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Resumo

Este artigo tem como proposito analisar algumas fotografias publicitérias produzidas por estudios
fotograficos na cidade de Blumenau (SC), a fim de revelar o que est4 sendo produzido pelos
mesmos. Além disso, tentaremos identificar técnicas, linguagens e as formas que prendem os olhos
dos consumidores nos andncios que sd mostrados nos trabalhos realizados. Através disso
buscaremos expor as producOes locais e sua contribuicdo no desenvolvimento do mercado
fotogréfico e publicitério regional do Médio Vale do Itajai no Estado de Santa Catarina.
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1 Introducéo

No universo da publicidade o trabalho fotogréfico esta inserido em quase todos os
segmentos. E uma ferramenta com tamanha capacidade de prender a atencéio das pessoas com 0s
seus recursos. Pensar em publicidade sem levar em conta a fotografia € praticamente impossivel.
Neste trabalho serdo mostrados como agéncias e clientes de Blumenau (SC) estdo buscando a

satisfacdo de suas necessidades em estudios locais.

Para isso, mostraremos a evolucdo da fotografia até os dias atuais e sua inser¢do no nicho
publicitario. Através da pesquisa bibliogréfica e informa podemos constatar diversos pontos
relevantes em relacdo a utilizacdo de equipamentos e producdo fotografica; bem como as relagbes

dos profissionais envolvidos — agéncia, cliente e estudio.
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2 Histéria da fotogr afia

Desde o surgimento das primeiras técnicas de captura de imagens, que hoje levam o nome
de fotografia, muitos nomes podem ser citados: Joseph Niépce, Louis-Jacques Daguerre, Josef
Petzval, William Henry Fox Talbot, John Herschel, George Eastman, entre outros.

A primeira fotografia é atribuida a Joseph Niépce, 1826, apds utilizar uma placa de estanho
recoberta de betume branco, que, com a presenca de luz endurecia. Apés 8 horas de exposicéo,
dava-se forma a primeira fotografia. Este processo foi chamado de Heliografia, que quer dizer

“gravura com aluz solar” (Cotianet 2005).

Figural: Vista dajanela da casa de Niépce. Considerada a primeira fotografia da historia (1826)

Em 1829, o processo sofreu modificacdes e Niépce trabalhava com um sbcio. Era Louis-
Jacques Daguerre. As placas eram recobertas com estanho, e escurecia as sombras com vapor de

iodo. Niépce Morreu em 1833 e suas obras ficaram com Daguerre. Foi o principio da fotografia.

George Eastman, em 1886, ao lancar a Kodak, surgiu com o slogan “V océ aperta o botdo,
nos fazemos o resto”. Nisso, surgiram cameras leves, sem a necessidade do uso de chapas e

mani pul agdes complexas.

A evolugdo da fotografia ndo parou ai. Surgiram novos equipamentos, tecnologias e novas
descobertas, que enriqueceram o trabaho fotogréfico. Hoje temos uma infinidade de opgdes. Tipos
de lentes entre outros acessorios indispensaveis no universo dos fotografos contemporaneos. Sem se

esgquecer claro, da revolugdo imposta pela digitalizacdo dos equipamentos para fotografia. As
cameras digitais sdo o inicio disto.
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Porém, apenas a camera digital ndo produz muito. Junto com ela, vém novos produtos.
scanners, softwares, computadores. Estes equipamentos ddo o suporte para 0 sucesso do trabalho
digital. Tudo isso mostra a evolugdo constante no advento tecnoldgico voltado ao universo
fotografico. Seja nos campos profissional, como na vida pessoal, no dia-a-dia em geral, os produtos

e opgdes sdo 0s mais variados possivels.

3 A fotografia publicitaria

A fotografia publicitéaria € uma ferramenta muito utilizada pelas agéncias e anunciantes.
Com apenas uma imagem, pode-se dizer varias coisas. Mas, como cita Roland Barthes (1984 p.14)
“A fotografia € um canto aternado de Olhem, Olhe, Eis aqui”. A fotografia por s sd, carrega o seu
imperativismo a0 momento que nos deparamos com ela. Ou segja, as fotografias publicitérias estdo

dispostas por todo o tipo de material.

Uma Unica imagem pode expressar muitas coisas a0 mesmo tempo. Comovendo,
cativando, surpreendendo. Também deve chamar e prender a atenc¢éo das pessoas e buscar depois
disso, uma forma imperativa na vida das pessoas, criando a necessidade do consumo. Para chegar
neste nivel de convencimento, a fotografia deve agir em varios pontos com as pessoas, Como 0

subconsciente, criando desgjos e buscando formas de os satisfazer.

Segundo o acervo digital da Abrafoto (2005) “A fotografia para publicidade € uma
encomenda’. Esta encomenda € feita geralmente por agéncias ou diretamente por anunciantes. O
fotografo ou estudio fard o papel de prestador de servigos. Ela pode ser utilizada para diversas éreas
na publicidade, bem como para todo o tipo de midia sgja digital, impressa, promocional, entre

outras.

A funcéo principa da fotografia publicitéria nada mais € do que vender, anunciar produtos,
servicos. Ou ainda como Piovan (2003 p.33) “A fotografia publicitéria € a mais comercial entre

todas. Visa vender um produto, ndo mais”.

A fotografia Publicitaria deve atrair os olhos das pessoas para 0 hovo, moderno,
contemporaneo, o que existe de melhor. Ou sgja, 0 produto ou servigo que esta sendo anunciado.

Ela deve agir como estimulante paralevar o consumidor a consumir.



De acordo com ZUANETTI (2002 p. 22 e 23):

Nossos olhos comprovam diariamente pelas ruas da cidade e pelaleituraem jornais
e revistas que a fotografia refresca, abre o0 apetite, deixa um aroma no ar, muda
comportamentos. Ela induz, seduz, cria necessidades que antes ndo existiam. Em
suma, afotografia vende e vende sem parar.

Além disso, a fotografia publicitaria ainda consegue atingir outros niveis nas pessoas,
Ccomo emocionar, transmitir ideologias, motivar, aliar sentimentos das pessoas, a fim de que, aguela
imagem se torne pessoal a cada um, da sua forma. E claro, o0 mais importante: Vender o seu

produto.

4 Fotogr afia analdgica

Ao contrério de que muitos pensam, a fotografia analogica ainda existe e tem lugar
expressivo no universo fotogréfico. As cameras analdgicas ndo tém a instantaniedade como com as

cameras digitais mas ainda sdo preferidas por muitos fotografos.

A fotografia analdgica requer um trabalho redobrado de preparacdo de cenario, luzes,
composi¢cao. Depois de revelada ela pode ser manipulada em softwares, como a digital. Basta

digitalizar aimagem, deixando-a manipulédvel em softwares desta forma.

Muito tem se falado desde o surgimento da fotografia digital, que, ela seria responsavel
pelo desaparecimento da fotografia anal6gica. Mas o fato é que, com o surgimento desta nova era,
podemos comparar 0 surgimento da fotografia, na era dos quartos escuros, para com a pintura. E
nem por isso, elas deixaram de existir. E gracas a esta nova era surgida, muitos artistas inspiraram e
inspiram fotégrafos até hoje, com os mais variados movimentos de arte. O surreaismo, o

impressionismo, deram aos fotografos novos angul os para visualizarem o trabal ho fotografico.

5 Fotografia digital

No cenério atual, onde as novas tecnologias estdo a cada dia tomando mais espaco diante
da vida de todos, com o universo da fotografia ndo poderia ser diferente. No caso da fotografia
digital, que por muitos é vista como a grande ferramenta para o trabalho do fotografo, Charoux (In
Revista ABOUT, 2003 p.25) relata que “ha ainda, inerente a qualquer cenario, entre 0s recursos

estabelecidos e 0 advento de novas tecnologias, no caso entre a fotografia digital e analogica’.
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A busca pela instantaniedade é saciada com os equipamentos digitais. Mas, o trabalho
torna-se mais complexo, aé sua finalizagdo, devido a manipulacdo em softwares. Neste advento
tecnologico, as opinides e opgdes por trabalhar com cada uma destas tecnologias s80 as mais
variadas. Ha sempre os pros e contras de cada uma.

Segundo Piovan (2003 p. 160) “quando essa rova era chegou, muitos eram os fotografos
gue acreditavam que ter uma méaquina digital bastava’. Ou sgja, estas tecnologias trazem consigo
novos profissionais com pouca bagagem, que entram no mercado com suas cameras e Sseus
softwares, como o Adobe Photoshop, que ndo sO promete como realiza grandes trabalhos as vezes
muito dificeis de serem obtidos com equipamentos anal égicos. Para se obter resultado satisfatorio
com estes softwares € indispensavel vasto conhecimento para manipular os arquivos e obter éxito.
A cameradigital por si sO, ndo basta.

E também como diz Marcos Kim (2005) em seu artigo: ‘Ha 20 anos, fotografar era a
garantia de uma boa renda. Hoje, é preciso ser polivaente”. Ou sga, fotografar, por mais que sgja
com equipamento digital, ndo basta. Ter multifuncBes € essencial para se alcancar um lugar de
destaque no meio fotogréfico. As tarefas de pos-producdo, hoje cabidas aos fotografos, sdo uma

novidade para eles. Antes, o trabalho acabava na edicdo do cromo.

A fotografia digital € uma realidade cada vez mais concreta e presente. Mas o papel da
fotografia analdgica ndo sera banido do cenario do trabalho dos estudios, assm como com o

surgimento da fotografia em cores, dariafim a fotografia preto e branco.

Muitos sdo0 os fotégrafos que ainda preferem captar suas imagens em equipamentos
anal6gicos. Porém, ndo podem fugir da apresentacdo e manipulagdo digitais. Ou sgja, a tecnologia
digital veio pra ficar, de uma forma ou outra, todos acabam nela. Sem os recursos disponibilizados
por esta nova era, torna-se muito dificil ser competitivo no mercado fotografico. S8 as mais
variadas possibilidades de transformar uma imagem, incluir um toque ou outro, a fim de
complementar o trabalho do fotégrafo.

6 Relacdo: fotografo X agéncias
Segundo Charoux (In Revista ABOUT, 2003 p.25), fotdgrafos analisam as parcerias com

agéncias e anunciantes. Em muitos casos, as agéncias contribuem para a elaboragdo do or¢camento.

E a partir do momento em que ja possuem uma relacdo de parceria com o profissional contratado, o
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trabalho torna-se mais maleavel para ambos, pois, juntos chegam as solugdes para os problemas de

seus clientes.

Porém, quando se fala em orcamento e aprovacdo por parte do anunciante, as coisas
comecam a ficar mais dificels. Um dos grandes problemas é a falta de conhecimento do anunciante
do que acontece e 0 que é necessario no estudio. O briefing, que € o material que orienta o trabalho
do fotografo, dando as coordenadas para a realizacéo do trabalho, é entregue para o profissional de
fotografia, cada vez mais complexo. Com muitos detalhes e exigéncias do anunciante encarecem a

producdo. Porém, é dificil conscientizar o anunciante de tais custos e o trabalho necessério paratal.

Sendo contratado por agéncias ou diretamente pelo cliente, o trabalho do fotdgrafo deve ser
anico, ou sgja, o0 esforco dispensado para realizar o trabalho para qualquer um dos dois deve ser o
mesmo. Por mais que, para o cliente, os dados técnicos ndo sejam tao importantes, o trabalho deve
ter o mesmo resultado do que se tivesse sido solicitado por alguma agéncia. Além do mais o custo
do trabalho solicitado para o fotografo direto pelo cliente, torna a producdo mais barata. Sem contar
nos fotografos que, por terem uma camera digital e uns computadores providos de softwares de
tratamento de imagem entram no mercado. E com clientes com pouco conhecimento na area
fotografica, acabam por, de certa forma fazer o mercado concorrer entre si de maneira errdnea. Este
problema € apontado por muitos fotografos, pois, acabam por fazer com que, o estudio bem

estruturado perca seu prestigio junto aos clientes.

7 Analise de fotogr afias de estudios de Blumenau/SC

Blumenau é uma cidade colonizada por europeus (principalmente descendentes de
alemdes) que fica localizada na regido do Médio Vale do Itgai no estado de Santa Catarina. A
cidade é conhecida nacionalmente pelo seu forte poder téxtil e possui um mercado publicitario bem
acirrado. Percebemos que anos atras, as grandes empresas da cidade iam para fora do estado fazer
fotos publicitérias de seus produtos. Com o passar dos anos essa realidade comecou a mudar e 0s
pequenos estudios especidlizados em fotografia publicitdria acabaram tendo uma parcela

significativa nesse novo nicho mercadol ogico.
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Figura 2: Foto do centro da cidade de Blumenau/SC
Fonte: site www.blumenau.com.br

Para andlise de fotografias de estudios blumenauenses utilizamos material gentilmente
cedido por dois estudios da cidade — Noir Sudio e Miller Fotografia. Serdo utilizadas duas
fotografias de cada estudio, as quais cada um deles aplicou suas técnicas para a realizacdo do
trabalho. Foram selecionadas fotos que tivessem algumas caracteristicas em comum. Nestes dois

casos foi levada em conta a expressdo de movimento, a presenca de model os e também de produtos.

Para esses dois estudios, foi pedido para ser respondido um pequeno questionario com
algumas perguntas sobre o dia-a-dia em seus devidos locais de trabalho e também como € arelagéo
com as agéncias e clientes. Estudios, agéncias e clientes buscam uma relagdo de harmonia nos seus
trabalhos. Cumprimento de prazos, solicitagtes e exigéncias sdo pontos vitais no bem estar nesta
relacdo. Como em qualquer outro meio, este também tem seus prés e contras de cada lado. E cada

extremidade do tridngulo tem a sua propria visdo.

Como ja dito anteriormente, profissionais com pouco conhecimento, incham o mercado.
Praticam precos mais baixos e com isso, deixan o mercado mais disputado. Além de todo o
investimento feito pelos estudios que tém toda estrutura montada, ainda ha a preocupacdo com esta
concorréncia que cresce a cada dia. Estes fotégrafos que se dizem profissionais por terem uma

camera e um computador paratratar as imagens, fazem com que o mercado tenha uma concorréncia
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desleal com os estudios que, estdo sempre numa evolucdo constante; a fim de oferecer cada vez
mais uma estrutura mais completa para seus clientes.

7.1 Andlise de fotografias publicitarias — Noir Sudio

Para redlizar as andlises das fotografias publicitarias, utilizamos as seguintes fotos do
estadio Noir Sudio:

Figura 3 — Alvorada Estofados
Fonte: Acervo Digital Noir Sudio

Figura4 — CativaMalhas
Fonte: Acervo Digital Noir Estudio



Na figura 3, onde vemos a composicéo feita para a empresa Alvorada estofados, pode-se
notar a preocupacdo com as presencas de tons de vermelho, bem como o contraste provocado pelo

marrom, principalmente. A fotografia foi feita com equipamento digital.

Para dar repeticdo a composicéo, os tons de vermelho se fazem presentes em boa parte dos
elementos existentes. No vaso colocado ao lado do sofé, no quadro pendurado a parede e também
no tapete. O tapete tem 0 tom mais forte de vermelho. Porém, aparece apenas uma pequena parte do
mesmo. Fazendo com que, o0 destaque fique focado no sofa. A cor branca € utilizada para dar

contraste no ambiente. Nas cadeiras, no vaso e também na amofada que esta sobre 0 sofé

As cores vermelhas e brancas sdo as primeiras a serem memorizadas pelo ser humano. Ou
sgja, pode-se afirmar que sdo as cores que mais prendem a atencéo do olho humano. Esse pode ter
sido o motivo que levou a utilizacgo das duas cores na montagem do cenario. Tudo isso demonstra
um dos papéis desempenhados pela fotografia publicitaria — prender a atencdo do consumidor. A
evidéncia de linhas verticais e horizontais também d& identidade a fotografia. Nota-se que curvas

S80 pouco notadas nos el ementos do ambiente.

Na figura 4, produzida para a empresa Cativa Téxtil, foi utilizado equipamento fotogréfico
digita para a redizacdo do mesmo. A expressdo de movimento estd evidente. A principa
caracteristica que da esta sensacdo € dos pingos de agua que estdo lancados ao ar. Isso também é
evidenciado pela expressdo de felicidade que demonstra o casal. Vivendo um momento singular
dentro de suas vidas, em contato com natureza, cercados de muito verde e de agua corrente e pura.
Isso é o que qualquer consumidor desgja. Ser Unico, maravilhoso, inesquecivel. Isto é o que pode
demonstrar aimagem. Viver avida em liberdade. Com muito movimento, alegria e diversdo. Esta é

a busca constante do ser humano.

A fotografia busca mostrar um lado bom da vida. Fazendo com que os consumidores se

identifiqguem com ela; em algum momento vivido ou em algum momento que elas queiram viver.

7.2 Fotografias publicitérias — Estadio Muller

Para realizar as demais andlises das fotografias publicitérias, utilizamos as seguintes fotos
do estudio: Muller Fotografia.
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Figura5 —-Anuncio FURB
Fonte: Site: Mller Fotografia (2005)
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Figura 6 — Chef Wal demar
Fonte: Site Muller Fotografia (2005)
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Na figura 5, produzida para um anincio da FURB — Universidade Regiona de Blumenau,
foi utilizado equipamento fotografico digital. A foto busca que o cliente se identifique com o

produto oferecido em quest&o. No caso, 0s cursos de idiomas oferecidos pela I nstitui ¢&o.

Apontando com as duas méaos para frente, existem duas sensagdes que podem ser vistas.
Uma va de encontro ao Sogan. Isso também é demonstrado pela formacdo dos continentes nas
pontas dos dedos da modelo. Que como quem toca uma tela, os dedos tivessem o dom de tocar o

mundo todo. Trazer o mundo a ponta dos dedos.

Na figura 6. Produzida para o restaurante Chef Waldemar. Esta fotografia foi feita com
equipamento digital. Percebe-se a preocupacdo em passar a sensacao de sabor, ou a necessidade de
sentir o sabor daguele prato. O brilho sutil e aluz um pouco mais forte no lado esquerdo procuram

explorar esta qualidade.

O angulo utilizado para produzir a fotografia também é fator determinante. Pois com tal
angulo é possivel visualizar o prato em sua totalidade. Mostrando tudo que ele pode oferecer. A
presenca de algumas cores, também contribui para que, aém de bonito, o prato fique atraente aos
olhos de quem o vé Procura prender a atencdo, através do seu visual, que ndo é carregado de

elementos. Porém, a utilizac&o de cores atrai 0s olhos do consumidor.

8 ConsideracOesfinais

Na obra de Newton César e Marco Piovan (2003), que aborda varios temas pertinentes ao
universo fotografico publicitario, ha entrevistas com fotografos renomados t cenario nacional.
Entre eles Jr. Duran, Marcos Magaldi, Bob Wolfenson, entre outros. Muitos questionamentos feitos
aos fotégrafos blumenauenses, vém de encontro a redidade destes fotdgrafos reconhecidos
nacionamente. Ou sgja, a nossa redidade estda muito préxima do que acontecem nos grandes
estudios. Nesta régio ha grandes empresas, e muitas buscam as solucdes para 0s seus problemas
aqui mesmo. Isso faz com que os profissionais da &rea busquem maneiras de atender cada vez

melhor as suas contas.

A utilizacdo do equipamento digital € uma realidade cada vez mais presente no ambito dos
estudios, apesar das suas desvantagens quanto a ampliacéo, répida atualizacao e o alto investimento.

E necessario um acompanhamento constante das novas tecnologias para poder estar sempre na
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disputa pelo mercado. Alguns estidios apenas utilizam equipamentos digitais, outros ainda fazem
trabalhos com eguipamentos analégicos. Ainda ha estadios que utilizam a camera analogica e em

seguida, digitalizam a fotografia.

Em contrapartida as suas desvantagens, vamos de encontro ao resultado imediato com o
equipamento digital. Como por exemplo, em estudio visitado em Blumenau, ha um computador
conectado diretamente a camera, onde, em tempo real, se o cliente estd acompanhando a execucdo
do trabalho, pode ver como esta ficando a fotografia. As opgdes de manipulacéo na fotografia
digital sdo inUmeras. Elas sdo possiveis tanto no ato em que se € produzida a foto, como depois da

foto finalizada. Passando-as para o computador e utilizando softwares de manipulagdo de imagem.

Através da andlise feita nas fotografias publicitarias de estudios de Blumenau, percebemos
a predominancia de diversos tragos e estilos que dao caracteristicas singulares para cada producéo.
Com entrevistas e acompanhamento dos trabal hos realizados percebemos uma evidéncia substancial
de qualidade nas producdes realizadas. Com isso 0 mercado regional passou a valorizar o trabalho

produzido aqui, buscando sanar suas necessidades na propria regiéo.

Na cidade de Blumenau, podemos afirmar que temos grandes estruturas de estudios e que
Se preocupam em estar sempre inovando e buscando solucgdes para oferecer o melhor ao cliente.
Isso vem de encontro a gama de clientes existentes em todo o Vale do Itgai. Devido ao grande
nimero de empresas, dos mais variados segmentos. I1sso faz com que, as grandes empresas nao

precisem estar buscando em outros centros, estidios que atendam as suas necessidades.
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