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RESUMO

O trabalho foi desenvolvido na disciplina de Fotografia Publicitaria Il do curso de
Comunicacdo Social com Habilitacdo em Publicidade e Propaganda na Escola Superior
de Propaganda e Marketing (ESPM-Sul) em 2011/1. O briefing teve como desafio
retratar em uma fotografia o tema Multiculturalismo. Para isso, o grupo decidiu, por
meio de um brainstorm e uma pesquisa em dados secundarios, unir o tema a uma marca
conhecida mundialmente — a Coca-Cola. Utilizamos de uma garrafa de Coca-Cola e
quatro mé&os caracterizadas manualmente, a fim de assegurar a diferenca cultural de
cada pessoa. Na concretizacdo da proposta, utilizamos a camera Nikon D3000 com uma
lente 18-55mm, f 2.8.

PALAVRAS-CHAVE: Fotografia Publicitéria; Multiculturalismo; Coca-Cola.

1 INTRODUCAO
O trabalho buscou alinhar um produto global do mercado ao tema
Multiculturalismo por um viés mais publicitario/comercial do que puramente

sociologico.

O multiculturalismo refere-se a estratégias e politicas adotadas para
governar  ou administrar  problemas de diversidade e

! Trabalho submetido ao XIX Prémio Expocom 2012, na Categoria Publicidade e Propaganda, modalidade Fotografia
Publicitéria.

2 Aluno lider do grupo e estudante do 6°. Semestre do Curso de Comunicagio Social — Habilitagdo em Publicidade e
Propaganda da ESPM-Sul, e-mail: gblibardi@gmail.com

® Estudante do 6°. Semestre do Curso Comunicagéo Social — Habilitagdo em Publicidade e Propaganda da ESPM-Sul,
e-mail: aviei3@gmail.com.

* Estudante do 6°. Semestre do Curso Comunicagéo Social — Habilitagdo em Publicidade e Propaganda da ESPM-Sul,
e-mail: nandasantanna@msn.com.br

® Estudante do 6°. Semestre do Curso Comunicacéo Social — Habilitagdo em Publicidade e Propaganda da ESPM-Sul,
e-mail: jaquelinescheid@hotmail.com

8 Estudante do 6°. Semestre do Curso Comunicagdo Social — Habilitagdo em Publicidade e Propaganda da ESPM-Sul,
e-mail: miguelsisson@gmail.com

7 Orientador do trabalho. Professor do Curso Comunicagdo Social — Habilitagio em Publicidade e Propaganda da
ESPM-Sul, e-mail: glund@espm.br



?3 % Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

3?05

INTERGoMm  XIX Prémio Expocom 2012 — Exposicdo da Pesquisa Experimental em Comunicac¢do

multiculturalidade gerados pelas sociedades multiculturais. E
normalmente utilizado no singular significando a filosofia especifica
ou a doutrina que sustenta estratégias multiculturais (HALLS, 2003, p.
52).

Que marca/produto global é capaz de lidar com este vasto nimero de culturas e
obter sucesso? Gerenciar marcas e produtos padronizados como o da Coca-Cola, que
possui atividades em diversos paises de diferentes continentes € uma tarefa que requer
muita sensibilidade, pesquisa e conhecimento em relacdo a cultura do pais em que a

mesma esta operando para que estabelegam as suas atividades de marketing.

Muitas dificuldades sdo enfrentadas pela empresa quando ela decide
padronizar todos 0s seus produtos e tenta penetrar varios mercados ao
mesmo tempo. (...) Até empresas como a Coca-Cola tiveram que se
modificar para atender determinadas necessidades de mercados
globais. (SINA, 2002, p. 238)

No presente trabalho, buscamos retratar uma marca que é capaz de adaptar a sua
linha de comunicagdo a cultura dos paises em que atua nos quatro cantos do mundo, a
Coca-Cola, através de técnicas de contraste de cores e iluminagdo. Por meio deste paper,

sera apresentado o processo, desde a identificacdo do problema até a solucao proposta.

2 OBJETIVO

O briefing, apresentado na aula de Fotografia Publicitaria Il no més de maio de
2011, trouxe puramente a proposta de tema “Multiculturalismo”, sem restrigdes ou
obrigagdes como publico-alvo a ser atingido ou tipo de midia a ser veiculado. Tal fato
proporcionou que a criatividade do grupo pudesse ser aflorada sem qualquer tipo de
barreira. A finalidade do trabalho é de demonstrar, por meio da fotografia publicitaria,
como a marca Coca-Cola contempla o tema Multiculturalismo. O objetivo é transmitir,
através de um apelo visual, como esta marca se insere em diversas culturas de forma
harmonica, mesmo sabendo das dificuldades enfrentadas no processo de

internacionalizacdo de marcas.

3 JUSTIFICATIVA
Este trabalho se torna relevante pelo anseio dos alunos de aplicar as técnicas de

fotografia alinhadas aos conceitos e teorias aprendidos durante o curso de Publicidade e
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Propaganda até o 4° semestre. Com a tematica do Multiculturalismo, foi vidvel que
aplicassemos as técnicas e teorias desenvolvidas. A escolha pela marca Coca-Cola se
deu pelo fato de a marca ser altamente renomada, fonte de estudo de aplicacdes das
ferramentas de marketing pela empresa e estar posicionada entre as dez marcas mais
valiosas do mundo, segundo publicacéo digital da revista Exame.

Além disso, a marca Coca-Cola é uma das preferidas por todos os integrantes do
grupo, que considera a sua linha de comunicacdo uma excelente referéncia no que tange
a utilizacdo de elementos visuais na sua composicao, se aplicando as diversas partes do
mundo e exaltando o Multiculturalismo, atributo que esta presente no DNA da marca.

Tal fato fica comprovado nas imagens abaixo:

Figura 1: Bolivia
Fonte: http://www.gijsbekenkamp.com/tag/coca-cola/

Figura 2: China
Fonte: http://venturesdialogue.ca/hong-kong-china-update/2009/731/


http://www.gijsbekenkamp.com/tag/coca-cola/
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Figura 3: Russia
Fonte: http://www.toxel.com/wp-content/uploads/2008/08/cocacolaads4.jpg

E visivel o uso constante de fotografia na composicdo de campanhas
publicitarias institucionais da marca Coca-Cola. Este fato mostra a importancia da
fotografia para a marca, uma vez que gera proximidade com o publico, pois ele esta
representado da maneira mais fidedigna possivel, levando em contas todas as
caracteristicas do meio sociocultural em que os consumidores daquele pais ou sociedade

estdo inseridos.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS
Para chegarmos ao que iriamos fotografar e quais técnicas iriamos colocar em
pratica, foi realizado um brainstorm, situacdo em que todos os individuos do grupo

nomearam marcas globais com as quais possuissem identificacao.

Brainstorm: Em inglés, tempestade cerebral. Reunido descontraida
gue consiste em propor e relacionar qualquer tipo de associagfes que
vém a cabeca, livre de criticas. (LUPETTI, 2007, p. 191)

Apo6s isso, filtramos as marcas por intermédio de pesquisa em dados
secundarios, que consiste na pesquisa de informacfes ja publicadas, podendo ser
utilizada como dado para tomada de decisdao (LUPETTI, 2007). O objetivo com a
pesquisa foi identificar as marcas presentes no mercado global e se sua comunicagéo
estava adaptada para cada campo cultural em que fosse veiculada, chegando, assim, a
marca Coca-Cola.

Para iniciarmos a materializagcdo daquilo que seria produzido, foi elaborado um
rafe para que todos os individuos do grupo estivessem alinhados quanto ao que seria

fotografado.
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Figura 4: Rafe da Fotografia

Com o rafe pronto, avaliamos, junto ao professor orientador, se a fotografia seria
capaz de evidenciar o Multiculturalismo de forma eficaz. Fizemos uso de quatro
culturas distintas. Elas foram escolhidas com base no repertorio individual de cada
integrante do grupo e pesquisa em dados secundarios para avaliar signos que as
representassem. As quatro culturas foram: sul africana, através de ornamentos artesanais
tipicos do pais; indiana, representada através de um braco feminino pintado com linhas
no estilo arabesco; japonesa, por meio da escrita em japonés e unhas coloridas,
evidenciando um comportamento tipico japonés que é o gosto pela abundancia da cor; e
a cultura irlandesa, representada pelo braco de um homem ruivo com uma tatuagem que
é simbolo da cultura irlandesa, o trevo de quatro folhas. Estes elementos simbolicos
foram importantes para tornar verossimil a cultura que tinhamos a intencdo de
representar.

Para a producéo do trabalho, foi utilizado o set de Fotografia da ESPM-Sul com
todos o0s equipamentos técnicos disponibilizados pela Escola, sob orientacdo do
professor Guilherme Lund. Os recursos utilizados basearam-se em flash Mako 6006
com snoot apontado para o fundo, a fim de gerar o efeito de luz entorno da garrafa de
Coca-Cola, dois rebatedores frontais e flash Mako 6006 com Soft Box a fim de gerar

uma luz mais suave.
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Soft Box: dispositivo de iluminagdo para fotografias de estudio.
Armacao, equipada com lampadas, revestida com acrilico, poliéster ou
papel, geralmente colocada entra a cAmera e o objeto a ser fotografado
(RABACA E BARBOSA,2002, p. 93).

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

A finalidade do trabalho foi de apresentar ao receptor da mensagem um produto
conhecido e prestigiado mundialmente, através de uma expressdo artistica que é a
fotografia.

Para alcangar tal objetivo, foram aplicadas as técnicas de fotografia estudadas na
matéria de Fotografia Publicitaria I, disciplina em que foram apresentados os principais
topicos do campo da Fotografia como luz, foco, profundidade, contraste, 1ISO, foto em
movimento e estatica. Ainda, o estudo da ciéncia dos signos também embasou o
trabalho do grupo, além da anélise sobre signos primarios e secundarios propostos por
Barthes (BARTHES, 1964).

Apds a certeza de que ndo haveria nenhum ruido quanto ao entendimento da
ideia entre os membros do grupo, o préximo passo foi procurar referéncias de producao
do tipo de luz, modelos e objetos que gostariamos que estivessem presentes na foto.

Luz: Difusa Foco: Total
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Figura 5: Referéncias de Producdo

Esta etapa foi de suma importancia para que todos do grupo soubessem
exatamente o que procurar. As referéncias de producéo propiciaram o norte para que 0s
objetos de cena fossem obtidos com antecedéncia e que, no dia da producdo, a direcdo
da fotografia fosse melhor executada pelas referéncias de luz e foco.

O segundo passo para a materializagdo do trabalho foi providenciarmos os

modelos (casting) e objetos necessarios & producdo da fotografia: garrafa da Coca-Cola
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de vidro, canudos, acessérios de braco e pulso, maquiagem e quatro modelos que
estivessem dentro das referéncias.

Finalmente, chegou o dia da producdo da nossa fotografia. Com todos o0s
modelos, objetos e equipamentos em set, alguns integrantes do grupo comecaram a

preparar os modelos

Figura 6: Preparacdo dos Modelos

Enquanto isso, outros membros estruturavam o set, posicionando 0s
equipamentos e os modelos da forma planejada, como pode ser visto na ilustragdo
abaixo, realizada no site lightingdiagrams.com (LIGHTINGDIAGRAMS, 2012).

¥ 4

Figura 7: Estrutura do Set
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ApOs todos os preparativos, desde o planejamento (brainstorm, referéncias,

objetos e modelos), iniciaram-se as tentativas de retratar o que haviamos planejado.

Figura 8: Making of da produgéo

Assim, apds alguns ajustes no posicionamento das luzes e dos rebatores,
chegamos ao resultado esperado. Representamos em uma fotografia o tema
Multiculturalismo de maneira a trazer um topico de cunho sociolégico aplicado a
publicidade sem que seu significado se perdesse. Os elementos de carga cultural da
fotografia: bracos e signos como acessorios e desenhos, trazem as diferencas culturais
que podem ser percebidas pelo olhar. Apesar de serem diferentes, estas culturas estdo,
de certa forma, unidas, convergindo em dire¢do a um unico produto. Os bracos, canudos
e a luz sdo capazes de guiar o olhar do espectador em direcdo ao nome da marca que

une estas quatro culturas: Coca-Cola.
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Figura 9: Multiculturalismo: Coca-Cola

A boa composi¢do nada mais é do que a maneira mais convincente de
ver o tema (...). Ela ndo pode ser ensinada, pois, como todos o0s
esforcos criativos, representa uma questdo de amadurecimento pessoal
(WESTON apud BUSSELE, 1979, p. 140).

6 CONSIDERACOES

Representar em uma fotografia um tema tdo abrangente como Multiculturalismo
foi um grande desafio para o grupo. Por isso, 0 grupo se comprometeu a retratar o tema
de forma a incluir na composicdo da fotografia as variaveis marca e diversidade
cultural. O grupo procurou se preparar de modo que todos estivessem de acordo e
alinhados quanto ao que seria produzido como resultado final, através da técnica de
brainstorm, referéncias e rafes. Desta forma, foi possivel organizar os materiais
necessarios com antecedéncia e cumprir com o que fora solicitado no briefing com

exceléncia.
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O resultado obtido reproduziu o maior pressuposto do Multiculturalismo: a
diversidade cultural. A preocupagdo com os detalhes foi fator chave de sucesso para que
fossemos capazes de representar o tema de forma apropriada, revelando quatro
diferentes culturas convergindo em direcdo a marca Coca-Cola.

Acreditamos na sua viabilidade mercadoldgica por intermédio de uma campanha
de cunho institucional da Coca-Cola em nivel mundial ou regional. Por isso, sugerimos
novas fotografias evidenciando outras culturas. Assim, a Coca-Cola poderia criar uma
campanha trazendo a ideia de a marca ser catalisadora de um mundo sem fronteiras. Ou
seja, quando se tratar da unido de povos, a Coca-Cola sempre estara 14 para fazer com

que isto aconteca.

Podem-se usar inimeras técnicas para realcar uma imagem, e muitas
delas ndo incorrem em despesas nem exigem equipamentos e técnicas
complicados. Na verdade, todo interesse pela criacdo de imagens
origina-se do elemento de pesquisa. (BUSSELLE, 1979, p. 88)
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