Fotografia em um curso de publicidade e propaganda e a formacao de criativos
responsaveis socialmente
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Resumo: Este estudo de caso descreve atividades realizadas no primeiro ano de um curso
superior de Publicidade e Propaganda, em um trabalho da drea Fotografia, buscando-se
implementar subsidios para a formagao de uma consciéncia social dos futuros profissionais,

visando uma publicidade criativa e honesta, atributos para um exercicio de cidadania.
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"A Criagdo continua incessantemente através do desenvolvimento da

humanidade. Mas o homem ndo cria: ele descobre. Aqueles que descobrem nas

leis da natureza a inspiracao para seus novos trabalhos colaboram com o

Criador. Copiadores ndo colaboram. Por causa disso, originalidade consiste

em retornar a origem".

Antonio Gaudi (1852 - 1926)

Uma das preocupagdes no curso de formagdo superior de publicitarios, aqui

chamados de criativos neste estudo, é com questdes sociais atuais e uma publicidade justa e

honesta. Pretende-se demonstrar as estratégias utilizadas no referido curso, nas disciplina

Fotografia, visando o desenvolvimento da criatividade dos futuros profissionais, baseados
em principios de responsabilidade social e com a verdade.

Atualmente, ja ndo se admitem campanhas que valorizem a figura do malandro, por

exemplo, aquele sujeito que procurava levar vantagem sobre o proximo e os outros, ou uma

publicidade que ignore questdes sociais. Estes dois compromissos devem ser firmados

pelos publicitarios, inclusive aqueles em formagdo, que contam para isto com instrumentos
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de vigilia e regulamentacdo propria, como o Conselho Nacional de Auto-Regulamentagdao
Publicitaria (CONAR), que sugere em seu Capitulo 1, Secdo 1 - Preambulo:

Artigo 1°

Todo aniincio deve ser respeitador e conformar-se as leis do pais; deve, ainda, ser

honesto e verdadeiro.

Artigo 2°

Todo antincio deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade social,

evitando acentuar, de forma depreciativa, diferenciagcbes sociais decorrentes do

maior ou menor poder aquisitivo dos grupos a que se destina ou que possa
eventualmente atingir.

Valores como engajamento social, preocupacdes ecoldgicas e com o meio ambiente,
respeito a seu quadro de funciondrios e ao consumidor, entre outros, sdo buscados por
muitas empresas, desde fins do século XX e inicio deste XXI, ja que o objetivo é uma boa
imagem junto ao publico-consumidor, de engajamento, o que pode ser o diferencial para a
melhor aceitacdo de um produto ou servigo.

Em respeito aos principios propostos pelo curso, estabelecem-se atividades para
desenvolver o potencial criativo dos futuros criativos, sempre na busca de uma formacgado
sOlida tanto profissionalmente quanto ética.

Descrevo agora em linhas gerais as caracteristicas principais do curso objeto deste
estudo, e as estratégias utilizadas em Fotografia para os fins aqui estabelecidos, bem como
observacdes e conclusdes parciais obtidas no decorrer do processo.

O curso de Comunicagio Social - Publicidade e Propaganda aqui tratado, refere-se a
um curso em processo de implantacido, em seu primeiro ano ainda, em uma faculdade em

cidade proxima a Sdo Paulo. A turma é composta atualmente de 40 alunos, em uma



proporcdo equilibrada entre os sexos. As faixas etdrias vao de adolescentes (por volta de 18
anos) a uns poucos alunos mais velhos, acima de 30 anos. Todos sdo da regido, seja da
propria cidade ou de outras proximas. A grande maioria ingressa em seu primeiro curso
superior. O hordrio das aulas € o noturno, e a maior parte da turma € de trabalhadores, que
conciliam estudos e labor. A instituicdo oferece recursos técnicos e tecnoldgicos para as
aulas e alunos, como equipamentos multimidia (datashow, computador), acesso a Internet,
além de laboratérios de informdtica e de fotografia preto-e-branco. O corpo docente €
formado por profissionais com grande experiéncia em publicidade ou em suas dreas de
atuacdo, como a professora de Fotografia. Atuando de forma muito pr6xima, os professores
retinem-se periodicamente para o preparo de atividades interdisciplinares, contribuindo para
a unidade do curso, além de seu enriquecimento. Outras atividades extra-classe também sdo
elaboradas, como serd visto a seguir.

n

Retomando o final da citagdo de Gaudi: "... Por causa disso, originalidade consiste
em retornar a origem", concordo com Barron, que salienta que para o processo criativo €
fundamental a presenca do adulto-crianga: "No adulto criativo, a crianga permanece
totalmente viva." Ser original, ndo como ineditismo, mas na busca de novas solucdes para
algo ja existente, ou como diz o préprio Gaudi, nas descobertas. Atividades tidas como
lddicas, mesmo em um curso de ensino superior, contribuem para este resgate da infancia,
com sua autenticidade, espontaneidade e encantamento e que, em conjunto com o lado
adulto, constitutem o processo criativo na maturidade.

As primeira atividades propostas, no inicio do ano letivo, tinham este cardter de
brincadeira, e foram a confeccao de caixa escura, para visualiza¢do da formacdo da imagem

no interior da camera, e a constru¢cdo de uma camera fotografica com uma lata de leite em

p6 vazia. Cola, papel cartdo preto, tesoura, régua, lapis, borracha, papel vegetal, além de



prego, martelo, alfinete, davam o tom do jogo, em um verdadeiro "sentimento de pré-
primdrio” na fala de um aluno. Meros artefatos de papel e folha de flandres, com sua
simplicidade, desmistificavam a imagem fotografica e sua elaboracdo pela camera,
provando que as coisas mais simples, com uma boa dose de criatividade, podem resolver
grandes dilemas ou questoes.

Ainda contribuindo para o desenvolvimento da criatividade, os alunos eram
submetidos a cada aula a leitura de diferentes imagens fotogréficas, para formacdo de seu
repertorio visual, além de técnico e histdrico. Ainda no sentido da descoberta de Gaudi, e
de sua retomada a origem, é minha crenca de que € necessdria uma continua alimentacao da
imaginacdo dos alunos com novas informagdes e, em se tratando de fotografia, com
imagens fotograficas, dai este exercicio a cada aula com a apresentacdo de fotografias. Um
estimulo para tornar os alunos mais perceptivos € menos criticos, abertos a novas
experiéncias, conforme propde Barron.

Iniciando o momento da elaboragdo propriamente dita das imagens fotograficas, os
alunos criaram imagens sob a técnica denominada fotograma, que constitui-se na colocagao
de objetos variados sobre uma folha de papel fotografico, que € entdo exposta a luz branca
e revelada a seguir. O resultado final é um jogo de altos contrastes entre o papel enegrecido
pela luz e as silhuetas em branco dos objetos. J4 nestas primeiras imagens havia uma
tentativa por parte dos alunos em criarem composicoes artisticas.

Os exercicios realizados na continuidade previam o ensino e descoberta da técnica
fotografica pelos alunos, bem como uma busca de uma linguagem fotogréfica particular e
individual a cada educando.

No inicio do segundo semestre, j4 dominando a cidmera e seus acessorios, os alunos

passam a ser orientados em atividades que, buscando uma integracdo entre a linguagem



fotografia e os conceitos da publicidade em si, levem a formagdo de uma postura critica
perante sua futura prética profissional.

Segundo Postman, na virada do século XIX para o XX, houve uma evolugao social
da condicdo de impressa - tipografica - chamada de "Era da exposicao"- para outra centrada
na imagem, chamada de "Era do entretenimento". A publicidade, que na Era da exposi¢ao
era informativa, impressa e racionalmente argumentativa, a partir de 1890 passa a fazer uso
maci¢o da imagem (fotografia que nesta época j4 era reproduzida com bastante facilidade,
ou ilustracdes), usando também slogans, jingles e rimas simples. A imagem, entdo, passa a
substituir a racionalidade discursiva, culminando no século XX com um deslocamento do
discurso publico para um individualismo consumista promovido pela publicidade. O século
XX, entdo, vai ser caracterizado como uma época altamente imagética, com as imagens
veiculadas principalmente pelos meios de comunicacdo de massa e em grande rapidez.
Segundo Berger: "Em nenhuma outra forma de sociedade, na Historia, houve uma tal
concentracdo de imagens, uma tal densidade de mensagens visuais." A fotografia, entdo,
ocupa um lugar de destaque entre estas imagens, € cabem aqui questionamentos sobre o
papel da pessoa que elabora estas imagens, isto €, o fotégrafo. Tratando-se de publicidade,
falarei aqui especificamente do fotdgrafo publicitario.

Ainda segundo Berger: "... A publicidade sugere que se ele (consumidor) comprar o
que ela estd oferecendo, sua vida se tornard melhor. Oferece-lhe uma alternativa melhorada
do que ele €." Ainda dentro dos objetivos do curso deste estudo, relativos a formacgdo de
criativos eticamente responsdveis, ¢ fundamental mostrar aos alunos que a publicidade se
alimenta do real, mas cuidados sdo necessarios na forma como este real serd re-elaborado e
apresentado ao publico. Lidar com a ansiedade e impulso do consumidor ndo significa

necessariamente engand-lo, como se mostra o aproveitador do inicio deste estudo, ou



supressdo de informagdes sobre o potencial negativo de algum produto, como o cigarro, por
exemplo. Assim, inicio com os alunos discussdes sobre o papel do fotégrafo publicitdrio
neste processo. E hdbito no exterior que fotégrafos de publicidade acumulem funcdes como
a de fotdgrafo e diretor de arte, mostrando sua importancia no processo de criacdo. No
Brasil, no entanto, a realidade € diametralmente oposta, onde os profissionais, encarregados
de fotografar uma campanha publicitiria, mantém-se rigorosamente fiéis ao que é proposto
no layout enviado anteriormente pelo departamento de criacdo da agéncia. H4d uma
exigéncia da propria agéncia para isto, do cliente, do mercado, dos custos envolvidos, um
sem-fim de fatores. Nenhuma criatividade envolvida, um mero apertar de botdo e acerto de
luzes. O fotdgrafo torna-se um fornecedor (de servigos). Sua criatividade ndo transparece

"

de forma alguma na imagem final. Segundo Barreto, "... eles (fotégrafos) vivem naquela
realidade de pais subdesenvolvido, onde as idéias sdo baratas e os produtos industriais sao
caros. Como resultado, trabalham demais e ganham menos, inclusive em fun¢do dos
investimentos que sdo obrigados a fazer. E ainda sofrem inseguranga muito maior em seu
negdcio, pois ndo tem muita chance de criar dependéncias fundamentais por parte de
clientes, o que todo profissional criativo em geral consegue." Formando entdo, potenciais
fotégrafos publicitarios, como estimulé-los a atuarem de forma dinamica e participativa no
processo de criagcdo, sem que se tornem meros técnicos?

Uma das vantagens de um curso iniciante é que os papéis dos futuros criativos ainda
nao estdo definidos. Mesmo conhecendo todo o processo dentro de uma agéncia de
propaganda, desde o atendimento ao cliente, briefing, criacdo, veiculos, etc, os alunos ainda
ndo tem claramente sua posi¢ao dentro deste processo. Transitam, entdo, com facilidade por

qualquer dos setores, acumulando fung¢des. E atividades que lhes organizem o entendimento

da importancia de fodos os profissionais envolvidos no processo de criacdo pode contribuir



para esta nova visdo do fotégrafo atuante. A proxima proposta, entdo, procura propiciar aos
alunos esta mobilidade de fun¢des e tomada de consciéncia enquanto fotégrafos.

Divididos em grupos, os alunos tem que elaborar campanha publicitdria que envolva
necessariamente imagem fotografica, tendo como temas questdes sociais, previamente
propostas pela professora. Cada grupo tem outro grupo como seu cliente, e deve discutir
com este seu produto, publico-alvo, veiculo adequado, midia, incluida ai uma apresentagdo
de layout prévio e aprovacdo pelo grupo-cliente da campanha final, reproduzindo uma
campanha real. Os temas selecionados foram:

e Economize dgua

e (uidado, propaganda enganosa
e Respeito ao idoso

e Atencdo, material reciclado

e Educacdo: o futuro do pais

e Campanha de reciclagem

¢ Direitos do consumidor

e Escolha seu candidato

Procurei temas que, envolvendo questdes de interesse social atual, demandassem
pesquisas pelos grupos, tanto os de criacdo como os clientes, numa busca de novas
informacdes e necessidades. Todas as informacdes sobre cada tema e campanha foram
tratados diretamente entre os grupos envolvidos, sem qualquer interferéncia minha. Apenas
orientei quando solicitado. Foi utilizado, como texto de apoio, o artigo Vitrines

beneficentes, da revista Propaganda de julho de 2002, disponivel na biblioteca da



faculdade, que trata da relacdo empresa - acdo beneficente, onde sdo explorados cases de
sucesso, tanto para a empresa contribuinte quanto para a entidade beneficiada.

Atualmente, os grupos encontram-se em fase de finalizacdo das campanhas, a serem
apresentadas em sala de aula no préximo dia 23 de outubro de 2002, para os colegas,
professores do curso, direcdo e técnico do laboratério fotografico. Expostos a simulagdo de
uma situacdo real, os alunos deverdo portar-se como criativos efetivamente atuantes,
apresentando suas campanhas e seus clientes e submetendo-se a andlise critica por seus
pares e docentes. Ainda na apresentacao, os alunos deverdo destacar os aspectos observados
no artigo da revista Propaganda e refletidos em suas campanhas, destacando a importancia
das agdes sociais, sejam diretas ou indiretas, inclusive para a publicidade. Dentro da
mobilidade de fungdes esperada, os alunos acumulam tarefas, atuando a0 mesmo tempo na
criacdo, midia, pesquisa, como fotégrafos, enfim, transitando de forma livre e criativa por
todos os setores responsaveis pela elaboragdo de uma campanha publicitéria.

Duas dltimas atividades contribuem para desenvolver o potencial criativo dos
alunos-fotografos, além de uma consciéncia social: elaboracdo de cartaz para saida
fotografica e palestra com fotégrafo publicitério.

A disciplina fotografia é responsavel por uma saida fotogréfica a ser realizada pela
comunidade da faculdade, sob minha coordenagdo. Os alunos de Publicidade e Propaganda
foram solicitados a elaborar o cartaz esta saida, além de estarem atuando como monitores
no dia junto aos demais alunos. Visando a comunicacdo do evento, os mesmos grupos das
campanhas publicitdrias foram estimulados a desenvolver peca gréfica, que foram entdo
submetidas a andlise pela classe, com selecdo de uma considerada mais eficiente para
material oficial do passeio. Este cartaz estd sendo distribuido nas dependéncias da

faculdade, em um convite a comunidade escolar.



Finalizando, como ultima atividade prevista no ano, o curso de Publicidade e
Propaganda estd organizando a I Semana de Publicidade e Propaganda, com o tema
Publicidade e Responsabilidade Social. Neste evento haverd, entre tantos outros, uma
palestra de renomado fotégrafo publicitario que, além de relatar sua pratica profissional,
mostrard imagens de sua autoria, ainda no processo de alimentacdo do imagindrio e
repertério dos alunos. Ainda, este profissional € integrante de um grupo denominado
"Imagens da Paz", formado por pessoas de diferentes areas de atuacdo, que lutam por
imagens sem violéncia na midia, em um exercicio de responsabilidade social na
propaganda, mostrando aos alunos como € possivel conciliar ambos, o que ji € previsto no
cddigo do CONAR, e deveria ser ponto de honra para os publicitdrios de forma geral.

Até esta etapa do projeto em fotografia do curso de Publicidade e Propaganda,
observo que os alunos, quando submetidos a referéncias diversas, ndo as copiam, em
pldgio, mas as re-elaboram e reintegram de forma criativa em seus trabalhos, provando que
um estimulo continuo, com atividades préticas e orientagdes tedricas podem formar uma

n

base para estimulo da criatividade. Segundo Barreto, "... Na criagdo o que importa € a
solugcdo. Redigir, desenhar, layoutar, fotografar - trata-se sobretudo de tarefa, embora de
qualidade imprescindivelmente elevada, simplesmente técnica, posterior 2 solugdo. E o que
certos autores chamam de fase de "elaboracao". Ndo faz mais parte, a meu ver, do processo
completo de criatividade." Procuro mostrar aos alunos que o processo criativo € passivel de
ser estimulado através de atividades interessantes e instigantes, um exercicio eterno.
Encorajo meus aprendizes a participarem ativamente da busca nas solucdes, partindo de
idéias simples e recursos muitas vezes limitados, esperando que se tornem muito além de

técnicos, mas parte vital do processo de criatividade em propaganda, sejam como

fotégrafos, diretores de arte, de criagdo, midia, ou outra funcio especifica ou ndo de uma



agéncia de publicidade, mas com responsabilidade social, visando uma publicidade ética e
de valores. Até este momento, estas foram as atividades desenvolvidas, e as avaliacOes
formais e criticas, tanto por mim professora, quanto pelos alunos e coordenacdo do curso,

sO serdo possiveis ao final deste ano letivo.
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