G =
UniCEUB

Centro Universitario de Brasilia

FACULDADE DE TECNOLOGIA E CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS - FATECS

CURSO: COMUNICACAO SOCIAL
HABILITAGAO: PUBLICIDADE E PROPAGANDA

INFLUENCIAS DOS MOVIMENTOS ARTISTICOS BRASILEIROS E A PRESENCA
DA BRASILIDADE NA FOTOGRAFIA PUBLICITARIA DO BRASIL

REBECA BARROSO ABDO
RA 20807910

ORIENTADORA: Ursula Betina Diesel

Brasilia
2011



REBECA BARROSO ABDO

INFLUENCIAS DOS MOVIMENTOS ARTISTICOS BRASILEIROS E A PRESENCA
DA BRASILIDADE NA FOTOGRAFIA PUBLICITARIA DO BRASIL

Monografia apresentada como um dos requisitos para
conclusdo do curso de Comunicagdo Social do Centro
Universitario de Brasilia — UniCEUB

Orientadora: Ursula Betina Diesel

Brasilia
2011



REBECA BARROSO ABDO

INFLUENCIAS DOS MOVIMENTOS ARTISTICOS BRASILEIROS E A PRESENCA
DA BRASILIDADE NA FOTOGRAFIA PUBLICITARIA DO BRASIL

Monografia apresentada como um dos requisitos para
conclusdo do curso de Comunicagdo Social do Centro
Universitario de Brasilia — UniCEUB

Orientadora: Ursula Betina Diesel

Banca examinadora:

Prof(a). Ursula Betina Diesel

Orientadora

Prof. Bruno Nalon

Examinador

Prof. Mario Souza

Examinador



Dedico este trabalho aos meus pais: Cassia Portugal e
Marco Abdo, por serem sempre 0s meus anjos guardides.
Ao meu irmao Felipe, por ser o grande companheiro de
minha vida. Vocés sdo minha inspiragdo e minha arte.



AGRADECIMENTOS

A minha familia, por todo apoio e compreensio, em especial ao meu pai pelos
“quindins” que me distraiam nas madrugadas de estudo. As amigas e companheiras
de Ceub: Alyne, Amanda, Ana Bueno, Carol, Elaine, Karla, Michelle e o bendito
fruto, Caio, por serem a alegria das minhas manhas e noites.

Aos professores do Ceub: Gisele, Andréia, Bruno, André, Déia, Flor,
Alexandre, Roberto, Tati, Sandra, Paniago, Ménica, pelo conhecimento e sabedoria
transmitidos com carinho.

A professora Ursula pela paciéncia e carinho dedicados como orientadora
deste projeto. Ao professor Mario por me apresentar a fotografia e proporcionar uma
nova experiéncia artistica.

Aos meus amigos, que por serem tantos nao nomearei, por todos o0s
momentos especiais que me proporcionaram até hoje.

As “mulé minhas”: Vanessa, Tamny, Carol, Paulinha e Anne. Pelas cachagas,
idéias, apoio e tudo mais. A minha Lareca, por sonhar comigo sempre e sempre. A
Mirna, meu clone, por nossas idéias malucas regadas a seleta e absolut, e por tornar
0 sonho da minha vida de misturar comunicacgao e arte, realidade.

Ao meu louco preferido, meu “gémulo”, meu amado Edu, por seu carinho, seu
amor, cupcakes e Finnis, seu tempo, e seu jeito sempre imprevisivel que me encanta
e me enlouquece. Thanks Mababy!

Aos companheiros da musica, muitas vezes cobaias de minhas experiéncias
fotogréficas.

Ao Universo que conspirou para que meu encontro com a fotografia, com as
artes e todos os outros fatores, me levassem a este trabalho.

A Deus, por ser meu “brother”.

E como sempre a Taty e Mary Jane por simplesmente existirem.

Obrigada!!!



RESUMO

Este trabalho tem como objetivo estudar a influéncia dos movimentos
artisticos genuinamente brasileiros', apés inicio do Sec. XX dentro da fotografia
publicitaria. Recentemente vé-se uma grande presenca do Brasil na midia, devido a
acontecimentos esportivos, politicos e econdmicos de importancia mundial. Para
este estudo sédo considerados movimentos artisticos de importancia dentro das artes
plasticas, musica e literatura. Os trabalhos utilizados para analise sdo quatro ensaios
fotograficos produzidos em 2010, em fotografia publicitaria, seja para campanhas de
marcas brasileiras, seja para editoriais, produzidos e publicados em territério

nacional e internacional.

Palavras-chave: Fotografia publicitaria. Movimentos artisticos. Brasilidade.

! Por genuinamente brasileiros, entende-se os movimentos artisticos pensados e originados no Brasil.



ABSTRACT

This work aims to study the influence of art movements genuin the early twentieth-
century commercial photography. Currently there is a large presence of Brazil and in
the media, due to sporting, political and economic events with global importance. For
this work will be considered important artistic movements in the visual arts, music
and literature. This wok intends to examine four photographic essays produced in
2010 in advertising photography, both campaigns for brands in Brazil, whether for

editorial, produced and published in domestic and international scene.

Key words: Advertising photography. Art movements. Presence of Brazil.
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1. INTRODUCAO

No decorrer do curso de Comunicacao Social, a partir do estudo da fotografia
publicitaria, surge a necessidade da procura e do estudo de materiais diversificados
sobre fotografia. Entre os nomes de destaque da area, encontram-se Dyane Michals,
Lachapelle, Oliviero Toscani, Sebastido Salgado, Kazuo Okubo, entre outros.

A partir do estudo aprofundado do trabalho do fotégrafo checoslovaco,
residente atualmente na Franga, Kamil Vojnar, surge a primeira proposta do estudo:

pesquisar influéncias de movimentos artistico-culturais na fotografia publicitaria.

Na intencdo de encontrar um trabalho equivalente no Brasil, percebe-se
pouco ou quase nenhum espaco dedicado a influéncia artistica brasileira na
fotografia publicitaria. Os trabalhos artisticos fotograficos brasileiros séo em sua

maioria autorais, documentais € ndo comerciais.

A partir desta observacao, comecam a surgir questionamentos acerca da
escassez dessa producao cultural brasileira dentro da publicidade brasileira. Onde
se encontram essas influéncias? Quais expressdes artisticas brasileiras se
enquadram como movimentos artisticos? Que influéncias as mesmas tiveram e
poderdo ter na formacado de uma estética? Como elas influenciam a fotografia e a
publicidade no Brasil? Percebe-se que, em geral, existe uma presenca de
elementos geogréficos, folcloricos e comportamentais, no entanto, esses tragos de
brasilidade ndo compdem a totalidade cultural e ndo representam a arte popular ou

erudita do pais.

1.1 = JUSTIFICATIVAS

Devido a escassez de material visual que proponha a uniao dos movimentos
artisticos brasileiros e a fotografia publicitaria, surge a oportunidade de um estudo
aprofundado que possa sugerir um acervo, uma estética, ou uma producao
fotografica que una estes elementos, permitindo a quebra do paradigma do
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estrangeirismo nas influéncias da fotografia publicitaria e na formagédo de um novo

acervo, e de uma nova 6tica comum aos consumidores brasileiros.

Com auxilio do estudo dos movimentos artisticos pictéricos e musicais, que
por convengdo classificam-se neste estudo como genuinamente brasileiros,
pretende-se avaliar o perfil estético dos movimentos com o fim de selecionar itens de
composicao grafica e estilo que sejam Uteis para analise de producdes publicitarias
brasileiras.

1.2—- PROBLEMA

Nao é raro notar a presenca de movimentos artisticos como tema ou
influéncia, em trabalhos publicitarios em nivel mundial. Esta presenca encontra

grande forca, principalmente, na fotografia publicitaria e na tipografia.

Os movimentos artisticos mais utilizados em pecas publicitarias séo
referentes aos trabalhos pictéricos e musicais. A presenca de movimentos como o
Impressionismo, Expressionismo, Art Noveau, Cubismo e até expressdes mais
atuais como o movimento Punk, Hip Hop, Hipie, Psicodelismo, Rock and Roll, entre
outros, sdo constantes exemplos de influéncias nos trabalhos publicitarios em todo o

mundo.

No entanto, hd um aspecto a ser observado nestes movimentos: 0s mesmos
sdo, em quase sua totalidade, de origem estrangeira. A influéncia destes
movimentos na cultura brasileira permanece até hoje. A partir dos fatos acima
citados é possivel gerar o seguinte questionamento, que sera ponto de partida deste
estudo: onde se encontram as influéncias dos movimentos artisticos genuinamente

brasileiros na fotografia publicitaria?

1.3 - OBJETIVO GERAL

Teorizar, discutir e mapear a influéncia dos movimentos artisticos

genuinamente brasileiros na fotografia publicitaria, e a presenca de elementos
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relacionados a brasilidade que sejam representativos da cultura brasileira nacional e

internacionalmente.

1.4 - OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Definir conceito de fotografia e suas aplicacoes;

2. Contextualizar os movimentos artisticos brasileiros, delimitando os
genuinamente brasileiros;

3. Conceituar a fotografia publicitaria no contexto histérico e brasileiro;

4. Contextualizar a questdo da brasilidade e elementos representativos da
mesma;

5. Discutir a escassez dos movimentos artisticos genuinamente brasileiros na
fotografia publicitaria;

6. Analisar pegcas que tenham referéncias de movimentos artisticos brasileiros e

tracos de brasilidade.

1.5— ESTRUTURA E METODOLOGIA

Durante o estudo de um acervo de imagens relacionadas aos seguintes
movimentos artisticos brasileiros: Semana de Arte Moderna de 1922, Movimento
Antropofagico, Bossa Nova, Jovem Guarda, Tropicalia ou Tropicalismo, e de
fotografias publicitarias que se relacionem aos movimentos anteriormente citados,
propbe-se observar a intensidade e frequéncia deste trabalho na atualidade, e a
realizacdo de uma analise das obras, observando as caracteristicas principais de
cada movimento e sua presenca nos trabalhos selecionados de fotografia
publicitaria.

A pesquisa para embasamento do estudo foi realizada a partir de imagens
fotograficas, relacionadas a publicidade, sendo as mesmas pertencentes a

campanhas e editoriais de 2010.

O referencial tedrico deste estudo é composto por artigos publicados em blogs,
imagens retiradas da internet e periddicos de circulacdo nacional, publicacées sobre
arte, fotografia publicitaria, semi6tica e composicado visual, além de importantes
tedricos da fotografia e estética como: Phillip Dubois, Annateresa Fabrie, Humberto
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Luiz, Rolland Barthes; tedricos da comunicacdo como: Carlos Alberto Rabaca e
Gustavo Guimaraes Barbosa; antropdlogos como: José Luiz dos Santos, Ricardo

Moreira Melo; e artigos académicos.



13

2. FOTOGRAFIA, ARTE E PUBLICIDADE:

Com a intengdo de estudar e analisar a forca dos movimentos artisticos na
fotografia publicitaria, € necessario entender a dinamica existente entre a fotografia e

a arte, seja ela em ambito mundial ou no contexto brasileiro.

E preciso entender como a fotografia passa de mero registro da realidade, e
entra no ambito da arte e da publicidade através da aplicacdo de seu poder
comunicativo e persuasivo.

A seguir serd mostrado esse caminho desde as primeiras aplicagdes fotograficas,
sua relagdo com a arte e seu carater expressivo e comunicativo.

Na segunda parte desse capitulo sao introduzidos conceitos de brasilidade e o
estudo foca a aplicacdo dos elementos artisticos na fotografia publicitaria brasileira,
buscando enfatizar a que os elementos de brasilidade nem sempre representam a
cultura brasileira erudita e popular em sua totalidade, 0 que gera a percepcao dessa
lacuna, que é a presenca dos movimentos artisticos genuinamente brasileiros, fator

motivador deste estudo.
2.1 - AFOTOGRAFIA E SUAS PRIMEIRAS APLICA(;()ES

Primeiramente é necessario entender o conceito de fotografia. Segundo o
Dicionario de Comunicacdo de Carlos Alberto Rabaca e Gustavo Guimaraes
Barbosa:

Fotografia: Arte e técnica de formar e fixar imagens, que compreende, em
seu procedimento convencional (anterior a imagem digitalizada), duas fases
distintas: por meio de um sistema 6ptico a luz impressiona uma emulséao
fotossensivel e deixa gravada a imagem do objeto; em seguida, a emulsdo
impressionada é banhada em reagentes quimicos que revelam e fixam a
imagem. (RABAGCA, BARBOSA; 2001; p.326-327)

A palavra fotografia tem origem grega e significa: escrita da luz. (RABACA,
BARBOSA; 2001; p.327) J4 em suas primeiras utilizacdes a fotografia trazia em si
uma questdao que ultrapassa o ato da grafia da imagem: A reproducéo fiel da
realidade.

“O fotografo ndo é o autor de um trabalho minucioso e sim o espectador da
aparicao autbnoma e magica de uma imagem quimica.” (FABRIS; 1998; p.14)
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O trecho acima mostra que a fotografia, em suas primeiras utilizacées, era
apenas considerada como um produto, um experimento, resultado de um avango
tecnologico para a fixagdo de imagens. A fotografia era uma auxiliar para as
producgdes pictéricas, fossem elas artisticas ou documentais.

A partir do Daguerre6tipo?, considerado por muitos autores como marco oficial do
inicio da producéo fotogréfica, a reproducéo da imagem se associa a uma questao
econdmica: um retrato em daguerredtipo tinha custo reduzido se comparado com um
retrato feito a mao por um artista. A descoberta da fotografia é atribuida a Daguerre,
no entanto dois outros nomes podem ser cogitados para carregar este titulo: o
primeiro seria Joseph Nicéphore Niépce, sécio de Daguerre e o primeiro a obter uma
verdadeira fotografia através de seus estudos da heliografia. O segundo nome seria
o do francés radicado no Brasil Hercule Florance. Florance teria em 1933, criado seu
préprio método gravacdo pela luz, batizado de Photografie.> Os estudos de
aprimoramento da técnica fotografica se desenvolveram no sentido de procurar uma
superficie que trouxesse maior qualidade da reproducao da imagem e menor custo.
Duas descobertas se destacam neste periodo: o colédio imido* e, tempo depois, a
utilizacdo das chapas de gelatina-bromuro.®

* Imagem produzida pelo processo positivo criado pelo francés Louis-Jacques-Mandé Daguerre (1787-1851). No
daguerreétipo, a imagem era formada sobre uma fina camada de prata polida, aplicada sobre uma placa de cobre
e sensibilizada em vapor de iodo, sendo apresentado em luxuosos estojos decorados - inicialmente em madeira
revestida de couro e, posteriormente, em baquelite - com passe-partout de metal dourado em torno da imagem e
a outra face interna dotada de elegante forro de veludo.
Divulgado em 1839, esse processo teve, na Europa, utilizacdo praticamente restrita a década de 1840 e meados
da década de 1850. Aqui no Brasil continuou sendo empregado até o inicio da década de 1870, enquanto nos
Estados Unidos - onde a daguerreotipia conheceu popularidade maior até do que em seu pais de origem -
continuou sendo muito popular até a década de 1890.
(http://www.itaucultural.org.br/aplicexternas/enciclopedia_ic/index.cfm?fuseaction=termos_texto&cd_verbete=3
856)

? http://www.fujifilm.com.br/comunidade/historia_da_fotografia/index.html

4 O processo de colédio imido foi inventado pelo inglés Frederick Scott Archer (1813-1857) em 1848, mas
difundido somente a partir de 1851. Este processo tinha esta denominagdo porque empregava o colddio
(composto por partes iguais de éter e dlcool numa solug¢do de nitrato de celulose) como substancia ligante para
fazer aderir o nitrato de prata fotossensivel a chapa de vidro que constituia a base do negativo. A exposic¢ao devia
ser realizada com o negativo ainda Umido - donde a denomina¢do colédio imido - e a revelacdo devia ser
efetuada logo apds a tomada da fotografia. Este foi o processo de confec¢cdo de negativos dominante durante a
segunda metade do século XIX, porque, como usava chapas de vidro como base, produzia negativos bem mais
nitidos e com maior gradacdo tonal do que os negativos de papel encerado empregados até entdo.
(http://www.itaucultural.org.br/aplicexternas/enciclopedia_ic/index.cfm?fuseaction=termos_texto&cd_verbete=3
883)

° Chapas compostas de uma emulsdo de gelatina e brometo de prata criadas pelo médico e microscopista
inglés, Richard Leach Maddox, em 1871 ( http://www.cotianet.com.br/photo/hist/maddox.htm)
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Em paralelo ao lado comercial da fotografia alguns artistas do periodo
oitocentista procuravam novas experiéncias para garantir especificidades técnicas®
que traduzissem a fotografia como uma ferramenta artistica em contradicdo com a
banalizagdo comercial da época.

No proprio Sec. XIX ja se nota uma delimitacdo do que futuramente poderia se
denominar como fotografia comercial/publicitaria. Disdéri comeg¢a a implementar
retoques nas suas producdes fotograficas com o intuito de agradar e conquistar
clientes. Esses retoques, seriamente criticados por descaracterizarem o aspecto
realista da fotografia, aproximavam a mesma da massa, pois apresentava a
producédo fotografica o carater de verossimilhanca. Os fotégrafos da época, ditos
profissionais, comegam a elaborar cenarios, pensar angulos e enquadramento,
iluminacdo, entre outros fatores que hoje compdem as técnicas basicas de

fotografia.

Se Adolphe se refere a uma reproducao “exata” e “matematica”, Disdéri vai
mais longe em seus argumentos, sublinhando o poder informativo da
imagem fotografica que por suas peculiaridades, seria um auxiliar precioso
do processo industrial. (...) Em seu trabalho de propaganda dos usos
possiveis da fotografia, Disdéri sublinha ainda suas possibilidades no
terreno publicitdrio — com argumentos nem sempre verdadeiros, pois a
técnica litografica nos anos 50, era ainda mais baratas e mais rapidas...
(FABRIE, 1998; p.23-24)

Em 1880, e na década decorrente, as funcbes e categorias aplicadas a
fotografia, j& se encontravam bem definidas e estabelecidas, assim como os
conceitos de fotografia profissional, artistica, comercial e amadora.

No Il Congresso Fotografico Italiano (Florenga,1899) torna-se patente a
existéncia da seguinte estrutura de mercado: 1- artistas fotdgrafos, que
“seguem seu caminho com dignidade de artista, mantém altos os seus
precos e tem sempre um grande numero de clientes”; 2- fotégrafos
propriamente ditos, que “procuram com meios escassos e sem o luxo dos
primeiros, manter elevado o seu prestigio, trabalham com cuidado (...) e
mantém uma tarifa decorosa”; 3 — artifices fotégrafos, profissionais de baixo
nivel, muitas vezes itinerantes, cujo pregos eram madicos; 4- amadores.
(FABRIE; 1998; p.23)

E importante ressaltar que a fotografia publicitaria no contexto atual tem como

caracteristica principal o planejamento minucioso da imagem para que esta possa

® Os artistas oitocentistas abriam méo de etapas da técnica de revelagio da imagem, como a goma bicromatada e
o bromoleo, para que as imagens se assemelhassem ao pastel e a dgua-forte. (FABRIE, 1998)



16

passar a mensagem de forma eficaz. Durante o periodo oitocentista ndo existia uma
mensagem a ser transmitida através da producédo fotografica, no entanto, a
preocupacao com o planejamento da imagem e a nocao de verossimilhanca, mostra

um embrido, um esboco da fotografia comercial e persuasiva.
2.2 - FOTOGRAFIA DOCUMENTAL X FOTOGRAFIA PUBLICITARIA:

No blog “A tal da foto publicitaria...” ” alguns fatos sdo relatados que ajudam a
conceituar a fotografia publicitaria, principalmente no contexto brasileiro. E
importante lembrar que no mesmo periodo que o Daguerriétipo é apresentado ao
mundo, ja havia experimentacées acerca da técnica de registro de imagens no
Brasil. O francés Hércules Florence obteve alguns avangos na técnica ao tentar
imprimir rétulos para produtos farmacéuticos e diplomas macgdnicos.

Ao citar Dubois, sdo levantadas, no blog, as seguintes caracteristicas da

fotografia oitocentista que seriam ligadas a atual fotografia publicitaria:

e Manipulacdo da imagem:;
e |Interferéncia do artista;

e Habilidade e subjetividade.®

As caracteristicas acima citadas, até os dias atuais, auxiliam fotografia
publicitaria e ultrapassa a fungéo basica de eternizar um momento.

A publicidade se aproveita desta Otica da realidade e a aplica a producao
fotografica. No entanto, um dos fatores que diferencia a fotografia publicitaria da
jornalistica, € que a foto publicitaria € planejada em todos os seus detalhes, desde o
cenario até a idéia a ser passada, enquanto a fotografia jornalistica, segundo
Ricardo Cordeiro, depende do instante, do acaso. O ‘fotojornalista intui o sentido a
medida que constréi a imagem.” (CORDEIRO, 2006, p.10)

Cordeiro, em sua tese, afirma:

"http://cliquefotopublicidade.blogspot.com/
SDUBOIS, Phillippe; O ato fotogrdfico, 2 < Ed.; Sdo Paulo; Papirus Editora; 1990. In http://
www.cliquefotopublicidade.blogspot.com
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Em oposicao, na fotografia jornalistica, o sentido é contingente a producao
da imagem, o fotojornalista intui o sentido a medida que constréi a imagem.
Por outras palavras, na fotografia publicitaria nada é feito ao acaso. Pelo
contrario, € tudo preparado ao pormenor e previamente estudado, é a tal
cena que é construida. De fato, apesar da criatividade que se lhe
reconhece, o fotdgrafo publicitério trabalha constrangido por uma ideia pré
concebida que esta representada num esquema feito, normalmente, pelo
diretor artistico da agéncia publicitaria. (CORDEIRO, 2006, p.10-11)

A fotografia publicitaria exige de seu profissional uma grande gama de

técnicas e um extenso conhecimento de conceitos, movimentos, e periodos

artisticos e histéricos, pois seu trabalho é dependente de um conceito pré-

estabelecido pelo diretor de arte de uma agéncia ou empresa.

2.3 — AS INFLUENCIAS DA ARTE NA FOTOGRAFIA E NA PUBLICIDADE:

A evolucao da historia da fotografia é descrita por Dubois como dividida em trés

importantes momentos que marcam as posicées dos tedricos da fotografia. Essas

divisbes remetem ao carater realista da fotografia e séo:

e A fotografia como espelho do real;

e A fotografia como transformacao do real;

e A fotografia como um trago do real.’

O periodo oitocentista € onde surgem as primeiras manifestagdes fotograficas

profissionais e, consequentemente, o pensar artistico da fotografia.

Logo, manifestou-se uma reagdo contra esse ilusionismo do espelho
fotografico. O principio da realidade foi entdo designado como pura
impressdo, um simples efeito. Com esfor¢co tentou-se demonstrar que a
imagem fotografica ndo é um espelho, mas um instrumento de transposicéao,
de analise, de interpretacdo e até de transformagéo do real, como a lingua,
por exemplo, e assim também culturalmente codificada. (DUBOIS, 1998,
p.26)

No entanto, no momento em que a fotografia € pensada como uma forma de

criar realidades, como uma linguagem codificada e passivel de criticas e

’ DUBOIS, 1998, p.26
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interpretacdes, ela passa do posto de auxiliar das producdes artisticas pictoricas
para arte em si.

Suas aplicagdes em formatos artisticos vao desde o simples registro de
retratos aos universos abstratos. A influéncia da fotografia na produgéo pictérica é
popularmente datada como oficial pelo impressionismo. Neste periodo, a fotografia
foi um grande auxiliar, pois tinha a capacidade de registrar a impressao do momento.

O importante a ser ressaltado, no entanto, é a quebra do espelho fotogréfico e
a capacidade de expressao concreta de um ponto de vista da fotografia. Ela registra
a verdade interior’® da obra. Com essa expressao se quer mostrar, ndo que a obra
representa uma verdade absoluta, mas que o carater realista da fotografia enfatiza a
mensagem do artista em um nivel quase de realidade.

Na publicidade, a fotografia n&o teve aceitagao tao rapidamente. Um exemplo
de manifestagdes artisticas na publicidade foram os cartazes de Tolouse Lautrec
para o Moulin Rouge:

Figuras 1 a 3 - Cartazes publicitarios produzidos por Toulouse Lautrec para o Moulin Rouge. 1

LA VACHE ENRAG
journal mensuel illustré
Paris: 12/ par an
fondateur. A Wilette = 4

directeur: A Roedel a x
“3‘; -

Os retratos foram as primeiras formas de utilizagdo da fotografia em pecas
publicitarias no inicio do século XX. Eles eram inseridos em textos de testemunho do
produto, como uma forma de atestar com realidade a eficacia do mesmo e nada

' Grifo da autora.

" Imagens retirda dos sites:

klurigatankar.wordpress.com, http://vidacomdesignblog.blogspot.com/2011/03/posters-de-tolouse-lautrec.html
e http://www keyposters.com/poster/2914521.html respectivamente.



19

tinham de artisticas em seu contetido ou conceito.'? Para a publicidade a fotografia
nao tinha o carater artistico que o desenho e a pintura traziam para a propaganda.

A recusa a fotografia pelos publicitarios se dava nas duas pontas: se por um
lado, ela era técnica demais para alcancar a fruicao artistica do desenho,
por outro, ndo tinha a precisdo do traco para a reproducdo dos detalhes
técnicos na impressao, ja que as imagens ficavam ainda muito reticuladas.
Assim, o uso da fotografia na propaganda do século XIX foi bastante
irrisério, tanto na Europa e Estados Unidos, como também no Brasil.
Basicamente, a imagem fotogréfica continuava a servir, na publicidade e na
cobertura jornalistica, & mesma finalidade de antes do desenvolvimento do
meio-tom, ou seja, como referéncia para a producao de gravuras” (DANIELA
PALMA, 2005).13

Barthes (1984, p. 21) discutia a questdo da banalizacdo da imagem, devido a
reproducdo em massa da mesma, no entanto, convém lembrar que essa
banalizacao através, ndo somente da fotografia, mas da reproducéo tipografica,
tornou obras conhecidas e ampliou o horizonte de discussao sobre as mesmas.

Atualmente, a fotografia artistica influencia fortemente o ponto de vista de
fotégrafos nas mais diversas aplicacoes da fotografia publicitaria: campanhas,
conceitos, material grafico para obras artisticas como CDS e livros, editoriais de
moda, entre outros. As imagens a seguir mostram a aplicacdo dos trabalhos do
artista e fotografo checoslovaco Kamil Vojnar em pecas publicitarias:

Fig. 4 — Ensaios artisticos do artista checoslovaco Kamil Vojnar14

"> Informagio retirada do blog “A tal foto publicitaria”, criado por Manu Sanchez, estudante paranaense de
marketing, para relatar seu processo durante o Trabalho de Conclusdo de Curso que possuia como tema
Fotopublicidade. In “A tal foto publicitdria”, http://cliquefotopublicidade.blogspot.com/

" Idem

' http://flyingblindpictures.com/portfolio3.html
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5 Idem.
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Fig. 6 — Trabalhos para capas de CDs artista checoslovaco Kamil Vojnar.'

ANCIENT ECHORS

=

2.4 — FOTOGRAFIA PUBLICITARIA: SUAS TRAMAS, SUAS REALIDADES'":

Como dito anteriormente, o que caracteriza a fotografia publicitaria € a
intencionalidade da producdo de uma imagem, seja para a venda de um produto ou
apenas para passar uma mensagem, como em campanhas de utilidade publica.

Um dos principais pontos de discussao entre tedricos da fotografia, e que se faz
presente em estudos como os de Dubois e Kossoy, € a intencionalidade da
fotografia documental, sendo a mesma uma grande ferramenta para construcéo de

um ambiente favoravel para a divulgacéo de ideias e ideologias.

As diferentes ideologias, onde quer que atuem, sempre tiveram na imagem
fotografica um poderoso instrumento para veiculagdo das idéias e da
consequente formacao e manipulagdo da opinido publica, particularmente, a
partir do momento em que os avangos tecnoldgicos da industria grafica
possibilitaram a multiplicagdo massiva das imagens através dos meios de
informacao e divulgacao. (KOSSOY, 2002, p. 20)

Kossoy também fala de uma credibilidade da imagem fotogréfica,
provavelmente associada ao seu carater de registro fiel da realidade, que é

' Idem.
' Parafraseando Boris Kossoy, que em seu livro Realidades e Fic¢des na Trama Fotogrdfica, possui um
capitulo chamado: “A imagem fotografica: Suas tramas, suas realidades”.
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assimilado massivamente como expressdo do real®. Essa caracteristica é
aproveitada na publicidade e associada a verossimilhanca, produz conceitos-
realidade. A imagem fotografica reforca a capacidade do receptor de aceitar a
verossimilhanca como uma mensagem real, documentada e comprovada por aquela
mesma imagem que a criou.

Surge uma nova realidade para o famoso dito popular: “Uma imagem vale
mais que mil palavras.” Pode-se dizer que uma imagem criada gera uma realidade
que vale mais que mil palavras e documentos.

Essa credibilidade da imagem foi utilizada historicamente para divulgacao de
ideologias através da propaganda e do uso da imagem como expressao da verdade.
A imagem digital traz um novo questionamento quanto a veracidade da imagem. A
possibilidade de manipulacdo da imagem traz a transformacéo e o questionamento
da realidade documental.

Contudo, a imagem fotogréfica é fixa, congelada na sua condi¢do
documental. N&o raro nos defrontarmos com imagens que a histéria oficial,
a imprensa, ou grupos interessados se encarregam de atribuir um
determinado significado com o propésito de criarem realidades e verdades.
(KOSSQY, 2002, p. 22)

Kossoy (2002, p.27) delimita os elementos constitutivos da fotografia entre
elementos de ordem material e de ordem imaterial. Os recursos de ordem material
seriam aqueles que constituem a foto fisicamente: recursos técnicos, Opticos,
fendbmenos quimicos e fisicos, entre outros. No entanto, o foco para este estudo
encontra-se nos recursos imateriais: mentais e culturais. Estes recursos representam
a composicao estética da imagem, a ideia a ser representada, a mensagem e a
ideologia da mesma.

A fotografia publicitaria se utiliza mais dos recursos imateriais da fotografia,
pois 0 objetivo é transmitir uma imagem, uma idéia. Na triade da comunicacao:
emissor, mensagem e receptor, a fotografia seria um elo entre emissor e mensagem,
pois funciona como elemento constitutivo da mensagem e ao mesmo tempo como
objeto materializador do pensamento do emissor.

O emissor na fotografia publicitaria constréi realidades. E importante lembrar
que o processo fotografico, até mesmo na fotografia documental, é o resultado de

18 (Cordeiro, 2006, p.12 - 13)
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uma oOtica particular, da decisdo do fotégrafo em registrar aquela imagem em

determinado angulo.

A representagdo fotografica € uma recriacdo do mundo fisico ou
imaginado, tangivel e intangivel; o assunto registrado é produto de um
elaborado processo de criagdo por parte de seu autor.

Vimos que o fotdgrafo constréi o signo, a representacao. Nessa
construgdo uma nova realidade é criada. (KOSSOQOY, 2002, p. 43)

Kossoy (2002, p.44) fala da recepcao da imagem fotografica e do repertério
cultural, social, morais, estéticos do espectador/receptor. O espectador ja tem ideias
pré-concebidas em relacao a imagem que sao influenciadas pela identidade cultural
do meio onde vive. O reforco dessa identidade traz a conexao ou a rejeicao da idéia
a ser transmitida pela campanha.

Essa capacidade de transmitir e interagir com o espectador e o carater
realista da fotografia traz uma referéncia visual permanente na memoria do
expectador, sendo extremamente eficaz como objeto de divulgacédo. Neste estudo,
essa caracteristica da fotografia pode vender/disseminar realidades a cerca de um
pais e suas caracteristicas culturais. As realidades usualmente apresentadas sobre
a arte e cultura brasileira sao relacionadas as festas populares, como por exemplo, o
carnaval, e extremamente focada na musica.

Essas realidades, acima citadas, foram construidas com a intencao de
reforcar uma imagem de paraiso tropical, no entanto, ndo representam a totalidade
cultural brasileira e com isso ha uma defasagem da concepcgado estética visual

brasileira nacionalmente e internacionalmente.

2.5 — FOTOGRAFIA DE ENCENACAO: PRODUTO x DRAMATICIDADE /
FUNCIONALIDADE x ARTE:

Por ter como objetivo, a venda de um produto, a fotografia publicitaria muitas
vezes representa o objeto a ser vendido de uma forma mais verossimilhante do que
real. Ostentar as qualidades do produto de uma forma irreal, no entanto plausivel, é
completamente aceitavel pelo publico-alvo.

Na publicidade, a imagem desempenha uma dupla fungéo, uma vez que
existe uma dicotomia entre o que é recebido e o que é percebido. No campo
do recebido, a publicidade tem de se impor aos olhos. J& o campo do
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percebido remete para a inteligibilidade da imagem, na medida em que a
fotografia publicitaria visa divulgar uma existéncia comercial. Eduardo
Camilo estabelece uma distingdo entre as fotografias de ostentacédo
publicitaria, aquelas onde ha uma presenga absoluta do objecto, e as
fotografias de encenagéo publicitaria, em que “a apresentagéo dos produtos
€ cada vez menos importante em proveito de um esfor¢o de encenacao, de
dramatizacdo”'® (CORDEIRO, 2006, p.11)

Na fotografia de encenacédo, como foi designada por Eduardo Camilo, ndo

existe uma presenca tao forte do objeto a ser vendido, no campo da representacéo e

da significacdo do espectador. O produto deixa de ser o fator principal da campanha,

pois 0 que se vende € um conceito, uma trama dramatica, uma historia.

Em oposigéo as fotografias de ostentacédo publicitaria, surgem as fotografias
de encenagdo publicitaria, em que “o produto j& nao se encontra
onipresente no campo de representacdo; deixando de estar representado
isoladamente, disputa o interesse do espectador com um ator e com um
cenario™. Neste tipo de imagem, a apresentagdo do produto é
desvalorizada, passando antes a ser visto como um mero “aderego
integrado numa trama dramatica, numa histéria”'. Assim, “mais importante
que a divulgacdao de uma existéncia comercial € o seu enquadramento
numa fabula, entendida como a atualizagdo de um determinado quadro
moral’22. (CORDEIRO, 2006, p.12 — 13)

A fotografia de encenacédo propde um contraponto artistico a venda dos

produtos e coloca a fotografia publicitaria em outro patamar, trazendo novas

referéncias culturais, gerando identificagdo com o espectador, questionamentos e

quebrando paradigmas.

Este tipo de fotografia publicitaria, a de encenacado, abre espaco para que a

criagdo comercial seja mais pessoal e autoral, assim como pode permitir outras

influéncias no trabalho. No entanto, ha questionamentos quanto a funcionalidade e a

capacidade de gerar desejo do consumidor, pois essa capacidade pode se perder

em funcdo do carater artistico a ser adotado pela peca.

E importante ressaltar que a capacidade de gerar desejo no consumidor nao

sera um fator determinante neste estudo, uma vez que o objetivo do mesmo é

mapear influéncias e nao quantificar esforco de venda e conexao com o publico alvo,

' CAMILO, Eduardo J. M., Antonimias da fotografia publicitdria: da ostentagdo & elisdo dos objectos. Covilha,
Universidade da Beira Interior, Departamento de Comunicacio e Artes/LABCOM.

20 1dem.
2 [dem.
22 Idem.
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mas € importante que o leitor tenha conhecimento dos possiveis efeitos a serem

causados pela fotografia de encenacao.

2.6 — O CONCEITO DE BRASILIDADE E SUA PRESENCA NA FOTOGRAFIA
PUBLICITARIA:

Ha uma constante busca pelas origens dos elementos histéricos que definem as
caracteristicas da cultura brasileira. Para Roedel (1993, p.23) a linguagem oral e
escrita tem grande influéncia nos parametros de formagcdo da cultura popular
brasileira.

Admitiremos a definicdo da identidade como sendo fruto de uma prética
discursiva que objetiva a eleicdo de elementos considerados especificos de
uma nacgao... Logo se a nacionalidade é uma instituicdo que existe no plano
do discurso, podemos afirmar que ela é forjada ideologicamente. Como o
discurso e a ideologia s&o produgdes sociais que se manifestam
possibilitando a comunicacgao entre individuos organizados, esse processo
de definicdo da identidade se apresenta viabilizando a promocao da
integracdo nacional.(ROEDEL ,1997,p.24)

Os aspectos sociais sdo de fundamental importancia na definicdo da identidade
cultural de um pais, estado, comunidade, entre outros. Os conhecimentos passados
através de geragdes, os aspectos de organizacdo social e de exploracdo dos
recursos naturais e tecnoldgicos, geram signos representativos para a cultura de

uma sociedade, nao s6 interna como externamente.

A riqueza de formas das culturas e suas relagdes falam bem de perto a
cada um de nés, ja que convidam a que nos vejamos COMO Seres sociais,
nos fazem pensar na natureza dos todos sociais de que fazemos parte, nos
fazem indagar das razbes da realidade social de que partilhamos e das
forcas que as mantém e as transformam. (SANTOS,19883, p.08)

Ao procurar referéncias de movimentos artisticos brasileiro na fotografia
publicitaria nacional, pode-se perceber uma grande gama de signos e imagens
relacionados ao Brasil, sendo estes culturais, folcléricos, geograficos e

comportamentais.

Atualmente o termo brasilidade é utilizado comumente para definir elementos
representativos da cultura brasileira. No entanto, esses elementos ndo constituem

uma amostra completa da cultura brasileira em todos seus aspectos, como por
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exemplo: musica, cultura popular, aspectos sociais do brasileiro, artes, artesanato,

folclore, mitologia, aspectos socioecondmicos, entre outros.

“Cada cultura é o resultado de uma histéria particular, e isso inclui também suas
relacdes com outras culturas, as quais podem ter caracteristicas bem diferentes.”
(SANTOS,1983, p.10)

O sentimento nacionalista brasileiro comeca a se delimitar significativamente a
partir do periodo pds Primeira Grande Guerra, quando os intelectuais brasileiros
comecgam a pensar internamente sua producao, seja ela cientifica ou artistica. Com
os olhos voltados para a regionalidade e diversidade pode-se pensar pontos de
unidade de um vasto territério e de uma grande diversidade de tradicoes. Essa
ascensao da cultura brasileira foi um reflexo do desgaste que a imagem do modelo
europeu sofreu durante o periodo de guerra.

As relagbes da cultura brasileira com as demais culturas, atualmente se dao
especialmente através dos meios de comunicacdo de massa e das imagens que 0s
mesmos transmitem. Essas imagens geram um pré-conceito acerca do povo
brasileiro e dos simbolos que os representam. O contrario também pode se dar de
forma enriquecedora, uma vez que o Brasil € um pais receptivo as culturas

estrangeiras.

Fig. 14 e 15 - As propagandas da marca de sandalias Havaianas representam nacionalmente e
internacionalmente caracteristicas da cultura, fauna, flora e dia-a-dia brasileiros, sempre com toques
de humor.

3 http://www.portaldapropaganda.com/comunicacao/2007/12/003 1



Fig. 162 18 - Jornais impressos e eletrénicos, periddicos e outras publicagdes informativas

internacionais, usualmente divulgam imagens referentes a economia, politicas e esportes.
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Fig.19 a 21 - Filmes brasileiros mostram realidades sociais, momentos histéricos e obras literarias
como temas.

As imagens utilizadas neste estudo trazem uma identificacdo do brasileiro com os
elementos caracteristicos da sua prépria cultura dentro da fotografia publicitéria.
Nelas, encontram-se elementos que representam o Brasil, ou seja, brasilidade.
Outras imagens que podem ser classificadas como tracos de brasilidade podem ser

7 http://www.clicrbs.com.br/esportes/sc/noticias/futebol-copa-do-mundo-2010,2953064,Jornais-internacionais-
exaltam-poder-ofensivo-do-Brasil.html

* http://www.blogdicas.com.br/dicas-de-bons-filmes-brasileiros/
 http://www.blogbrasil.com.br/melhores-filmes-brasileiros-de-todos-os-tempos/

3 http://Tarte.blogspot.com/2002_03_01_archive.html
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do cotidiano do brasileiro, das profissées especificas do Brasil, como carnavalesco,
por exemplo: expressées do vocabulario regional, pontos geograficos, fauna e flora
especifica, araras por exemplo, entre outros. Dentro da publicidade vemos imagens
relacionadas aos clichés de um pais tropical: calor, sensualidade, vegetacao
exuberante, imagens relacionadas a fauna e flora. H4 também certa visibilidade a
caracteristicas culturais, principalmente relacionadas a musica e esportes: samba,

carnaval, bossa nova, futebol, entre outros.

As imagens relacionadas a brasilidade aparecem com grande freqiéncia e nem
sempre sdo representantes de movimentos artisticos brasileiros. Os elementos que
representam os movimentos artisticos brasileiros sdo também classificados como

elementos de brasilidade, mas a reciproca nem sempre é verdadeira.

Atualmente a imagem do Brasil vem sendo refor¢gada na midia nas mais diversas
formas, devido ao grande crescimento econdmico que o pais vem experimentando
na ultima década, na escolha de representantes politicos populares e esquerdistas
(era Lula), e a escolha do pais para sediar os jogos da Copa do Mundo de 2014, e
os Jogos Olimpicos de 2016. Esse reforco positivo da imagem do brasileiro pode vir
a abrir espaco para que os produtos de comunicacdo possam explorar mais
profundamente a arte e cultura popular e erudita brasileira, sendo pequena a sua
influéncia e representatividade, muitas vezes representadas por icones geograficos

ou comportamentais do povo brasileiro.

2.7 — OS MOVIMENTOS ARTISTICOS BRASILEIROS:

O movimento artistico € uma tendéncia que une artistas em prol de um objetivo
ou filosofia comum, podendo este ser estético, social, politico, entre outros. Os
movimentos artisticos sado caracteristicos da arte ocidental e usualmente sao

relacionados as artes pictéricas. *'

O que define um movimento artistico como genuinamente brasileiro? Nesse
trabalho, sdo consideradas como movimentos artisticos genuinamente brasileiros,
obras produzidas e pensadas no territorio brasileiro por artista naturais do Brasil. Na

arte brasileira destacam-se, por possuir a caracteristica de movimento artistico, as

'http://pt.wikipedia.org/wiki/Movimento_art%C3%ADstico, 22h26min de 5 de maio de 2011
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seguintes manifestacdes artisticas: Barroco Mineiro, A Semana de Arte Moderna de
1922, Bossa Nova, Jovem Guarda e Tropicalismo.

No entanto, existe na histéria da arte do Brasil um marco, onde a producao
artistica brasileira deixa de ser apenas uma reproducdo do conteudo europeu. O
Barroco Mineiro mostra-se como a primeira expressao individual brasileira. Por ter
surgido tardiamente no Brasil, no Sec. XIX, este teve grande aceitagdo devido a
influencia religiosa na cultura brasileira. As igrejas, entalhadas em madeira e
recobertas de ouro sdo a assinatura do trabalho do mestre Aleijadinho e trouxeram
um estilo Unico para o barroco brasileiro. (PROENCA,1999, p.204-209)

Ha outros momentos em que a arte brasileira se destaca por sua originalidade.
No inicio do Sec. XX, com o Manifesto Modernista de Marinetti, a elite cultural
paulista se organiza em uma mostra de trabalhos que acompanhem as mudancgas
artisticas mundiais, a Semana de Arte Moderna de 1922. Nela surgem movimentos
como o Pau- Brasil e o Movimento Antropofagico. Estes movimentos propéem que a
arte do Brasil acompanhe a ciéncia e tecnologia do modernismo e futurismo
europeu, e que o facam a partir da busca das raizes e dos valores originais do
Brasil. (PROENCA,1999, p.228-230)

No final da década de 50, com o langcamento do LP de Joao Gilberto, surge a
Bossa Nova, movimento artistico musical que caracterizou a musica brasileira
internacionalmente e que teve grande influéncia no comportamento da juventude da
época. O movimento é uma reacao a forte influéncia da cultura americana poés-
guerra e do impressionismo erudito representado por Debussy e Ravel. Dentro da
Bossa Nova, percebe-se uma grande influéncia de Frank Sinatra, Cole Potter e de
mestres da boemia brasileira nessa unido com o samba, que popularizou-se como

Sambalango.*

Procurando o caminho oposto, a Jovem Guarda busca, nos meados dos anos 60,
trazer moda, comportamento e musica, principalmente baseado no Rock and Roll,

para o cenario brasileiro. E importante ressaltar que esse movimento surgiu dentro

> SOUZA, Tarik; Bossa Nova; Cliquemusic; disponivel em: <http://cliquemusic.uol.com.br/generos/ver/bossa-
nova>, acessado em 11/10.
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da midia de massa, com os programas exibidos da Rede Record. A leitura nacional

do Rock americano ficou conhecida como 1&-ié-ig.

Em paralelo a Jovem guarda, surge a Tropicalia, ou Tropicalismo, um movimento
artistico musical de curta duracédo, mas de grande significacao no contexto brasileiro.
Este movimento uniu musicos, poetas, artistas graficos, compositores, entre outros.
A Tropicdlia rompe com os padroes da bossa nova, ao trazer para a musica
brasileira a psicodelia, a guitarra elétrica e uni-los com arranjos inovadores da

vanguarda erudita.

O Tropicalismo® é o ultimo movimento artistico significativo para a histéria
cultural brasileira. Nao seria correto afirmar que a arte brasileira tenha entrado em
um estado de estagnacéo, pois o contexto artistico atual possui nomes significativos,
no entanto estes ndo compdem movimentos artisticos, que séo o foco principal deste

estudo.

2.6 — O CONTEXTO BRASILEIRO:

No Brasil, a fotografia publicitaria € uma evolugao da utilizacdo do jornalismo,
pois comeca pela divulgacdo e venda em classificados, para apenas em 1914
surgirem as primeiras casas de anuncios.®

A fotografia artistica comeca a apresentar nomes, no cenario mundial e
particularmente no Brasil, que mostram pontos de vista particulares. Entre os nomes
de destaque da area, surgem Dyane Michals, Lachapelle, Oliviero Toscani,
Sebastido Salgadoss, entre outros.

No Brasil, percebe-se pouco, ou quase nenhum espaco dedicada a influéncia
artistica brasileira na fotografia publicitaria. Os trabalhos artisticos fotograficos

brasileiros sdo em sua maioria autorais, documentais € ndo comerciais.

33 ESSINGER, Silvio, Jovem guarda; Cliquemusic; disponivel em:
<http://cliquemusic.uol.com.br/generos/ver/jovem-guarda >, acessado em 11/10.

** Tropicalia, disponivel em: <http:/tropicalia.uol.com.br/site/internas/movimento.php>, acessado em 11/10.

% Informagio retirada do bolg “A tal foto publicitdria”, criado por Manu Sanchez, estudante paranaense de
marketing, para relatar seu processo durante o Trabalho de Conclusio de Curso que possuia como tema
Fotpublicidade. http://cliquefotopublicidade.blogspot.com/

3% Nomes citados em ordem aleatoria .
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Fig.7 e 8 - Trabalhos do Fotdgrafo Kazuo Okubo.*’

Dentro de editoriais de moda € possivel visualizar os tragos da influéncia da arte
brasileira, no entanto, estes tracos restringem-se as tendéncias estéticas do
vestuario. Nas campanhas publicitarias, mostra-se uma estética predominantemente

baseada em movimentos artisticos estrangeiros.

37 http://br.olhares.com/kazuookubo (fig. 7 - upload em 16/01/2008 as 19:26. Fig.8 — upload em 17/01/2006 as
18:29)

3 Imagen retirada dos sites: (fig. 9) http://www.fflch.usp.br/dh/heros/anthistorias/004.html; (fig.10)
http://www.labfoto.ufba.br/2010/1 1/paris-photo-expoe-sebastiao-salgado-e-outros-latino-americanos/comment-
page-1 - upload em 20/11/10.



Fig. 11 - Campanha Melissa com tematica Pin Up.*

% http://sandaliamelissa.net/tag/campanhas-melissa/
“0 http://modadesubculturas.blogspot.com/2010/04/arezzo-inverno-2010.html

33
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Fig. 13 - Influéncia do Punk Rock na moda.”'
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Couture par Mario Sorrenti, 2010

Na busca de influéncias artisticas genuinamente brasileiras, nota-se a
escassez da mesma, gerando assim uma identificacdo pequena do consumidor com
a cultura brasileira dentro dos padrdes ditados pela sociedade de consumo.

*! http://plushblush.updateordie.com/page/28/
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3. ANALISE DE PECAS PUBLICITARIAS

Ao compor uma imagem, o fotografo faz escolhas relacionadas, ndo somente as
questdes artisticas, mas, no caso da fotografia publicitaria, também relacionadas a
um conceito pré-determinado pelo cliente pela agéncia.

O assunto, tal qual se acha representado na imagem fotografica, resulta de
uma sucessdo de escolhas; é fruto de um somatério de selecbes de
diferentes naturezas — idealizadas e conduzidas pelo fotégrafo - selecdes
essas que ocorrem mais ou menos concomitantemente e que interagem
entre si, determinando o carater da representacdo. Tais opgbes sejam
isoladamente, sejam no conjunto obedecem a concepcédo, e formam a
construgdo da imagem. (KOSSQY, 2002, p. 27-28)

Kossoy fala acima das escolhas de um fotégrafo em geral, mas no campo da
fotopublicidade, além dos fatores estéticos, é necessario que a mensagem chegue
ao publico-alvo e que seja transmitida com eficacia. O fotdégrafo, ao compor uma
imagem, planeja os elementos para que o conceito da campanha seja transmitido,
no entanto, é o expectador/ consumidor quem faz a interpretacao da peca de acordo

com suas influéncias culturais e sociais.

Para Barthes, a fotografia € uma arte “pouco segura”, ja que ninguém
interpreta uma fotografia do mesmo modo que outra pessoa. Algumas
fotografias deixam-nos a pensar, a refletir sobre elas, enquanto que outras,
pura e simplesmente, ndo nos afetam, passam-nos ao lado. (CORDEIRO,
2006, p. 5)

A fotografia constréi realidades através de seu carater de registro fiel da
realidade. O poder comunicativo da fotografia, principalmente as veiculadas
massivamente, pode tornar imagens estereotipadas de uma cultura uma realidade
possivel, mesmo que esta seja construida com o objetivo de propagar um conceito,
uma ideologia ou uma perspectiva individual.

Dentro da fotografia publicitaria brasileira € escassa a presenca de uma
estética propria dos valores artisticos nacionais, no entanto, o destaque do Brasil no
contexto internacional abre possibilidades para que se possa ter um olhar critico e

que se repense a imagem do pais, a realidade construida pela midia nacional.
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Como pensamento inicial, dentro deste paradigma, serdo analisadas neste
estudo, trés editoriais e uma peca publicitaria, de midia impressa, de veiculagao
nacional e internacional, elaboradas por agéncias e fotégrafos brasileiros, com o
objetivo de encontrar tragcos de movimentos artisticos brasileiros e elementos
significativos de brasilidade.

Por meio de uma analise descritiva, serdo apontados elementos observados nas
pecas selecionadas de acordo com as seguintes caracteristicas mencionadas

anteriormente neste estudo:

—

. Ano de publicacédo da peca: item meramente informativo;

2. Veiculo onde a peca foi publicada: este item importante para que se verifique
a relevancia da peca no contexto nacional e internacional;

3. Fotografia de ostentacao (valorizacao do produto) ou fotografia de encenacao
(valorizacdo do conceito): mostrar a composicdo da pega em relagdo ao
produto e ao conceito adotado pela campanha;

4. Influéncia de Movimentos Artisticos Brasileiros®: entre os movimentos
escolhidos, sdo observadas caracteristicas de estilo dentro dos fatores
estéticos que as compdem, como por exemplo: paletas de cores, simbolos,
contrates de luz e sombra, entre outros; e caracteristicas comportamentais
que, por exemplo, trazem os estilos musicais como: vestuario, atitude,
vocabulario e demais informagdes relevantes encontradas na peca;

5. Presenca de elementos de brasilidades e sua representatividade na peca: a

analise aponta a presenca ou nao de elementos e signos que caracterizem o

Brasil, sejam eles de origem cultural, geogréafica, comportamental,

econdmicas, entre outras.

Serdo analisadas trés editoriais de moda, sendo dois publicados em 2010, e o
ultimo sem data localizada, e uma campanha publicitaria da marca Havaianas, que
foi divulgada internacionalmente também no ano de 2010. Primeiro sera analisado
um catalogo de moda da marca Puramania, que contém fotos do artista plastico e
fotografo Gabriel Wickbold. O préximo material a ser analisado sera um editorial de

moda.

2 Por movimentos artisticos brasileiros, serdio considerados aqueles que tenham sido originalmente pensados e
iniciados no Brasil, como os citados no item 2.3
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3.1 — GABRIEL WICKBOLD — CATALOGO PURAMANIA VERAO 2010:

Fig-22 e 23 — Catalogo Puramania por Gabriel Wickbold

O fotografo Gabriel Wickbold realizou para a marca Puramania, em seu catalogo de
verao de 2010, um ensaio fotografico artistico, baseado em seu trabalho autoral

* http://www.puramania.com.br/
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Sexual Collor, onde tem por propostas misturar celebridades brasileiras e cores para

evocar a sensualidade brasileira, transitando entre o grotesco e o erético.

Fig. 24 e 25 — Adriane Galisteu e Margareth Menezes para o ensaio Sexual Collors. Trabalho autoral
de Gabriel Wickbold.**

No ensaio feito para o catalogo da Puramania o artista trabalha elementos de
precisao fotografica, como velocidade de cémera, para o efeito de explosdao das
cores e tintas, iluminacao direta, proporcionando um aumento do contraste das cores
com as sombras formadas pelo corpo das modelos.

Por ser o fotdgrafo, um artista de reconhecimento internacional e o ensaio
uma proposta de continuidade de um trabalho do mesmo, o ensaio ganha
repercussao muito maior do que o mercado consumidor brasileiro, onde a marca
encontra-se radicada, ganha status de obra de arte, torna-se apéndice de um
trabalho significante e relevante, mostrando-se como parte dos produtos culturais
brasileiros.

O catalogo representa claramente a fotografia de encenagao, uma vez que foi
originado do trabalho autoral do fotégrafo anteriormente citado e segue o conceito
original do artista. A idéia principal de unir arte e moda encontra base na exploséao

* http://www.gabrielwickbold.com.br
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de sensualidade proposta pelo fotégrafo, uma vez que o produto deve mostrar a
valorizacédo do corpo para gerar desejo aos consumidores.

Nesse trabalho, ndo h& presenca de movimentos artisticos brasileiros. O
proprio artista define La Chapelle como influéncia principal do ensaio, pois, como La
Chapelle, pretende explorar o grotesco e o erético.*® No entanto, os elementos de
brasilidade se encontram nas cores fortes utilizadas, as cores vivas sao utilizadas
com frequéncia no ambiente publicitario como forma de representar os paises
tropicais, principalmente o uso de cores quentes. As celebridades presentes no
ensaio também sao representativas no contexto cultural brasileiro, nacional e
internacionalmente, e assim pode-se fazer a conexdo do ensaio com o catalogo

como continuidade do trabalho.

3.2 — EDITORIAL ALEGRIA, ALEGRIA — ROGERIO CAVALCANTI — REVISTA
CRIATIVA - edi¢cdo 258 — OUTUBRO 2010:

* Idem.
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A revista criativa traz em sua edi¢cdo de outubro de 2010, o editorial Alegria,

Fig. 26 a 28 - Editorial Alegria Alegria - Revista Criativa

Alegria, assinado pelo fotégrafo Rogério Cavalcanti que representa a influencia da
moda dos anos 70 nas tendéncias da temporada primavera-verao do mesmo ano.

Neste ensaio, o fotografo trabalha em um jogo de filtros, um aspecto vintage,

relembrando a transparéncia dos tecidos utilizados pela moda da época.
Este mesmo jogo de lentes utilizadas pelo fotografo, remete a estampa tie-dye
(técnica de tingimento que deixa um aspecto manchado a roupa) muito popular no
vestuario dos anos 70. Estes efeitos trazem ao leitor da publicacdo um aspecto
nostalgico, em relacao ao movimento representado.

O ensaio também representa a fotografia de encenagdo, priorizando o
aspecto retr6 da composigcao fotografica. Sendo este editorial de uma publicagao
informativa, o produto é exposto na foto sem a necessidade de venda, uma vez que
o objetivo é apontar tendéncias de moda e comportamento.

Neste ensaio, o fotdgrafo traz elementos representativos do movimento
Tropicédlia ou Tropicalismo, como a presenca floral nas roupas, que remetem a
psicoldelia, e Flower Power, icones da cultura hippie, precursora e principal
influéncia do Tropicalismo. A presenga desse movimento traz influéncias artisticas

visuais, musicais e de comportamento. O titulo Alegria, Alegria do ensaio é uma
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referencia a musica homénima de Caetano Veloso, langcada em 1967 e considerada
um dos marcos do movimento.*®

Os elementos de brasilidade também estdo presentes dentro do cenario do
ensaio, uma praia do litoral brasileiro, representando a geografia e as paisagens
caracteristicas do Brasil.

3.3 — CAMPANHA INTERNACIONAL HAVAIANAS PARA MiIDIA IMPRESSA —
AGENCIA ALMAPBBDO — 2010

havaianas“ WWIN HAV AIANAS .COM

*® http://pt.wikipedia.org/wiki/Alegria,_Alegria
%" Imagem retirada do site http://agenciapontocom.wordpress.com/tag/design-2/
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Fig.29 a 31- Campanha Havaianas ALMAP- BBDO

Nessa campanha de circulagéo internacional veiculada em 2010, a marca
Havaianas, por ser uma marca brasileira de distribuicdo internacional, transporta em

suas pecas elementos de brasilidade em ambito mundial, reforcando conceitos e

* Imagem retirada do site : http://pe-efe.blogspot.com/2010/10/havaianas-todo-mundo-usa.html
49
Idem
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gerando desejo no consumidor que ultrapassa a simples compra de um produto, ela
gera curiosidade pelos aspectos sdcio-culturais e geograficos do Brasil, tornando-se
o produto um item cultural.

Ela traz o produto em primeiro plano o produto, caracterizando fotografia de
exposicao. Ao misturar fotografia e ilustracdo, gera maior destaque ao produto,
reforgando mais o carater comercial da foto do produto. Nem todos os elementos a
serem analisados nesta campanha, sdo representados através de fotografia, no
entanto caracteriza um bom exemplo de pega com elementos que caracterizem um
produto que representa seu pais de origem.

Os elementos de brasilidade estdo representados através de icones
internacionalmente reconhecidos como representativos da cultura e paisagem
brasileira. Entre eles pode-se citar: a banana, o tucano, a arara e a sereia
amazobnica.

A paleta de cores, todas fortes e vibrantes, traz as sensacbes de calor e

alegria, caracteristicas usualmente relacionadas aos povos latinos.

3.4 — ENSAIO RECORDACOES DE VANGUARDA — REVISTA MODA MOLDES®

f

OES)
- DAVANGUARDA

% Data, edicio e fotgrafo ndo encontrados.
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Fig. 32 a 35 — Editorial Recordagbes de Vanguarda — revista Moda Moldes

A Revista Moda Moldes foi uma publicacdo da editora Globo, popular nos
anos 90, para um publico especializado em lidar com modelagem de roupas®'. A
publicacao é veiculada desde 2010 pela Editora Online, ndo sendo uma publicacao
de alcance internacional.

Nesse editorial da Revista Moda Moldes utiliza como pano de fundo e
inspiracdo para os looks apresentados quatro artistas da vanguarda brasileira que
foram personagens importantes da Semana de Arte moderna de 1922: Anita Malfati,
Lasar Segal, Tarsila do Amaral e Di Cavalcanti. Essa inspiracdo, nao
necessariamente torna esse editorial um exemplo de fotografia de encenagéo. A
exposicao do produto em primeiro plano acentua o foco no mesmo, uma vez que a
exposicao deste produto deve ser detalhada, pois a publicacdo era destinada a
orientar a producédo da peca mostrada no editorial.

Os elementos de brasilidade se encontram na representagdo explicita das
obras de artes apresentadas no ensaio. Essas pecas sdao mundialmente conhecidas
como representantes da producao artistica brasileira. Ha uma presenca mesmo que
timida de movimentos artisticos brasileiros, no caso a Semana de Arte Moderna de
1922, como inspiragdo e fator motivador do editorial, uma vez que o objetivo do

! http://pt.wikipedia.org/wiki/Moda_Moldes
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mesmo € ligar os padrdes de cores as estampas das pecas e 0os comportamentos
das artistas a atitude representada pelas roupas.

3.5 - Fechamento da Anélise:

Nas pegas analisadas pode-se perceber a influencia de movimentos artisticos
em duas delas, sendo elas: o editorial Alegria, Alegria e o editorial Recordacdes da
Vanguarda. O catalogo da Puramania, apesar de apresentar um trabalho de carater
artistico, nao representa nenhum dos movimentos artisticos apresentados nesse
estudo. A campanha da marca Havaianas apresenta apenas elementos de
brasilidades.

A brasilidade esta representada em todas as pecas analisadas em diferentes
aspectos: na paleta de cores de Wickbold, na locacao do ensaio fotografico Alegria,
Alegria, nas ilustracbes e nas cores da campanha da ALMAP-BBDO, e na
representacao das obras de arte do editorial Recordagdes da Vanguarda.

No catalogo da Puramania e no editorial de Rogério Cavalcanti percebe-se a
priorizacdo do conceito (fotografia de encenacdo), enquanto nos outros dois
trabalhos o foco estava no produto a ser apresentado.

As pegas analisadas sédo representam diferentes publicos, de diferentes
faixas-etarias, no entanto, mostram um novo olhar sobre o Brasil: uma nova
construcdo da imagem do pais e sua publicizacdo. Esse tipo de material ainda é
escasso, pois ainda é forte a imagem do Brasil, em ambito mundial, como um
paraiso tropical turistico, no entanto, ndo se pode negar que o surgimento do Brasil
como uma provavel potencia econdmica abre espago para um novo olhar e uma

nova imagem a ser construida.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Nao podemos ignorar o fato de que os movimentos artisticos brasileiros tém sua
semente em acontecimentos culturais mundiais, no entanto, sua concepcéo,
manifesto e tracos estilisticos sdo caracteristicos do pensamento e estilo de vida
brasileiro em seus variados contextos: culturais, sociais e econémicos.

A influéncia dos movimentos artisticos brasileiros na fotografia publicitaria é
escassa. Atualmente, a presenca de icones culturais brasileiros tem se tornado mais
frequente devido a escolha do Brasil como sede dos jogos olimpicos de 2014 e da
copa do mundo de 2016. Esta presenca, mesmo assim, nao traz a influéncia dos
movimentos artisticos brasileiros em sua totalidade. Verificam-se em sua maioria,
itens da arte popular brasileira, oriundos do artesanato, festas e folclore.

A frequente presenca do Brasil nos espacos midiaticos mundiais abre as
portas para a exploragao da imagem cultural do pais. Ao explorar a cultura brasileira
de uma forma diferenciada, pode-se construir uma nova realidade e uma nova
imagem, ndo apenas ligada a economia, politica e sexualidade proporcionada pela
ideia de paraiso tropical.

Por ser um pais de dimensdes continentais, rotular e padronizar os aspectos
culturais e comportamentais brasileiros pode ser uma questao conflitante, pois néao
reflete a diversidade cultural do pais. A publicidade pode ter grande influéncia nesta
padronizagdo e, com o auxilio da fotografia e sua caracteristica de ser considerada
um registro fiel da realidade, sdo geradas crencas e imagens estereotipadas do
Brasil e do povo brasileiro.

Este estudo propde a exploragdo dos movimentos artisticos como fatores
influenciadores da estética publicitaria brasileira. Os aspectos positivos desta nova
perspectiva da fotografia publicitaria propiciam ao consumidor brasileiro uma
familiaridade com os icones da arte e cultura brasileira, gerando uma identificacao e
aproximacao com o produto, pois ele se reconhece no conceito da campanha,
através do sentimento de pertencer e do patriotismo.

Este estudo € apenas um ponto de partida para uma futura reflexdo sobre a
estética fotografia publicitaria brasileira, pois ndo pode comportar todas as etapas
planejadas para o mesmo, onde se incluia uma etapa pratica com a realizacao de

um ensaio fotografico, onde se teria como tema o0s movimentos artisticos
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genuinamente brasileiros. Para a execucdo do ensaio seria necessario um estudo
mais aprofundado dos movimentos artisticos e de seus elementos de composicéo.

Outros questionamentos podem surgir através desta breve reflexdo, uma vez
que, mesmo que tenha sido respondida a questao colocada neste estudo, esta é
apenas uma questdo motivadora. Pode-se, por exemplo, mapear com maior
precisdo as pecas publicitarias com influencias artisticas genuinamente brasileiras
para que seja quantificada estatisticamente. Assim como, podemos estender a
reflexdo para a arte brasileira como um todo, em busca de uma maior
representatividade cultural do Brasil no ambiente da fotografia publicitaria.

Nem todos os objetivos foram alcangados, neste estudo, seja pela limitacao
do acervo visual necessario para 0 mesmo, seja pelo tempo limitado para a
realizacdo de todas as etapas pensadas no pré-projeto deste estudo, no entanto, o
estudo é valido como semente para futuros estudos e novos questionamento, e

proposicdes sobre os aspectos artisticos da fotografia publicitaria brasileira.
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