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APRESENTACAO

O segundo volume da obra “Ciéncias da Comunicacdo” € composto por 30
artigos divididos em dois nucleos tematicos. O primeiro nucleo apresenta a historia da
publicidade e traz apontamentos sobre a origem da profissdo, o seu desenvolvimento
e as transformagdes que ocorreram em diferentes contextos. Os autores dos artigos
refletem sobre o uso do imaginario em produtos publicitarios e a influéncia destes
sobre 0 consumo e 0os modos de vida do publico.

Os estudos também retratam a fotografia a partir da publicidade e trazem
reflexdes sobre o regime estético da arte e as relagcdées entre a imagem, o texto, a
montagem e o politico. Alguns autores analisam como as grandes marcas conseguem
chamar a atencdo dos clientes, ja que o processo estratégico de comunicacao se
intensificou com a internet e as midias sociais, e como se constituem as dindmicas
entre consumidores e as empresas em ambito digital.

Outros artigos apontam para a influéncia de videos nos habitos de consumo e
trazem a aplicacdo de metodologias para a andlise de produtos e servigos. O segundo
conjunto tematico apresenta pesquisas sobre o papel das obras audiovisuais na
construcao dos individuos, com analises das narrativas e representacdes existentes
em seriados e filmes. Por fim, sdo apresentados os desafios da imagem vertical a
partir dos padrdes da produgao audiovisual vigente.

Vanessa Cristina de Abreu Torres Hrenechen
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CAPITULO 7

OS GIFS COMO ESTRATEGIA DE BUSCA PELA
EXPERIENCIA MULTI-LIQUIDA NO CONTEXTO
CONTEMPORANEO DA FOTOGRAFIA PUBLICITARIA

Melissa Santos Gameleira

Erich Lima Pinto dos Santos
Sarah Leticia Silva da Silva
Mariana de Jesus Alvim da Silva
Matheus Francisco de Barros
Lucas Veiga Trindade

Andreza de Araujo dos Santos

Flaviano Silva Quaresma
Centro Universitario Carioca,

Rio de Janeiro, RJ

RESUMO: Este artigo apresenta alguns
resultados da aplicacdo pedagogica no ambito
da graduacdo em Publicidade, alcancados
nas Atividades Praticas Supervisionadas da
disciplina Fotografia Publicitaria, do Centro
Universitario Unicarioca. Os trabalhos foram
executados a partir dos debates sobre a
emergéncia de pensar 0 campo no contexto
da experiéncia multi-liquida do consumidor, e a
partir da aplicabilidade dos conceitos discutidos
que considera a Fotografia Publicitaria, na
contemporaneidade, uma forca motriz que
busca gerar um efeito surpresa que favoreca a
atracdo pelo que se anuncia, numa dindmica de
polivaléncia dos significados, como afirma Jorge
Lens Leiva. Desenvolvemos, com base nessa
fluidez, uma reflexdo pratica, tendo os Gifs
como poética enunciativa para as campanhas
planejadas e realizadas pelos estudantes.
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INTRODUCAO

Temos considerado que é avassaladora
a aceleracéo das transformagcdes dos meios
tecnoldgicos de producéao de linguagens, desde
a revolugcao industrial que trouxe consigo a
invencao dafotografia, dotelégrafo e osgermens
da cultura de massas. Santaella (2007), em seu
livro “Linguagens liquidas na era da mobilidade”,
apresenta o0 entendimento de que essas
transformacdes constituem-se cinco geracdes
de tecnologias comunicacionais coexistentes
que, aliadas a saberes que delas se originam,
praticas sociais e institucionais, politicas
publicas, formas de organizacéo burocraticas e
fluxos do capital, “entretecem uma rede cerrada
de relagcbes, em que nenhuma delas é ‘causa’
das demais, mas todas se configuram como
“adjacéncias historicas”, fortemente articuladas,
que expressam e simultaneamente produzem
mutagoes nos modos de se perceber, conceber
e habitar o tempo” (SANTAELLA apud FERRAZ,
2005, p. 52).

Bauman (2001) classificou este momento

histérico como “modernidade liquida”. Segundo
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ele, a sociedade moderna singulariza-se pela incapacidade de manter as formas. Um
movimento dindmico sem vinculo ao tempo ou espaco, produzindo fortes mudancgas
na condicdo humana. Santaella (2007) afirma que se trata de um mundo habitado por
territérios flutuantes, fazendo uma referéncia a Deleuze. “Sé pessoas fluidas, ambiguas,
em estado de permanente devir, transformacao e constante auto-transgressao podem
se adaptar a estes territérios” (SANTAELLA, 2007, p. 17).

Nesse sentido, a compreensao de que a fluidez afeta e transforma o universo da
comunicacéo € emergentemente necessaria. Como afirma Bauman (2001, p. 11), “ter
uma identidade fixa é hoje, neste mundo fluido, uma decisao, de certo modo, suicida”.
Esse é o0 nosso ponto de partida, nossa base para refletir os desafios da pratica da
Fotografia Publicitaria na contemporaneidade, tanto na academia quanto no mercado
publicitario. Observar a flutuagéo das poéticas enunciativas para a “fotografia depois
da fotografia”, fazendo uma referéncia a Joan Fontcuberta (2012), tem sido bastante
significativo, principalmente para um campo em que a relagao entre imagem e publico
é fortemente intrinseca.

Contudo, quais experiéncias precisam ser buscadas, produzidas e promovidas,
tendo como contexto comunicacional o campo flexivel da poética das imagens, do
espagco de consumo e da circulacéo cada vez mais circulante? E o que temos buscado
encontrar nas Atividades Praticas Supervisionadas (APS) vinculadas a disciplina
Fotografia Publicitaria na graduacdo em Publicidade e Propaganda do Centro
Universitario Unicarioca. Essa busca esta nos debates sobre a emergéncia de pensar o
campo no contexto da experiéncia multi-liquida do consumidor, e na aplicabilidade nas
atividades praticas, dos conceitos discutidos que considera a Fotografia Publicitaria, na
contemporaneidade, uma forga motriz que busca gerar um efeito surpresa que favoreca
a atracao pelo que se anuncia, numa dinadmica de polivaléncia dos significados, como
afirma Jorge Lens Leiva (2005).

Os trabalhos aqui apresentados estdo centrados na abertura de modalidades
diferenciais de praticas que se inserem a sua maneira na vida cotidiana, refletindo e
condicionando novas formas de acesso a informacgao e ao conhecimento (SANTAELLA,
2008). Nesse sentido, os projetos fotograficos da Atividade Pratica Supervisionada
(APS) de Fotografia Publicitaria, do periodo 2018.1, apostaram nos Gifs como poética
enunciativa para as campanhas planejadas e realizadas pelos estudantes. “Os
espacos eletrénicos estao firmemente situados na experiéncia vivida, motivados por
ela e tomam forma em resposta as suas demandas” (SANTAELLA, 2008, p. 96).

APS de Fotografia Publicitaria No semestre 2018.1, a Atividade Pratica
Supervisionada (APS), avaliagcdo da disciplina Fotografia Publicitaria, esteve focada
em orientar trabalhos praticos de fotografia publicitaria sob o tema moda e/ou
comportamento, fossem eles ligados a produtos, servicos ou conceitos intangiveis.
A APS é uma avaliacdo desenvolvida pelo Centro Universitario Unicarioca, com o
objetivo de estimular os trabalhos praticos de inumeras disciplinas de varios cursos
da graduacédo. Em nosso caso, vinculada ao curso de Publicidade e Propaganda,
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desenvolvida em grupos compostos de 5 a 6 estudantes, que tiveram que entregar,
cada integrante, obrigatoriamente, uma imagem publicitdria de um conjunto de 8
imagens que compartilhassem do mesmo conceito publicitario, baseado no briefing
geral com tema “resisténcia”, parte das macrotendéncias de moda para o verao 2019,
sinalizadas pelo Férum de Inspiragdes do Inspiramais .

A palavra “resisténcia” dessa macrotendéncia traduz um sentimento de resistir
ao que amamos, apesar das dificuldades e da intolerancia tao visiveis neste momento
em que vivemos. A orientacdo do Inspiramais é de que para suplantar essa sensacao
de pessimismo presente no nosso cotidiano, a moda devera explorar a riqueza dos
efeitos decorativos, no qual denominam Over Info. Outro ponto importante é a questao
da volumetria, com formas impactantes que expressam a teatralidade. O briefing geral
da APS apresentou um “Verdao 2019” estabelecendo uma narrativa de otimismo, na
qual o folclore determina uma forte relagdo com as culturas do mundo. A intolerancia
representada por partidos politicos, os conflitos relacionados aos refugiados sirios e
a politica externa do governo Trump, tem criado uma rea¢ao muito importante. Ao se
negar culturas, como exemplo a do México, a macrotendéncia enfatiza que € criado
um movimento contrario que as valoriza, enfatizando as cores vivas e os desenhos
tradicionais que representam essas culturas. Tudo isso devera passar a receber uma
atencdo maior da moda. E como moda também €& comunicacgéo, essa combinagéo se
torna explosiva e incontrolavel (INSPIRAMAIS, 2018).

Somadas a essa orientacdo tematica vinculada a macrotendéncia, a APS de
Fotografia Publicitaria definiu especificidades quanto as entregas a ser realizadas
pelos estudantes: além das imagens fotograficas, que deveriam passar por tratamento
e/ou manipulagcéo, os grupos haviam de defender o projeto fotografico incluindo o
desenvolvimento conceitual dos tipos de imagem que foram criados para um veiculo
de midia especifico (EMPENAS ou MUB Digital), com base num conceito criativo e
numa promessa basica, e uma consideracédo sobre os equipamentos utilizados para
criar e capturar o enfoque proposto. A defesa do conceito fotografico escolhido teve que
contemplar, obrigatoriamente, a relacao clara com o briefing (defendendo uma relacao
com as macrotendéncias de moda para verao 2019), conceitos estéticos publicitarios
(como enquadramento e suas derivagdes, cor, atitude, planos e angulos, composicéo,
luz), dialogo com as tendéncias contemporaneas da fotografia publicitaria defendidas
por Leiva (2005), e ainda, apresentar esquemas de luz detalhados, como 0s que sé&o
criados em simuladores no Lighting Diagrams.

No Plano de Ensino da disciplina Fotografia Publicitaria constam conteudos
técnicos, mastambém conceitos e teorias que fortaleceram os debates contemporaneos
do campo, cruciais para que o0s estudantes compreendessem a emergéncia de
se pensar nos desafios da pratica fotografica publicitaria diante do contexto social
atual em relacéo as linguagens fluidas, a mediacao tecnolégica do ciberespaco e ao
consumo multi-liquido praticado pelos consumidores. Esse conjunto conteudistico
impulsionaram na decisao pela escolha do Gif (Graphics Interchange Format) como

Ciéncias da Comunicacéo 2 Capitulo 7



formato enunciativo relevante e estratégico para alcancar o objetivo definido: a busca
pela experiéncia multi-liquida para o consumidor.

Uma diversidade de conceitos criativos e promessas de campanha foram
desenvolvidos para dar conta da proposta da APS de Fotografia Publicitaria. As
abordagens desenvolvidas consideraram que o0s espacos de experimentacao
imagéticos, por contarem, prioritariamente, com arelagdo do espectador e suas relagdes
de sentido, sdo espacos reais, verdadeiros, portanto, criveis de representacao do real.
Sendo assim, € a experimentacdo que nunca acaba. O cenario que se apresenta
dessa experimentacdo € coletivo, real, interativo, manipulavel e descartavel, como
explica Quaresma (2017).

A supervisdo das atividades exigiu a apresentacdo de todos os avancos nos
trabalhos desenvolvidos para o professor/orientador, que sugeriu, quando necessarios,
melhoramentos e/ou novos caminhos para a execug¢ao dos projetos.

OS GIFS COMO ESTRATEGIA ENUNCIATIVA DOS PROJETOS DA APS

Ja destacamos que a escolha pelos Gifs levou em consideracao, prioritariamente,
0 seu didlogo com a experiéncia dindmica dos consumidores numa sociedade de
consumo em rede. Atualmente, esse formato de arquivo € amplamente utilizado na
web por causa do seu tamanho compacto, facilitando as praticas de compartilhamento
e difusdo. Somadas a isso, a popularizacdo do formato, introduzido em 1987 pela
CompuServe, porque utilizava compressdo de dados LZW, mais eficiente que o
run-length encoding usado por formatos como o PCX e o MacPaint, permitindo que
imagens relativamente grandes fossem baixadas num tempo razoavel, mesmo com
modems muito lentos (WIKIPEDIA, 2018).

Do ambiente em rede, os Gifs partiram, ou melhor, ganharam também as
plataformas digitais fisicas publicitarias, como exemplo, os mobiliarios urbanos,
conhecidos como MUBs digitais (D-OOH - Digital out-of-home), comumente localizados
em estacdes de trem, metrd, aeroportos e vias importantes de grandes metropoles
no mundo inteiro. Essas midias inovadoras tém como proposta proporcionar uma
experiéncia diferente e ativa para as pessoas, portanto, essencialmente estratégicas
como formato enunciativo para o que desejavamos para os projetos publicitarios da
Atividade Pratica Supervisionada (APS).

Na campanha “Back to the 90’s — Baby one more time”, da marca ficticia de
eyewear “Euphoria!”, desenvolvida pelas estudantes Giovanna Martins, Jenifer Souza,
Juliana Aguiar, Letticia Ferreira e Marina Area, as imagens desenvolvidas buscaram
produzir um efeito de movimento na fotografia com a simbiose dos gifs, defendendo
a perspectiva sinalizada por Leiva (2005) na qual a fotografia tem deixado de lado os
antigos parametros para se aproximar de territorios mais complexos onde aninham
codigos narrativos diferentes.
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Macrotendéncias de comportamento e moda como “escassez de tempo”,
“experiéncias Unicas” e “ultra-conectividade” foram o ponto de partida para a campanha
da “Euphoria!”, que apostou na ideia de democratizacdo das novas tecnologias. Elegeu-
se o0 MUB digital como midia principal para as pecas em gifs animados somados a
proposta de QR Code, que levam o consumidor a uma experiéncia de convergéncia
15 com links para musicas ligadas aos nomes dos produtos confeccionados da marca.

Com essas definicdes, as estudantes da campanha “Back to the 90’s — Baby
one more time”, dialogam com o que Leiva (2005) aponta como duas tendéncias bem
contemporaneas da Fotografia Publicitaria: “dafotomontagem ao photoshop: hipérboles,
metéaforas e surrealismos (uso da fotomontagem como ferramenta de persuasao); e
“quebra dos limites: fragmentacao do plano e polivaléncia dos significados”.

COLEGAD ‘o COLEGAO

BACK TO - BACK TO
THE 90's . THE 90's 8 y THE 90's

Imagem 1: Pecas publicitarias para MUB digital da campanha “Back to the 90’s — Baby one
more time”

BACK TO
THE 90's

L

Imagem 2: para MUB digital e redes sociais “Back to the 90’s — Baby one more time” Fonte:
Pecas publicitarias desenvolvidas pelas estudantes Giovanna Martins, Jenifer Souza, Juliana
Aguiar, Letticia Ferreira e Marina Area.

Além do projeto de campanha “Back to the 90’s — Baby one more time”, da marca
ficticia de eyewear “Euphoria!”, o projeto “Menos Flores. Mais Direitos”, de outro grupo,
também apresentou pecas publicitarias em gifs animados. A campanha “Menos Flores.
Mais Direitos”, desenvolvida pelos estudantes Anna Carolina Andrade, Larissa Poubel
de Oliveira, Lucia Faria de Mello, Luciene Mendes, Paula Gongalves de O. Sales e
Thiago Soares Oliveira, teve como ponto de partida a famosa imagem “We Can Do It”
gue servia de incentivo as mulheres para ingressarem no mercado de trabalho.
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Imagem 3: animados para MUB digital da campanha “Menos Flores. Mais Direitos”

Fonte: Pecas publicitarias desenvolvidas pelos estudantes Anna Carolina Andrade, Larissa Poubel de Oliveira,
Lucia Faria de Mello, Luciene Mendes, Paula Gongalves de O. Sales e Thiago Soares Oliveira.

No projeto “Seja vocé. Seja unico.” da marca ficticia “Urban Biju”, desenvolvido
pelos estudantes Andreza de Araujo dos Santos, Lucas Veiga Trindade, Mariana de
Jesus Alvim da Silva, Matheus Francisco de Barros, Melissa Santos Gameleira e
Sarah Leticia Silva da Silva, a campanha foi fundamentada na musica “True Colors”,
interpretada por Cindy Lauper, e no Instagram da Digital Influencer Adelaine Morin,
com a promessa basica de estimular os consumidores a demonstrarem as cores
verdadeiras. O objetivo de campanha foi mostrar que os acessoérios da marca sao
usados, ndo apenas para atribuir estilos, mas também como representacéo de diversas
personalidades e utilizados como simbolo de resisténcia de luta contra o preconceito
racial e de género, por exemplo.
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Imagem 4: animados para MUB digital da campanha “Seja vocé. Seja Unico.”

Fonte: Pecas publicitarias desenvolvidas pelos estudantes Andreza de Araujo dos Santos, Lucas Veiga Trindade,
Mariana de Jesus Alvim da Silva, Matheus Francisco de Barros, Melissa Santos Gameleira e Sarah Leticia Silva
da Silva.

Como o Verdo 2019 centrado na palavra “resisténcia”, a campanha “O protetor
nacional e resistente como vocé”, da marca ficticia “Protesol”, os estudantes Alcibano
Junior, Erich Lima, Igor Dérea e Tais Martins criaram uma comunicagéo com foco na
relacdo entre a palavra-chave da macrotendéncia (resisténcia) e a promessa basica
de campanha do produto, que € um protetor solar. O Conceito Criativo abragou a
ideia de valorizacdo do tom de pele de diferentes personagens, de diferentes regides
brasileiras. O objetivo foi a afirmacéo de que o novo protetor solar resiste a agua e aos
raios ultravioletas de qualquer regiao: Nordeste, Norte, Sudeste, Sul, Centro Oeste.
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Imagem 5: animados para MUB digital da campanha “O protetor nacional e resistente como

vocé.”

Fonte: Pecas publicitarias desenvolvidas pelos estudantes Alcibano Janior, Erich Lima, Igor Dérea e Tais Martins.

Nessa multiplicidade de linguagens aninhadas objetiva-se “producir un efecto de
movimiento en la fotografia hasta la simbiosis con los lenguajes mas contemporaneos”
(LEIVA, 2005, p. 871), como ja citamos, buscando gerar um efeito surpresa que
favoreca a atracdo pelo que se anuncia, numa dindmica que pode adquirir maltiplas
caras e gerar significados variados.

PERSPECTIVAS

Abusca pela experiéncia multi-liquida no contexto da Fotografia Publicitaria € uma
tarefa que Quaresma (2017) tem defendido nos ultimos anos em suas investigacoes.
A partir da perspectiva dos espacos de consumo, como explica o autor, um espaco
coletivizado, colaborativo, cheio de vias de mao-dupla, todos-todos, avangamos, por
meio da Atividade Pratica Supervisionada (APS), na compreensao dessa experiéncia
com base nos niveis de fluidez que pode apresentar a pratica de consumo de imagens
por parte dos prossumidores (KOTLER, 2010).

Quaresma (2017) ressalta que conteudos liquidos ganham participacéo
desproporcional com histérias liquidas e “linkadas” entre os atores sociais. “Histérias
essas que sao matéria-prima para conteudos liquidos e linkados 24 horas, 365 dias
por ano” (p. 85). Uma demanda tao grande de conteudos tende a transformar o espaco
de consumo em um lugar de magnitude dindmica dos elos afetivos, da experimentacéo
e descarte, e da substituicdo continua por novas experiéncias.

Nas discussbées com os grupos da APS de Fotografia Publicitaria, percebemos
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gue ndo ha como separar a imagem e a experiéncia de consumo, em todos os ambitos.
Essa relacéo é constituida por “experiéncias vividas” e distantes de serem estaticos
e mondétonos no conteudo imagético produzido pela industria do consumo, que é
constituida hoje por principios participativos.

Se nos encontramos na arena das aspiracoes, dos valores e do espirito humano
(KOTLER, 2010), também nos encontramos na arena das arbitrariedades. Um lugar
cheio de paradoxos criados pela globaliza¢do, outra grande forga, além do impacto da
tecnologia, que molda as novas atitudes do consumidor em relagao ao Marketing 3.0.
Na arena das arbitrariedades, os individuos sentem-se ansiosos e sobrecarregados
por muitos valores conflitantes, buscam uma noc¢éo de continuidade na vida e conexodes
uns com os outros. Sobre esse movimento, Bauman (2003) afirma que se foi a maioria
dos pontos firmes e solidamente marcados de orientagcdo que sugeriram uma situagcéo
social que era mais duradoura, mais segura e mais confiavel do que o tempo de uma
vida individual. E explica:

“[...] nenhum agregado de seres humanos ¢é sentido como ‘comunidade’ a menos
que seja ‘bem tecido’ de biografias compartilhadas ao longo de uma histéria
QUradoura € uma expectativa ainda mais longa de interacéo frequente e intensa.
E essa experiéncia que falta hoje em dia, e é sua auséncia que é referida como
‘decadéncia’, ‘desaparecimento’ ou ‘eclipse’ da comunidade’. (BAUMAN, 2003,
p.48)

Kotler (2010) sinaliza, a partir desse cenario, que o Marketing 3.0 precisa captar
essas tendéncias e focar nas experiéncias humanas para oferecer a esses seres
uma imagem propiciadora de continuidade, conexao e direcdo. Nesse sentido, nosso
propdésito em refletir e aplicar, com base nesses movimentos, novas formas enunciativas
para a Fotografia Publicitaria, € crucial. Ligada aos movimentos contemporaneos
do marketing, a Fotografia Publicitaria precisou de muitos anos para que o modelo
persuasivo aplicado ao campo de atuacéo evoluisse até os esquemas mais atuais.
Jorge Lens Leiva (2005) explica que “con una gran conexion con las ultimas tendencias
de la fotografia de autor, la ruptura de los limites propios de la fotografia constituye
uno de los recursos con mas influencia en la fotografia publicitaria contemporanea” (p.
871). Segundo o autor, € a busca desaforada por conseguir impactar o consumidor por
meio da desconstrucao dos valores tradicionais da fotografia. Para Leiva (2005), € uma
liberacéo definitiva da realidade, sem necessidade de referente, podendo transitar por
novos caminhos narrativos com o Unico limite da imaginacao, codificando assim novos
significados que a publicidade assimila para seu beneficio.

Além de levar em consideracao as tendéncias contemporaneas da Fotografia
Publicitaria, sinalizadas por LEIVA (2005), da “assimilagcdo com a realidade com a
estética do doméstico”, da “teatralizagcdo e parddia, com a fotografia construida” e
das “hipérboles, metaforas e surrealismos no contexto que vai da fotomontagem ao
Photoshop” -, Quaresma (2017) enfatiza que temos nos estabelecido no terreno fértil
da “ruptura dos limites com a fragmentacéao do plano e na polivaléncia de significados”.
Para o autor, esta Ultima, em especial, nos apresenta uma zona de conforto para essa
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busca pela experiéncia multi-liquida no contexto da Fotografia Publicitaria. O Gif €
apenas um de muitos formatos estratégicos para a busca dessa experiéncia, 0s quais
apresentamos alguns resultados neste paper cientifico.
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