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Resumo

Através deste estudo realizado, constata-se 0 grande poder que a fotografia
publicitaria tem como instrumento de persuasdo e assimilacdo imediata de sua
mensagem por parte de seus receptores, e 0 quanto ela é usada para véarios fins. Dessa
maneira, surge o gquestionamento da responsabilidade daqueles que constituem o meio
publicitario e seu importante papel na sociedade, ndo sd em expor produtos de consumo,
mas de conscientizar acerca de ideologias que somam valores e contribuem para uma
mudanca ef etiva de atitudes.

! Trabalho apresentado ao Intercom - Expocom, na Divisdo de Publicidade e Propaganda, do XIV Congresso de
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Fotografia Publicitaria

Vivemos numa época dominada pela fotografia. No universo invisivel
do intelecto e das emogdes do homem, a fotografia exerce hoje uma
forca comparavel ada liberacdo de energia nuclear no universo fisico.
O que pensamos, sentimos nossas impressdes dos acontecimentos
contemporaneos e da histéria recente, nossas concepgdes do homem e
do cosmo, as coisas que compramos (ou deixamos de comprar), 0
padrdo de nossas percepcdes visuals, tudo isso é modelado, em certa
medida e o mais das vezes decisvamente, pela fotografia
(GOLDSMITH apud DONDIS, p. 213-214).

A fotografia publicitéaria cria aspiracdes antes que elas existam efetivamente,
pois transforma obj etos comuns em objetos de desgjo essenciais para a felicidade.

O processo de emulagdo presente na fotopublicidade vende ndo sb o produto,
mas também as emogdes e sentimentos aliados a ele. O individuo que é impelido a
comprar uma moto obterd a liberdade proporcionada por €la, e ndo um meio de
transporte. Uma marca de margarina “vende” uma familia feliz, da mesma forma que
uma camisa Lacoste ou uma Ferrari vendem status.

A construgdo da imagem do produto tem o poder de seduzir o olhar do
comprador de forma que ele se lembre dos anunciantes.

Marshall McLuhan (1972, p.39) afirma que um dos efeitos da tecnologia de
Gutenberg, € a interrupcéo da interagdo dos sentidos que resultam em uma sinestesia
tatil, ou sgja, induz aintensificagdo da visdo como Unico sentido que utiliza a atengéo.

Dado que a atencéo esta focada em um Unico sentido, a abstracéo e a repeticao
se tornam explicitas, onde cada coisa é expressa por vez, uma SO sensacao por vez, uma
SO operagcdo mental por vez.

Assim, uma imagem publicitéria tem o poder de seduzir o consumidor pelo

olhar, ja que este é o sentido mais agucado que possuli.
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As imagens publicitérias sdo insepardveis da vida cotidiana, ndo mais limitada a
grandes metropoles ou paises desenvolvidos. Onde quer que se va, ha uma grande
concentracdo delas.

John Berger (1999, p.132) afirma que a sociedade aceita a totalidade do sistema
de imagens publicitérias da mesma maneira que aceita um elemento do clima. A
sociedade esta tdo habituada com essa densidade de mensagens visuais a qua €
constantemente submetida que é incapaz de notar o nivel de impacto exercido.

Essas imagens podem ser lembradas por um longo periodo, ou esquecidas
rapidamente, mas, no momento em que sa0 apresentadas ao individuo, estimulam a
Imaginagéo.

Para levar o receptor a acdo, a fotografia publicitaria oferece uma gama de
beneficios supostamente adquiridos com a aquisi¢éo do produto. A mensagem proposta
ao destinatario é a de que sua vida sera transformada com o uso de determinado produto
OU SEervico e, gque isso o tornara mais rico, mesmo que tenha menos dinheiro apds a
compra.

A publicidade é baseada no real e explora 0 apetite natural pelo prazer da
maneira mais convincente possivel.

Para John Berger, a publicidade é o processo de fabricar glamour, pois convence
da transformacéo ocorrida apos a compra de determinado produto, onde o comprador é
transformado em uma pessoa “invejavel”.

A fotopublicidade fornece a imagem glamourosa do consumidor apds a compra
dos “beneficios’ do produto, o que causa ainvejade si mesmo pelo que se tornaré.

Essainveja“justifica’ o amor asi proprio como ele €, e entdo “rouba o amor que
tem por si e o oferece de volta pelo prego do produto” (BERGER, 1999, p.136).

E como a publicidade esta sempre associada com as relacOes sociais, 0 maior
prazer oferecido é o de transformar o préprio individuo em um objeto de inveja para 0s

outros.
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Campanhas Publicitarias. Delimitacdo do Objeto de Estudo

A empresa Natura, objeto de estudo selecionado para esse trabalho, assume que
uma empresa ambientalmente responsavel deve gerenciar suas atividades de maneira a
identificar os impactos sobre 0 meio ambiente, buscando minimizar aqueles que séo
negativos e amplificar os positivos.

Deve agir, portanto, para a manutencdo e melhoria das condigdes ambientais,
minimizando acles proprias potencialmente agressivas a0 meio ambiente e
disseminando para outras empresas as préticas e conhecimentos adquiridos na
experiéncia da gestédo ambiental.

Para a Natura - uma empresa que triplicou seu tamanho em apenas cinco anos,
de 2002 a 2007 - é tarefa &rdua manter a posicdo de lideranca. O desafio € ainda maior,
guando considerado as fortes poténcias que tem como concorrente, as multinacionais,
Avon, L’Oréal, Unilever (Dove) e Nivea, e o concorrente nacional, O Boticario.

Lider de vendas no segmento de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, com
uma fatia de 22,1% da participacéo de mercado, a Natura ndo despreza a ofensiva da
concorréncia e tomou vérias medidas para enfrent&la.

O Brasil € o terceiro maior mercado global de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos - perdendo apenas para os Estados Unidos e Japdo — sendo o de maior
potencia para expansdo no segmento, uma vez que os outros dois jé estdo amadurecidos
€ Com Menos espaco para expansao. Para abocanhar parcelas desse mercado, é preciso
investir muito em marketing e publicidade.

De acordo com o Ibope Monitor, o conjunto das companhias do setor teve uma
despesa com midia, em 2007, de R$ 685 milhdes. A participagdo relativa da Natura
nesses desembolsos caiu de 11% para 6%, ao investir R$ 41,1 milhdes em marketing e
publicidade.

A companhia esta disposta a recuperar sua participacéo no mercado e, para isso,
teve o aumento de 60% nos investimentos em publicidade e midia no ano de 2008 em
relacdo ao de 2007. E tragou a meta de injetar R$ 400 milhdes no triénio 2008 a 2011.

A Natura usa como estratégia de divulgacdo de seus produtos e sua marca as

midias; revista, Internete TV.
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A midia revista tem como principal caracteristica a seletividade dos
leitores, devido ao grande nimero de titul os direcionados para os mais
variados segmentos da popul agéo.

Revistas tém, via de regra, boa credibilidade diante do Sr. Target, por
seu carater educativo e/ou informativo. Muitos titulos sdo bastante
adequados principa mente para lancamento de produtos ou de novas
classes de produtos (MARTINS, 2006, p. 171).

A revista permite uma excelente qualidade de reproducdo das pecas
publicitarias, tem vida longa, sua circulacdo € maior que a tiragem e possibilita a
insercdo de textos longos e explicativos. A penetracéo dessa midia chega a 91% entre a

classe A e 72% entre a classe B.

Analise do Discurso Natura
Responsabilidade Social na Propaganda

A responsabilidade social e ambiental est4 presente nas rodas de discussdo no
meio empresarial e na midia brasileira. As empresas que passaram por essa mudanca
cultural reestruturaram seus valores, acdes e reacfes embasadas na ética e na
transparéncia para seus stakehol ders.

Com reestruturacdo, as empresas passam a ter a responsabilidade de criar
mecanismos que promovam o desenvolvimento social, o respeito mutuo, a liberdade de
pensamento irrestrita, a valorizacdo da diversidade étnica e cultural, a preservacédo do
meio ambiente, e ainda oferecer seus produtos e servigos com exceléncia.

Para Almeida (2008, p.110) “a tradicdo de ‘cumprir obrigacdes ja ndo é mais
suficiente”. Mais do que oferecer produtos e servicos de exceléncia, estes devem ser
éticos. Consumidores conscientes buscam empresas por afinidade de ideologias.

Como consequiéncia dessa nova postura adotada pelas empresas, surge um novo
perfil de responsabilidade social na propaganda que estimula a transparéncia nas
relacBes, 0 consumo consciente dos proprios produtos anunciados, a consciéncia de
cidadania universal, explora a diversidade brasileira, € livre de esterettipos e busca a
verdade.
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Discurso Natura

O papel da mulher na sociedade se transformou no decorrer das décadas. A
mulher dos dias atuais ndo se limita a0 ambiente familiar e tarefas domésticas, mas
assume V&rios papéis. Paralelo a isso, surgem as primeiras manifestacbes de um
discurso direcionado a mulheres que realizam multiplas fungdes no seu dia-a-dia.

O discurso na propaganda feminina passa a ser direcionado a mulheres que
realizam multiplas fungdes no seu dia-a-dia.

Grande parte das propagandas femininas ainda utiliza como maior ferramenta de
persuasdo, a atratividade que a mulher possuira diante dos homens ao adquirir seu
produto, o que desrespeita a mulher.

A propaganda feminina se torna socialmente responsavel quando respeita a
consumidora e possui 0 apelo de proporcionar satisfagdo consigo e ndo a outrem.

O publico feminino tem maior poder de decisdo no momento da compra dos
produtos Natura, independente de a quem € destinado.

Pode-se dizer de forma sucinta, que os anuncios da Natura promovem a
valorizacdo da identidade, defendem os principios da sociedade e da familia, promovem
valores e tradicdes e € livre de esteredtipos of ensivos a minoria.

A propaganda sociamente responsavel quando utiliza ferramentas de persuaséo
para promover o respeito ao individuo, a sociedade e ao meio ambiente. Umberto Eco
(1976, p.280) relata que o discurso persuasivo “prescreve-nos 0 que devemos desgjar,
compreender, temer, querer e ndo-querer”.

A Natura valoriza a diversidade étnica e cultural brasileira e a explora em suas
pecas publicitarias.

De um modo geral, a Natura possui unidade em seu discurso obtida por uma
padronizagdo da linguagem. Entre anincios, editais, filmes e documentos, a Natura
utiliza a mesma linguagem clara e simples, que expressa a conduta de uma empresa
transparente em sua acfes e compl etamente verdadeira.

Como feedback dessa transparéncia gerada pela propaganda socialmente
responsavel, o receptor cria empatia com a empresa, com seus produtos e com seus

ideais.
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Producéo Fotogr éfica
Briefing

As propagandas da Natura seguem o conceito de utilizar imagens do cotidiano.
Tanto a producdo, quanto a fotografia em si, ndo possuem fatores extraordinarios,
apenas o retrato de consumidores e consultores - que mostram de forma simples e
realista- 0 bem-estar proporcionado pelos produtos Natura.

A proposta das imagens é construir uma conscientizacdo da populagdo com
relacdo a0 meio ambiente para que, agueles que ndo possuem tal conscientizacdo
despertem os olhares sobre o tema. Ja 0s que possuem, criem lacos de empatia com a
empresa anunciante que além de oferecer conscientizacdo, pratica acdes que beneficiam

0 meio ambiente.

Pré-Producéo

Foram realizadas reunides com todos os membros da agéncia Palma para
apresentar solugbes ao cliente Natura e decidir que tipo de apelo as imagens
expressariam.

A Natura conscientiza sobre a importancia de proteger a natureza retratando o
lado belo de estar em contato com ela. Portanto, a postura de “incentivo a (re) descobrir
a natureza” foi mantida, respeitando a sensibilidade do individuo sem que segja utilizado
apelo ao medo.

O cronograma do projeto foi estipulado, incluindo a data para organizagéo da

producéo e arealizagdo das fotos.

Casting

As modelos da fotografia realizada, Rebecca (Advogada e professora do ensino

superior) e Camila Busnardo (estudante), foram selecionadas para expressar o
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relacionamento intimo que ha entre mée e filha. A mée, responsavel pela educacéo,
formacdo de carédter e respeito a0 meio ambiente. A filha, responsavel por aprender e
repassar os valores adquiridos para as geracoes futuras.

Fotografia

100y
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.
-

Figural- RebeccaefilhaCamila

Caracteristicas Técnicas

Cémara: Nikkon D40

[luminagdo: Luz difusa;

Lente utilizada: 40mm;

1SO: 200;

Abertura: f/5,0;

Velocidade: 1/125;

Programa de edic¢&o: Lightroom e Photoshop;
Megapixels: 2.64 MB;
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Fotografia Publicitaria e Slogan

Figura 2 - Peca Publicitéria - Afeto necessério

Slogan: “A natureza proporciona dias de compreensdo gque determinam o afeto

necessario”

Percepcdo e Criatividade
Criatividade

As modelos desta foto - mée e filha — sGo mulheres de personalidade e beleza
singular.

Ambas utilizaram roupas brancas, com o intuito de expressar um ar de
tranquilidade e, acima de tudo, o respeito e o carinho de uma mée com sua filha, em um

momento intimo.
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Foi utilizada iluminag&o natural da manhd, uma opcdo escolhida durante a pré-
producéo eliminando assim o uso de flash ou iluminagdo artificial na fotografia. O
resultado dessa escolha é a luz difusa, sem sombras duras, que confere leveza as cores

dafoto.

Per cepcéao

A foto emite ao receptor a vontade de estar nos bracos da pessoa em que mais
ama e confia, pois € nitida a sensacdo de conforto, carinho, respeito e compreensao.

A mée contempla sua filha, imaginando que ja é uma mulher, pensando em
todos os desafios que a mesma ira encontrar por toda sua vida.

A filha encontra em sua ma& uma fonte de sabedoria e experiéncia Um

momento Unico em que pode se sentir afagada no colo da mée.

Andlise do Discurso

A funcdo de linguagem usada na foto acima € a emotiva porque expressa

emocoes e estado de espirito das modelos na foto, mée e filha

Andlise dos Processos Comunicacionais

Os meios de comunicagao séo extensdes do homem. O meio € tudo o que serve
para vincular o homem ao homem. E o proprio ambiente que o homem cria para definir
seu papel e nele se afirmar.

Nunca houve uma época onde os homens se encontrassem tdo interagidos
tecnologicamente, vivenciando a profecia da Aldeia Global de McLuhan, porém,

também nunca estiveram t&o isolados nessa mesma sociedade.
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Nesta foto, a modelo Rebecca, demonstra total apoio, carinho e compreensdo ao
falar com Camila, suafilha.
A sabedoria e a experiéncia adquiridas pela mée sdo transmitidas a suafilha, que

também tem seu papel dentro da sociedade e € agente disseminador de opinides.
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