo: imagens,
gestos, sons melddicos, elementos rituais, protocolos, sistemas
de parentesco, mitos entre outros.

No entanto, é preciso levar em conta que quanto mais densae
original for amensagem empregadanacomunicacao, maisdificuldade
seteraem decodifica-la. Assm, pode-se dizer muitacoisaapoucagente.
Por outro lado, quanto mais pobre e banal for amensagem, isentade
complexidade nalinguagem, maisfacilmente seradecodificada. Nesse
caso, pode dizer poucacoisaamuitagente.
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Em virtude desses fatores — e de seus paradigmas culturais—a
soci edade esta expostaacomuni cagdes horizontai's, ou sgja, aspegasou
imagens empregam um conceito “ padréo” decodificavel pelamaioria.
Enquanto a verticalizagdo da mensagem demanda uma campanha
direcionadaaum publico especifico, que possui condicéo de decifrar ou
decodificar seu cddigo, ascampanhas de comuni cacdo horizontal atingem
praticamentetodos os publicos. Bom exempl o de comunicacéo horizontal
sd0 as campanhas de cervejaque exploram aimagem feminina. O uso
dessas imagens, nessas campanhas, tornou-se, ao longo do tempo,
concomitante, abusivo e exaustivo. As considerages de Haug sobrea
estéticadamercadoriaapontaumaresposta.

A aparéncianaqual caimos é como um espelho, onde o desgjo se
vé e se reconhece como objetivo. Tal como em uma sociedade
capitalista monopolista, na qual as pessoas se defrontam com
uma totalidade de aparéncias atraentes e prazerosas do mundo
das mercadorias, ocorre por meio de um engodo abominavel algo
estranho e pouquissimo considerado em sua dindmica. E que
sequiénciasintermindvel s deimagens acercam-se das pessoas como
espelhos, com empatia, observando seu intimo, trazendo atonaos
segredos e espalhando-os. Nessas imagens evidenciam-se as
pessoas 0s lados sempre insatisfeitos de seu ser. A aparéncia
oferece-se como se anunciasse a satisfacao; ela descobre alguém,
|é os desgosem seusolhosemostra-os nasuperficie damercadoria.
(HAUG, 1997, p.77).

E vaido observar outro parametro determinante, em setratando de
mani pul agéo de massa. M uitas campanhas, tanto em estratégiavertical
guanto horizontal, levam em consideracdo os preceitosdahierarquiade
Maslow?, em que as necessidades humanas podem ser col ocadas em
ordem tornando maisfécil o processo deidentificacdo dotarget. Maslow
propde que existem necessidades basicas e que se pode classificalas
numahierarquiadeimportanciae prioridade: asnecessidadesfisioldgicas

2Abraham H. Maslow, um dos fundadores da psicologia humanista, nasceu em Nova York, em
1908, e morreu na Califérnia, em 1970.
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(fome, sede, sexo, abrigo), as de seguranca (protecdo, sobrevivéncia), as
derelacionamento (aaceitagdo pelo meio, familia, amigos), asdeestimae
status (prestigio, dominio, reputacéo) e, por fim, asde auto-realizacéo
(desejo de conhecer, sistematizar e construir um sistema de valores).
Segundo o autor, as primeiras necessidades (fisiol 6gicas) dominam o
comportamento da pessoaaté que sgjam satisfeitas, em seguidaasegunda
torna-se maisimportante até que sgasatisfeita, enestaordematéadltima.

Verticalizar ou horizontalizar amensagem € um problemaparaos
redatores, publicitariose profissionaisde marketing que devem definir seu
publico eo meio que melhor possaal canga-lo e obter retorno. Osestudos
de comportamento do consumidor e pesguisas de mercado, atualmente
em ascensao, auxiliam nestatarefa. Os preceitos de Maslow norteiam
gualquer investida, umavez que cadatarget se enquadraem umadas
fases estabel ecidasem suahierarquia

A fotografiapublicitériaéum meio de grande difusdo de caréter
coletivo. Nela estdo implicitos o contelido da mensagem e o objetivo
almejado pelacomunicacéo.

Quando napublicidade adota-se umaestratégiahorizonta —através
dafotografiapublicitaria, por exemplo—cria-seum ambiente cultural no
qual osindividuos sdo “mergulhados’, queiram ou ndo. N&o existem
mecanismos que afiram seisto € —ou ndo — positivo paraasociedade.
Acredita-se, inclusive, queestefendmeno contribuaparaahomogeneizacéo
dacultura

Umanovaformade culturaque Abraham Moleschamade’ cultura
do mosaico’, caracterizada pel o disparate, pela heterogeneidade,
pelo fragmentério, pelo associalismo fortuito. O individuo sera
mais ou menos culto conforme suas capacidades de absorcéo e
de memorizacao, suas aptiddes para estabel ecer liames, conexdes,
sinteses entre fragmentos de cultura que lhe sdo dispersados
pelosmelosde massa. (VANOYE, 1991, p.198).

A fotografiapublicitariacontribui paraapadronizacéo damensagem
eauniformizacdo dacultura. Entretanto, éimportante ressaltar que, por
suas peculiaridades, as mensagens sdo mais diferenciadas do que se
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presume; elas procuram quase sempre satisfazer amaioriadas pessoas,
mas sdo obrigadas a se particularizar de acordo com aidade, sexo,
profissdo e nivel escolar do publico, entre outros. Assim, embora
diferenciadas, as imagens contribuem de algum modo para a
uniformizacéo dacultura. O cinema, por exemplo, hamuito tempo é
coadjuvante e por vezes protagonista neste processo. Muitos filmes
inspiraram geragoes, seus comportamentos, seu visual, entre outros
atributos.

Esses efeitos causados pel o uso dasimagens em midiasde massa
s80 praticamente imensuraveis. De alguma maneira, 0 espectador ou
receptor se projeta naimagem através da associagdo com aficcdo em
gue haumaténuelinhaquedistingueoreal eoficticio, como naidéiade
epeho deHaug (1997), umavez que seidentificacom suascaracteritticas,
sualinguagem e mensagem. 1sso pode ser negativo dependendo do que
estasendo veiculado ou daidéaque se pretendeincumbir.

Uma projecdo, por exemplo, pode despertar a vontade de
consumir cigarros, de cometer assédios e adultérios; distarbios de
personalidade geram crises de identidade; desejo de envelhecer
precocemente criangas e adol escentes ou, em contrapartida, infantilizar
adultos, adotar padrfes de bel ezae estéticacorporal semlevar em conta
o individuo e seu @mago, ou segja, um vasto cenario de consequiéncias
drasti cas fomentadas pel o uso indiscriminado daimagem arquitetada.
Se 0 que esta sendo veiculado € um conteido com uma finalidade
promocional, dai surgem as explicacbes da preferéncia por um
determinado produto, servi¢co ou marca.

Umavez que o consumidor seidentificacom umapropaganda, ele
se projetanamesmaesferadaficcdo e amejaser quem protagonizaa
mensagem. Se ndo tanto, ao menos el e tem anecessidade de adquirir o
produto ou servico para sentir os prazeres ou beneficios oferecidos e
embutidos pelamensagem comercia em suamente. Paraisto, afotografia
publicitariaéimprescindivel.

E valido lembrar que o ser humano jan&o se guiamaisapenas por
suas reais necessidades. O mercado, por meio da comunicagédo e da
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estética da mercadoria, embute-lhe uma pseudonecessidade. Suas
vontades sd0 conduzidas aa go que estd sendo of erecido e ndo apenas
para o que ele realmente necessita. A partir desse instante abrem-se
precedentes paraaculturado supérfluo. Obviamente, nem todos séo
vitimas potenciais desse processo e nem todaacomunicacdo se presta
adevanear mentes ou condutas.

No livro Posicionamento, Al Riese Jack Trout (2003) afirmam
gue atual mente a sociedade esté saturada de informacg&o. Para se
defender desta sobrecarga, a mente humana se adaptou, aprendeu a
filtrar ergjeitar ainformacéo aqual ndo interessa se expor nagquele
momento. Embora se possafiltrar informagdes, seu substrato residira
no inconsciente pessod, criando um fundo subliminar. Um bom exemplo
€ 0 slogan utilizado por uma marca de sabdo em p6: “Nao ha
aprendizado sem manchas.”

E fécil desmistificar essailusio. Suponha-se que umapublicidade
o tenhainfluenciado aadquirir determinado produto. A maioriados
produtos, especialmente os do género alimenticio, mesmo quando
preparados seguindo fiel mente asinstrucdes daembal agem, néo gera,
ap0Os 0 seu preparo, um resultado visual igual aimagem utilizadaem sua
embaagem.

[...] adiferenciacdo funcional preparaalibertacdo verdadeira, ea
superficie da mercadoria lindamente preparada torna-se a sua
embalagem, que ndo é pensada, porém, apenas como protecao
contra os perigos do transporte, mas como um verdadeiro rosto a
ser visto pelo comprador potencial, antesdo corpo damercadoria,
equeaenvolve, tal como afilhado rei em seu vestido de plumas,
transformando-a visualmente, a fim de correr ao encontro do
mercado e de suamudangadeforma. (HAUG, 1997, p.75).

N&o serotulaapublicidade e o uso dafotografiacomo a go abj eto.
| sso dependerade quem, paraquee por que serautilizada. Nadécadade
30, apublicidadefoi utilizadaparaamassificacdo do regimenazista. Esse
exempl o permite, hoje, umareflexdo do poder daimagem e do dominio
dasferramentas de comunicacgo atendendo ainteresses especificos.
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[...] épreciso que entendamos como funcionavaideol ogicamente
o sistemanazi-fascista. Nestetipo de governo totalitario, buscava
seo dominio politico através da pasteurizagcao ideol 6gica, ou seja,
procurava-se juntar todas as correntes ideol6gicas em uma so,
expurgando, |6gico, agquilo que fosse contrario aos interesses do
governo federal.

Dentre os mei os dominados pel o governo nazistadois se destacam:
o cinemae o rédio. O primeiro, de acordo com Joseph Goebbels,
ministro da Informacdo e Propaganda alema, era um dos meios
mais modernos e cientificos para agir sobre as massas. O outro
veiculo, o rédio, como erapublico, foi maisfacilmente controlado
pelo governo nazista.

Os fascistas davam menor importancia a palavra impressa; a
divulgacdo, o melhor efeito e amelhor manipulagéo seriam mais
eficazespelorédio, e, maisaindapel o cinemae pel o aparecimento
publico ao vivo. Dai o fato de o ‘jornalismo’ durante o fascismo
ser basicamente audiovisual ou s6 auditivo. Nao importavatanto
0 texto, aidéia, mas a sua construgdo visual, 0 entretenimento.
(NOBRE, 2003).

Atuamente, boaparte do mundo viveum outro tipo defascismo: o
mercadol 6gico, ditado pel o capitalismo e pel o consumismo.

Paraapolitica, afotografiatorna-se cadavez maisvaiosadevido a
plésticaquedaoferecedemoldar ored paraa go magnifico equeatraves
delasepossa“seduzir” ou convencer um el eitorado.

Navanguardadautilizacdo deimagens, afotografiapublicitéria
—assim como asdemais midias visuais—ingtituiu umaseparacao social
entre emissores e receptores (os consumidores deimagem). Osmeios
de comuni cagdo e seus produtos séo compreendidos como deuses ou
outraformade poder ou classe superior pelamassa populacional.

Digtinguir edecifrar asrédeas desseinstrumento manipul ador néo é
umatarefamuito facil. A sociedade esta cercadade signos que ndo se
percebem comotais, masque serecebeeseinterpreta(tabuletas, insignias,
maquiagens, saudacoes, roupas, etc.). Setudo contém umasignificacéo,
pode-sedizer quetudo ésigno. Vanoye (1991) citaque:
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A disposicdo de um apartamento, méveis, quadros, livros,
informam sobre seus moradores, sua personalidade, suaprofissdo,
suaclasse socia, 0 consumo de comidaésignificativo: o aperitivo,
0 banquete, o lanche, o café, sdo rituais com funcdes definidas.

Seoquecircundaé por vezesass milado com naturaidade, enquanto
deveriaser um exercicio diario de questionamento, ndo hacomo mensurar
guantos outros signos ndo sdo assimilados, mas séo transplantados
involuntariamente.

E notével como se pode perceber ainfluénciadassignificagdesdo
mundo moderno em certos aspectos davidacotidiana, umavez que se
manifestam através damoda, dapublicidade, do cinema, daimprensae
demais midias e como elas podem persuadir ou efetivar umaagdo ou
comportamento. As mensagensdifundidas pelafotografiapublicitariana
sociedade sdo portadoras de significagfes difusas, conotadas, mas
ideol ogicamente marcadas. Vanoyeafirma:

Roland Barthes sustenta que essas mensagens servem de suporte
amitologia de nosso tempo, cujos herdis sdo vedetes (do mundo
do espetéculo, do esporte, da politica), cujo espaco € a vida
cotidiana embelecida e cujos valores a serem atingidos sdo o
automovel ou atelevisdo acores; elas s o reflexo daorganizagdo
social edeumavisdo do mundo. (VANOYE, 1991, p.210).

E valido ressaltar que existe outra forma de penetragZo ou
mani pul acdo de sentidos, aindaque subliminar ou subjetiva: €0 emprego
de cores na fotografia ou em qualquer midia visual. O estudo
premeditado da psi codinamicadas cores pode potencializar o poder
de“reacdo” aumamensagem. A cadacor do espectro detectada pelo
olho humano, amente € capaz dereagir einfluenciar o comportamento
eafisiologiado consumidor.

A primeirasensacdo de cor, antes de suainterpretacéo intelectual,
acontece no sistemalimbico, estritamente relacionado com avida
vegetativaeemacional. A energiaeletromagnéticadacor interage
com as glandulas pituitérias, pinea e hipotdlamo. Estes 6rgaos
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regulam o sistema endécrino e as funcfes dos sistemas nervosos
simpético e parassimpético, como a fome, a sede e sexo. As
respostas emocionais de 6dio, amor, dor e desprazer tém origem
no grupo de nucleos que formam o sistema limbico. Por este
motivo, ainterferénciafisiol gica e psicol 6gica das cores € uma
redidade. (TISKI-FRANCKOWIAK, 1997, p.131).

Para conseguir uma producéo de sucesso, cabe ao fotografo
observar eandisar alinguagem “falada’ pelasociedadeedelaextrair as
significacOes e os mitos|atentes. Osanuincios publicitarios, osartigosda
imprensa, o rédio e atelevisdo servem de base paradiversos estudos na
medidaem que, neles, osvaloresdeumacivilizagdo so “falados’.

E preciso tomar consciéncia das determinagdes exteriores que
orientam gestos, paixdes, opinides e concepcao de mundo. Néo sepercebe
objetos reais, mas imagens ou simbolos desses objetos. Sao nesses
elementos, ou sga, nagparénciaqueafotografiapublicitariaseedifica. O
mesmo se daem relacdo as pessoas, que fabricam delas mesmas uma
“imagem vendavel” queilude, quebuscaconvencer deago.

A finalidade da fotografia de produto € smples: ela serve para
levar as pessoas a comprarem os produtos. Se ndo comprarem,
pelo menosiréo reter delesumaimagem mental quetalvez asleve
acompréa-los quando sentirem necessidade ou desgjo deter alguma
coisa semelhante.

Talvez maisdo que qualquer outraareadafotografia, asfotografias
de produtos ilustram bem o abismo que separa 0 mundo ideal do
mundo real. Na fotografia de modelo, a fantasia da idealizac&o
esta implicita: ninguém espera ver o mundo povoado
exclusivamente por mulheres bonitas, nem se espera que essas
mulheres estejam sempre bonitas. Na fotografia de culinéria,
emborahgjamuitasfotografias perfeitas, o estilo realistaassociado
arevista Marie Claire e outras revistas tem vindo a crescer em
popularidade. Porém o mesmo ndo acontece com afotografiade
produtos; as suas imagens sdo o retrato da perfeicdo. Porém,
como ndo costumamos comparar a fotografia de produto com a
realidade, ndo reparamos no abismo existente entreaperfeicdo ea
redidade. (HICKS; SCULTZ, 1994, p.14).
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Consideracoesfinais

Nota-se, ao longo do tempo, que aarte defotografar sofre uma
metamorfose devido aos interesses comerciais e politicos, num
instrumento defantasia, deirrealidade, de manipulacéo voluntéria. Nas
Ultimas décadas, estabel eceu-se umasituagdo paradoxal dasinvestidas
de Niépce—considerado o pai dafotografia—nabuscapelo registro do
verossimil com asinvestidasdo mercado capitdista, queutilizaaimagem
paragerar —eenvolver oleitor —fantasias de viés mercadol 6gi co.

E trabal ho do fotdgrafo edo publicitario promover seu cliente, sga
eleumamarca, um produto ou servigo. Nosbastidoresdo jogo capitdista,
no entanto, muitasvezesaverdade passalonge daobjetivadacémera. O
gue sevé, comfreqliéncia, é apenaso que segostariade ver; cultua-sea
perfeicéo daimagem publicitariae da-se menos énfase ao produto ou a
guem o produz.

A fotografiapublicitariadenotaal go que tem apenas poténciade
ser. A redlidade € apenasum parémetro paracriacdo doilusorio. Do ponto
de vista eidético, seu contelido imagético imaculavel é na verdade
incompleto umavez que suaexisténciaémeramente propositiva.

N&o setratadarealidade emjogo, massmumjogo comaredidade.
Com elementos subjetivoseilusdrios, comanda-seoindividuo aumaacdo
real. Move-seapegano tabuleiro. Todososvaoreshumanosdetodasas
areasdaciénciapodem estar implicitosem umaimagem. Por maissurred
guepossaser, afotografiapossui um elementoiludentequejafoi chamado
de*“bruxaria’. Osdiretoresfranceses de cinemaconhecidoscomo irméos
Lumiere®, assm como muitosfotografos, foram tachadosde* bruxos’ ao
exibir seusfilmesou seustraba hosfotograficos.

E pelo “feitico” mercadol 6gico embutido em grande parte pela
fotografia publicitaria que a sociedade é furtada de suas condutas e
pensamentos mais concretos sobre arealidade queacerca.

30s irmaos Auguste Lumiére (1862 -1954) e Louis Lumiére (1864 - 1948) foram os responsaveis
pela primeira exibicdo publica de imagens em movimento (em 1895). Em razdo disso, muitos
historiadores os consideram como os fundadores da Sétima Arte.
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Diante do exposto, € possivel considerar quetodo conhecimento
aplicado afotografiapublicitériaconstituiu umaferramentacom poderes
extraordinarios. Suamagnificénciapode servir ainteresses positivosou
negativos a sociedade. Cabe, portanto, ao cidaddo, em particular, ea
sociedade, como um todo, dominar aciénciadacomunicacao visual,
amplamente ignorada durante muitos anos, paraque ambos ndo sgjam
vitimasdailusdo proposta pelaideol ogiade mercado.
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