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RESUMO

O presente trabalho tem o objetivo de questioangéo da fotografia no objeto de estudo, o
Calendéario Pirelli, de forma a levantar, atravésug®a andlise semioldgica, possiveis tracos
publicitarios e artisticos presentes nas fotogsatjgae o incorporam. Para a aplicacdo da
metodologia de analise, bem como o aprofundamestiocb deste estudo, foi necessario
explorar autores e teoricos que auxiliaram em @gesestomo a imagem, a fotografia, a
publicidade, a arte e a constru¢cdo de sentido. @aealizacdo do processo analitico das
imagens do Calendario Pirelli, restringiu-se a apeuma das trés fases do mesmo, ou seja, a
segunda fase (1984-1994), por possuir tracos tamisticos quanto publicitarios. Para tanto,
este percurso se utilizara de analise fotograficalbinada com uma analise semiolégica, em
funcdo dos processos simbdlicos encontrados enmrogimagens escolhidas desta fase do
calendario. Assim, se percebe os indicios da fundgatotografia no Calendario Pirelli e de
gue maneira 0s elementos artisticos e publicitddosontrados nas fotografias que o
compdem sao apresentados, e quais sao sentidagplasia partir desses elementos.
Palavras-chave: Fotografia. Publicidade. Arte. @adeio Pirelli.

ABSTRACT

This study aims to investigate the function of mgigoaphy in the study object, the Pirelli
calendar in order to get through a semiotic ang)ygotential advertisers and artistic traits
present in the photographs that incorporate it. tRerpurposes of analysis methodology, as
well as further theoretical study, it was necessargxplore the authors and theorists who
helped on issues such as image, photography, &lngrtart and construction of meaning. To
carry out the analytical process the images ofRinelli Calendar, restricted to only one of
three phases, namely the second phase (1984-1894having both artistic traits as
advertising. Therefore, this route will be used ftrotographic analysis combined with a
semiotic analysis on the basis of symbolic procefmend in four images chosen this phase of
the calendar. Thus, one sees evidence of the fgdaaiography in the Pirelli calendar and
how artistic elements and advertising found inghetographs that make up the display, and
what are the meanings produced from these elements.

Keywords: Photography. Advertising. Art. Pirelli l€adar.
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1 INTRODUCAO

A presente monografia tem por objetivo, além deiseomo uma etapa dentro do
processo da formacédo académica em Comunicacad,Jugdwicidade e Propaganda, explorar
um assunto que suscitou indagacoes durante o estuaoirso. Ao iniciar a faculdade, ja
existia convic¢do de que o trabalho seria no cadgdotografia, porém, ainda sem saber
especificamente em qual area, pois, se sabe qu@adt ser uma ferramenta que se adapta a
outros cursos, profissées, ou ainda, ser pratidadarma amadora, ou seja, como um hobby.

Porém, na inscricdo para a cadeira de Fotografiidiaria I, o desejo foi tomando
forma, conheceu-se a teoria e a pratica no prociedegrafico que torna tdo atraente o
resultado final. Pois, quando vé-se um anuncioedéaurante com um prato saboroso, um
catalogo com sugestdes de combinacdes de roupasatmos, ou ainda, um outdoor com a
imagem de uma possivel residéncia, este “mundoindagem é revelado e apresentado,
inclusive com seus truques, 0 que motivou ainda maionhecimento e vivéncia deste tipo
de experiéncias.

No terceiro semestre de curso, inscrito na momwitdo laboratério de fotografia,
juntamente com a professora Laura Fabricio, faiaoio 0 acompanhamento das suas aulas
tanto para turmas de Jornalismo quanto de Pubdieida@ém do trabalhar como fotografo da
agéncia de noticias da prépria instituicao.

Desempenhada a cadeira de Fotografia Publicithrfgatalela a monitoria, surgiu a
oportunidade de acompanhar varios grupos dentestlmio e expor a eles, conhecimentos e
técnicas aprendidos com a professora. Este monfentam aprendizado, pois pode-se
entender como funcionava um estudio fotograficopdélicidade e quais eram as suas
peculiaridades quando comparado as outras areap(hiicitarias) em que a fotografia pode
ser utilizada.

A parte relacionada aos conhecimentos praticosjgfazia, porém, estudando a
publicidade mais a fundo, percebeu-se que nao haviénda ndo ha, bibliografia em bom
namero para se realizar pesquisas. Ao contraridottgrafia na pratica, que na midia,
consome uma fatia quase predominante do mercadicifurip, pode-se comprovar esta
ampla exposicdo ao olhar anuncios em qualquer midide a maioria faz uso da imagem
para fazer vender seu produto. O mais interesgagte nao necessita ser o préprio produto,

mas sim a imagem de um conceito, de uma sensacée ama situacdo, ou seja, vivemos



atualmente na era da imagem, compramos 0 que vemmgsge melhor simboliza o que
sentimos, e isto funciona de forma bastante pros&itlentro da fotografia.

Como resultado desta observacdo, procurou-se tpsgar a monografia algo que
pudesse contribuir, mesmo que de forma infima, acimtografia publicitaria. Para tanto, a
escolha exigiu um processo de reflexdo para qudicdsse, o projeto e o autor, dentro do
senso comum. Outra vez, recorrido a professoraalBabricio, desta vez no sexto semestre,
foi proposto algo que néo caisse nos mesmos asswhacionados a area, como a andlise de
produtos de moda, vestuario, perfumes e acess@uoainda sobre anuncios veiculados em
revistas e jornais, e qual o grau de identificad@&tes anuncios com o publico leitor.

A intencdo era estudar algo diferente, questiorfatagrafia, ndo que esta necessite
ser questionada, pois conquistou seu espago eéhmeonhecida pela sua funcionalidade.
Porém, o questionamento esta na sua relacdo caoiplieiggade, buscando compreender como
a fotografia se caracteriza e se apresenta enqganaolora de signos que tém a funcéao de
vender. O interesse era fazer mais, entdo a odierstasugeriu a analise do Calendario Pirelli,
o calendario anual de uma das marcas de pneuseaunaithecidas no mundo.

O “The Cal”, como é também conhecido, € um proctiadamente diferenciado e
desde seu inicio, em 1964, ja lancava desafios. @wnaticas diferenciadas dos demais
produtos da mesma linha, o Calendario Pirelli é tidje como uma peca de museu e de
galerias de arte, mas néo deixa de igualmente ¢usyar funcdo publicitaria. Justamente por
ser um material ligado a uma marca de produtosvatieos, traz, diferentemente dos outros,
um cunho ora mais publicitario, ora mais artistmo,ainda conceitual. Pela possibilidade de
ser estudada levando em conta inUmeros aspectpspp@sta foi unir o interesse por
fotografia com o estudo pertinente a area de fofimac

Além disso, a partir de um levantamento bibliog@fiaprofundado sobre o
Calendario Pirelli, observou-se que ndo ha reféaémae estudo sobre 0 mesmo, também ha
poucas referéncias bibliogréaficas falando da pedfmtiografia publicitaria. Assim, este estudo
fomenta ainda mais o desejo de estudar o calendarmartir da questdo fotografica, da
publicidade e da arte, elementos caracteristicgsotucdo do “The Cal”.

Com isso, o0 calendario veio a reunir perfeitamehtas areas de interesse, aborda
assuntos aos quais se procurou entender duranterciceco académico, como a fotografia e
sua historia, e a sua relacdo com areas como garblieidade. Esta relacdo que envolve trés
diferentes campos suscitam a seguinte questdo: &taicdo da fotografia no Calendério
Pirelli: estabelecer uma composi¢éo publicitariadistica? Assim, o objetivo é identificar se



estes elementos caracterizam estas areas, pubécedarte, dentro de uma das categorias de
analise das imagens.

Embasada numa pesquisa bibliogréafica, serdo ledasfaontos fundamentais para a
compreensdo do surgimento da fotografia, a suaagdev aostatus artistico e o seu
comportamento quando utilizada como ferramenta paralemais areas, tanto publicitaria
quanto artistica. Para o sucesso da pesquisagesiidelecida uma comparacdo através de
linhas de identificacdo, onde sera mostrada a opg&otomei por utilizar a semiologia,
quando estudada a questdo publicitaria, e a antdiggca fotografica para analisar os
aspectos artisticos das composicdes.

Dessa forma, o capitulo dois explicita o histodeofotografia e como ela conseguiu
0 seu reconhecimento hoje, sua capacidade deilsgad#a como ferramenta em outras areas e
a conquista do glamour através do swiusartistico enquanto arte e logo apds, no campo da
publicidade. No mesmo capitulo, a pesquisa mosireocse da este processo de aproximacao
entre a publicidade e arte se utilizando da fofagr&Em seguida, ha a apresentacdo do
Calendario Pirelli e a exemplificagdo de como eepropria destas técnicas para criar um
dos calendéarios mais famosos até hoje.

No capitulo trés, o objetivo é apresentar a metgialque norteard o processo de
analise das imagens, bem como estipular a quastidadmagens que serdo selecionadas e
como se dara este processo de escolha antes de pa@ss0 processo mais detalhado que sera
visto no capitulo quatro. Ainda no processo delba¢cga se definem as categorias em que as
fotografias serdo expostas, divididas entre public, onde se desvela o simbdlico na
imagem e a linguagem denotativa e conotativa;istiad, onde se analisa a questao artistica
da fotografia bem como as técnicas e engendrameatosmento da producao.

No ultimo capitulo, sdo colocadas as considerafjdais, isto €, um breve relatorio
de como se deu o projeto de pesquisa e quais fagaexperiéncias vivenciadas durante o
desenvolvimento do trabalho. Ainda, no mesmo chpihé& o apontamento do desfecho sobre

as andlises e reflexdes que se desenvolveram paekedo trabalho.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 DA HISTORIA AOS USOS E FUNCOES: UM OLHAR SOBREFOTOGRAFIA E
SUAS RELACOES COM A ARTE E A PUBLICIDADE

Este capitulo inicial aborda o historico geral ddodrafia, visando um maior
entendimento tanto da sua origem como da sua fungadecorrer da sua evolucdo. Sera
possivel perceber como a técnica fotogréfica cooton diversos precursores, aperfeicoando-
a desde as areas de fisica, quimica e artisticeer@yemos a sua insercdo nos campos
artistico e publicitario, divididos, em um primem@mento, com o objetivo de detalhar qual o
significado de cada um e sua contribuicdo para @msteto de pesquisa e explicar até que
ponto as imagens do Calendario Pirelli possuemctsiaticas publicitarias ou artisticas.
Assim, este capitulo propde esclarecer o que ghate como valor artistico, além de explicar
0 que é publicidade e de que maneira esta se inaefieea da comunicacdo, analisando esta

unido entre a fotografia e a publicidade.

2.1.1 Breve apontamento sobre a historia da fotiagra

A fotografia como conhecemos hoje é muito diferatgesua fase inicial, a origem
desta técnica partiu de inUmeras tentativas emabdes@primorar reproducdes até entéo feitas
através da litogravutaO propésito da fotografia tem raizes no procdigsgrafico, ja que as
caracteristicas sdo praticamente as mesmas: a gartima matriz, a reproducao em larga
escala.

O processo litografico tem seu descobrimento en? 1F6r Alois Senefeldére foi

considerado um achado, pois havia, a partir ddélifiade entre o desenho original e o

! De acordo com o dicionario Aurélio Basico da LiadRortuguesa, ‘Litogravura’ tem o mesmo significaeo
‘litografia’, que significa: S. f. 1. Processo devgura em plano, executado sobre pedra calcaranatia pedra
litogréfica, ou sobre placa de metal (em geral, zinco ou aliapigranidas, e baseado no fendmeno de repulsédo
entre as substancias graxas e a agua, usadaagentjro qual impede que a tinta de impresséo adipartes
gue absorveram a umidade, por ndo terem sido limefge cobertas pelo desenho, feito também a diet@sa.

2. estampa obtida por este processo; litogravuja.(.

2 Alois Senefelder, em 1818, publicatolistandiges Lehrbuch der Steindruckdkym Curso Completo em
Litografia), dividido em duas partes, a primeirferente a histdria e os processos da invencacegumda com
instrucdes praticas sobre a aplicacao.



reproduzido, e, “se acrescentarmos a isto fataesdacilidade de execucéo, baixo custo de
equipamentos, recuperacdo de pranchas e arquivamedot desenho no papel,
compreenderemos o alcance da revolucéo litogréffeaBRIS, 1998, p.12).

Esta fase definiu uma nova forma de reproducaondgens, possibilitando o retrato
em miniatura, a silhueta e o fisionotraco. Poréngcaica amplamente utilizada ainda néo
daria conta de uma demanda cada vez maior deste gumsumo icdnico, mas pesquisas
aliadas ao uso da camara escura e a fixagdo danmegm sais de prata dariam inicio ao
principio da fotografia e, mais tarde, ao seu psoeale reproducdo em larga escala.

Considera-se que o inicio da fotografia ndo estédicmnado apenas a camara
escura e aos sais de prata, mas sim a uma séfsotes que perpassam descobertas no
campo da fisica e da quimica, como a “camara eserarificio, a fotosensibilidade e a
otica”, trés principios que, juntamente com oufi@®res conjunturais, seriam aprimoradas
por profissionais, pintores e inventores (HARRE®83, p.2). O primeiro homem a realizar
um registro fotografico e fixa-lo em determinadpesticie, neste caso uma placa de estanho,
utilizando sais de prata, foi Joseph Nicéphore déemo reproduzir a vista do s6tdo da sua

casa em 1826.

Figura 1: Joseph Nicéphore Niepce

% Joseph Nicéphore Niepce foi inventor francés, aidd familia rica e sem habilidades na técnicaiifica,
dedicou-se a inventar um modo de captar e fixar inmgem em placas metdlicas.



Figura 2: Primeira fotografia registrada - sétacdsa de Niepce.

Quase dez anos mais tarde, em 1835, a experiéneiade fato desencadeou o
funcionamento do mecanismo fotogréfico foi realeadr Louis Daguerfe Utilizando-se de
uma chapa revestida com prata e sensibilizada adetd de prata, teve uma imagem revelada
depois de guarda-la no arméario, e pega-la no ai&oDeduz-se que a revelacdo da imagem
provavelmente foi feita sem intengéo, ja que élexdaa guardado no armario, acreditando que
0 experimento ndo havia dado certo (BUSSELLE, 1979)

Figura 3: Imagem de Daguerre

* Louis-Jacques Mandé Daguerre foi pintor, deseml@sempresario no século XVIII, sendo responséekl p
invencdo da fotografia pratica no ano de 1835.



O nome desse processo de revelacdo ndo podenmugter diferente do nome do
inventor, assim surgiu o daguerreotipo e uma de puaeiras reproducdes foi chamada de
“As Tulherias” (abaixo), que retratava o palaciogdeerno francés.

%

P 337,

Figura 5: Imagem de um daguerreotipo

O daguerreotipo foi publicamente anunciado em agdet1839, quando Daguerre
apresentou este novo e revolucionario procedsééadémie des Sciences et Beaux Ads
Paris. Sendo sucesso na alta classe francesa, pedid®s do equipamento para vendedores
de produtos de ética. Dois anos apés o primeiroeagotipo, o produto era vendido em oito
paises, 0 manual do equipamento feito por Dageearé¢raduzido para mais de sete linguas e
ja comecavam a surgir estudios de fotografia emaNowque (1840) e Londres (1841). A

partir do seu invento, Daguerre assegurou sua afaak®ia vendendo sua invencao para o



governo francés por seis mil francos mensais witali Porém, o daguerreotipo ainda possuia
diversas limitacbes como: as imagens eram invettid@m qualidade muito baixa e
necessitava de um tempo de exposicdo muito altotoemo de meia hora, para fazer uma
Unica fotografia (BUSSELLE, 1979).

Dentre as inUmeras pesquisas paralelas que visawatnibuir com 0 processo
fotografico, uma que até hoje esta presente é lzada pelo matematico hungaro, Josef
Petzval. Ele inventou uma lente de abertura ¥, 3tthta vezes mais rapida do que a lente que
era utilizada no inicio do processo, as lentes @lif@v Nesta descoberta as imagens, que
ficavam invertidas, foram ajustadas com a colocaigiam prisma para corrigir o angulo da
imagem. A lente de Petzval € uma das grandes redpeis pela popularizacdo do
daguerreotipgalcancada principalmente pela reducéo drasticempo da captacéo.

Em 1840, outro avanco na &rea da fotografia foivencdo do cal6tipo, realizada
pelo inglés Fox Talbbt O calétipo era um sistema simples para produgiond nimero
indeterminado de copias a partir de uma chapa &p@sbe ressaltar que foi Talbot que
inseriu o termo “negativo” e “positiva” na fotografia, termos estes derivados do procgsso
calotipia (BUSSELLE, 1979).

Figura 6: Imagem de “A escada”

® Os namerog sdo responsaveis pela passagem de luz pela objetida nimero é a distancia focal dividida
pelo didmetro da abertura, em geral, a escalaafél d af/22, podendo haver excegdes.

® William Henry Fox-Talbot, escritor e cientista lés, foi pioneiro da fotografia.

" A imagem negativa era fixada em sal de cozinhabenstida a um contato com outro papel sensivels®es
modo a cépia apresentava-se positiva, s6 com asiiwdateral. A mais conhecida mostra a janelaildlaoteca

de Abadia de Locock Abbey, considerada a primeitagirafia obtida pelo processo negativo/positivo.



Talbot registrou as suas descobertas em um livamado The pencil of nature
finalizado em 1844, onde séo relatados seus avaQoseesumo com a seguinte expressao:
“Sinto alegria em ser o primeiro a transpor uma taoima”. Essa contribuicdo de Talbot foi
menos expressiva, porém mais duradoura do quesastiirtas de Daguerre.

Em 1870 houve mais um avanco, a chapa Umida termésoleta e da lugar a uma
chapa manipulavel protegida por uma emulsdo gekdinEsta idéia foi concebida pelo
médico inglés Richard Leach MaddoxSete anos depois, j4 havia no mercado chapas
altamente sensiveis e sem a necessidade de unp@laso seu uso ou de revela-las
imediatamente apods a fotografia captada.

A chapa seca de gelatina revolucionou a técnicgyfafica, ndo so pela praticidade
e facilidade de revelacdo, mas também pela passidd de fazer fotos em movimento e
diminuir o tamanho fisico dos suportes (cameradpr@ato da camera que se conhece hoje
surgiu destes experimentos em cima da chapa segelatea. Logo estas chapas deixariam
de ser vendidas em vidro e se apresentariam emsupsficie mais flexivel, resultando no
gue até hoje é conhecido pelo rolo de filme (BUSSEL1979).

Fabris (1998, p.17) reflete sobre este primeiro emm da fotografia e seu

desenvolvimento e analisa a relacdo da fotografia & sociedade do século XIX:

[...] foram determinados trés momentos fundamermtaia o aperfeicoamento dos
processos fotograficos — primeiras experiénciagdim imido, gelatina-bromuro —
que levariam, em 1895, a invencdo da primeira canpenrtatil, carregavel e
descarregavel em plena luz, sdo igualmente trétagms nucleares da complexa
relacdo da fotografia com a sociedade do século Xlprimeira etapa, de 1839 aos
anos 50, se restringe a um pequeno numero de agsagdmvenientes das classes
abastadas que podem pagar os altos pregos colp@ldssartistas fotografos. (...) O
segundo momento corresponde a descoberta do aetdisita fotografico, que
coloca ao alcance de muitos o que até aquele morfenet apanagio de poucos e
confere a fotografia uma verdadeira dimenséao imdlist...) Por volta de 1880, tem
inicio a terceira etapa: € o momento da massifigagdando a fotografia se torna
um fendmeno provalentemente comercial, sem deigdado sua pretensédo a ser
considerada arte.

A partir disso, a autora resume de forma objetigapodximos passos que a
fotografia daria em relacdo a sua popularizacémags tecnoldgicos. As questdes técnicas,
de acordo com a fisica e a quimica, deixam de sém&as indagacées de como tornar a

imagem do objeto fotografado muito préximo do reapresso em papel ou chapa metalica.

8 Richard Leach Maddox foi médico e microscopistiés.



Neste momento, se percebem 0s questionamentos tdestea cogitados por artistas e, a
partir dai, comecam as duvidas com relacdo a fatiege selstatusartistico ou meramente
uma técnica. Porém, como exposto por Fabris, acareste meio tempo uma diminui¢éo
expressiva no custo de producéo das fotografigsopalarizacdo se tornava inevitavel.

A primeira fase desta popularizacdo foi marcad@spettratos e reproducdes de
familias inteiras em uma Unica fotografia. Lidedesgoverno e nobres faziam questdo de
terem a sua, afinal, por mais realista que fogsatara, ndo era capaz de reproduzir detalhes
gue somente a fotografia trazia, como a silhueta @pressoes faciais.

Em 1854, André Disdéfiinventou oCarte-de-visiteUm sistema de fotografia onde
poderiam ser reproduzidas até dez imagens em unca Ghapa, sendo, portanto, uma
confirmacédo de que se podiam fazer fotografias seamas na época, ja que com esta camera
era possivel fazer vérias poses pelo preco de econagrtendo este invento em um sucesso.

Considerado uma mania na época, 0 cartdo de Vativgrafico ganhou escala
industrial e representacdes nos laboratérios deriMadLondres. Porém, Disdéri ainda
despertava duvidas quanto ao seu invento, ja goerguesia, acostumada ao modelo do
daguerreotipg preferia ter apenas um anico retrato retocadqudodez retratos fieis, ou seja,
sem qualquer tipo de intervengcdo. A concorrénciaDd&léri ainda optava pelo uso do
daguerreotipoe solucionava as imperfeicdes e os detalhes & parttécnica de pintura,
obtendo uma imagem mista (FABRIS, 1998).

? André Disdéri, fotografo francés, um dos grandgmesentantes do retrato fotografico popular deecort
academista, conhecida também como fotografia pdista.



Figura 7: Imagem de Disdéri

Nas proximas décadas, o tratamento da fotografiatisearia de materiais como
lapis, tinta nanquim, carmim, grafite e esfuminboyarios fotografos se interessariam por
estas técnicas. Para a época, o retoque confeadisia 0 sestatuscomo manipulador da
imagem, mostrava que este ndo era amador, ou @umasage beneficiava da maquina para
arrecadar lucros, ou seja, retocar imagens eraanteaAssim, a esta técnica deu-se o nome
de fotografia pictorialista, que também tinha caramacteristica, de acordo com Fabris (1998,

p.188), 0 seu

estilo quase uniforme, caracterizado por tons smsbtextura granulada, efeitos
decorativos, falta de perspectiva. Gracas a n@@sdas de positivo, alteram de tal
forma a imagem fotogréafica a ponto de torna-la $eamte a um quadro, sobretudo
nas exposicdes sobre tecido. Algumas dessas flisgyrao afd de diferenciar-se
das producbes dos amadores, chegam a dar impssé@mgens feitas a lapis e a
carvao.

Apés esta fase de glamour no tratamento imagé&tioge o interesse comercial e a
expansdo da fotografia para outras camadas dagudjoul George Eastmidrfoi o grande

responsavel pela fotografia praticada até o irdoieéculo XXI, com o auxilio de uma camera

10 George Eastman foi inventor, industrial e filantomrte-americano nascido em Nova lorque, EUA.



compacta e rolos de filme 35mmEastman tinha o sonho de facilitar ao maximooodat
fotografar, j& que na época, apesar do pouco tefepexposi¢cao, era necessario um tempo
grande para preparar 0 equipamento e depois pahkre imagem, ou seja, poucos tinham
acesso ao mundo fotogréfico daquele periodo.

Assim, de acordo com Bussele (1979), em 1886, Eesiancou a Kodak - uma
empresa com uma facil sonoridade no nome para gdespe ser pronunciada em qualquer
canto do mundo — e inventou uma camera compactacapacidade para tirar até 24 fotos, a
Kodak N° 1. Logo que todas as fotos fossem clicaddetdgrafo enviava a camera para a
loja, esta era aberta, revelava-se as suas fatofoeava-se outro filme, isto tudo traduzido
literalmente no slogan: “Vocé aperta o botdo, aaeinos o resto”.

Este fato foi fundamental para a fotografia amadbastava sair clicando e a loja
faria o resto do processo. Foi a partir deste moongme a febre da fotografia alcangou todas
as classes e faixas etarias, qualquer crianca igassé¢ dinheiro poderia comprar uma
Brownie — modelo de camera que custava um dolasaireclicando como se fosse fotografo
profissional, era a popularizacdo da maquina fdfiiza. De acordo com Honnef (2005,
p.621) “foi assim que Eastman, (...), entrou nada®mass medid. Pode-se dizer que foi
desta maneira que a industrializacdo da fotogrsifymificou a democratizacdo das artes
visuais, além da utilizacdo do papel no lugar dapas metélicas, o qual se tornou o principal
suporte para registrar as mais variadas repregssap mundo.

Desde entdo, a fotografia, até a chegada das cindegdais, passaria por no
méaximo um aperfeicoamento de lentes e filmes, jadimha chegado a sua forma mais plena
conhecida até hoje, ou seja, camara escura, lantebgetiva, abertura de diafragma e
velocidade do obturador, componentes essenciaasupa® camera fotografica funcionar.

Outra fase a ser considerada na histéria da fdiagrao fotorrealismo, sem utilizar
tratamento nas imagens, que considerava uma bmadaela que nao tivesse interferéncia no
seu tratamento, pelo menos sem o consentimentotdigréfo. Stieglitz, um dos idealizadores
do movimento, acreditava que “o ‘fotdgrafo habildb era capaz de extrair da chapa
fotogréfica o negativo, uma grande ‘variedade derpmetacdes’ sem interferir manualmente
no processo” (STIEGLITZ, 1988pudHONNEF, 2005, p.622).

! Rolos de filme 35 mm, menor formato de quadro existia, além de ser o mais utilizado na épocaiddea
sua facilidade de adaptagdo em cameras mais safiat internamente e, consequentemente, exigindosme
conhecimento técnico fotografico.

12 Mass mediaem portugués, meios de massa, que procuramratinigis as camadas da populacéo.



Desde entdo a discussao sobre a fotografia conmaspena técnica ou uma forma

de arte era evidente. Das mesmas duvidas Bus§8é, (1.34) questionava:

A principio, os fotégrafos pareciam dar-se pors$aitos com o mero registro

daquilo que viam, porém os adeptos da interpretég§o comecaram a fazer

experiéncias com diversos estilos, onde imitavapmtura da época. (...) Cabia a
nova técnica reproduzir ou interpretar? Seriamdeslios novos métodos de
manipulagdo? A fotografia era um veiculo de comagéo grafica ou uma forma de
arte? (...) Por fim tornou-se clara a questdo jpaic- a aceitacdo ou rejeicdo da
fotografia como arte.

Dois grupos lutavam por esta cau$am Link Ed Rin{inglaterra — 1892) e Photo
Scession (Canada — 1902), a causa da luta erarzagho e o reconhecimento da fotografia
como a forma de comunicac¢ao visual mais importaageseus dias e a relutancia por coloca-
la no cenario artistico como uma categoria. A fabg construia a sua histéria adaptando-se
a outros meios, como o jornalismo, o cinema, &safasticas e, mais tarde, a publicidade. A
linguagem fotografica ganhou estes espacos, dewdogipalmente, a sua facilidade em
transmitir uma mensagem. E logo se tornaria umarfegnta importante em cada uma destas
areas (ARCARI, 1980).

2.1.2 Aproximacdes entre a fotografia e o campoadas

O campo da fotografia sempre pleiteou seu lugazamopo das artes, especialmente
através de grupos de fotografos que defendiam festiaa de expressdo também como
linguagem e método artistico. No entanto, nos anogue estes grupos formaram-se, a critica
se fazia intransigente para aceitar a fotografraccama forma de expressao artistica, sendo,
portanto contestada.

Como afirma Coli, “para decidir o que € ou nao ,artessa cultura possui
instrumentos especificos”. De acordo com o autaruma linha muito ténue entre o que
separa o artistico do nao-artistico, porém, devtss®ar bastante cuidado ao rotula-los.
Atualmente existem inumeras formas de se certifpa@ conteudo é artistico pela sua
relevancia, “o estatuto da arte ndo parte de uniiaicho abstrata, l6gica ou tedrica, do
conceito, mas de atribuicbes feitas por instrunseme nossa cultura...”. Se hoje temos
organizagdes consolidadas que servem como par@mpam “quantificar” o grau de

importancia de uma obra de arte, vale lembrar queiefos como os atuais ja existiam desde o



surgimento da fotografia, talvez sem a mesma dieltide, porém ja reconhecidos (COLI,
1995, p.10).

Um dos instrumentos que conceituam uma obra de detdle muito tempo, é a
critica, que, de acordo com Coli (1995, p. 14)nt'te poder ndo s6 de atribuir o estatuto de
arte a um objeto, mas de o classificar numa ordemexteléncias, segundo critérios
proprios...”. Para este autor, a critica é capadederminar uma obra-prima de um artista, a
obra perfeita, seja no campo da musica, da pintialanca ou de qualquer outra forma de
expressao.

Se a critica j4 desprezava os impressioriiStaso seu novo conceito artistico,
abordando uma nova técnica e modo de ver uma gjmiior era a conclusdo que 0s mesmos
chegavam sobre a fotografia. Nesta mesma épocajoftarde 1890, a fotografia tinha uma
série de indagacBes que suscitavam a colocacdcd@wa técnica como forma de arte,
comecavam a surgir, entdo, grupos pré-fotografmacoThe Linked Rin@ o Photo Scession,
citados anteriormente.

Enquanto para muitos profissionais, o objetivocamgarstatussocial e financeiro,
para os pioneiros da fotografia, o sonho era semteecido pela sua arte e, também, adquirir
reconhecimento pelo seu esforco diante de ano®stpuizas e inventividades, ou seja, pela
descoberta e dominio de uma nova técnica artiftera Read (1967, p.17) o reconhecimento

é relativo a qualidade da arte, ou seja,

(...) a mais usual de todas as definic6es deaaidto se limitam: tentativa de criar
formas deleitaveis. Tais formas comprazem o noestid® do bel, sentido que
se satisfaz quando podemos discernir uma unidad@rouonia de rela¢des formais
entre as nossas percepgdes sensiveis.
A critica foi fundamental para o reconhecimentaradurecimento da fotografia, ja
que as discussdes que colocavam em duvida seaekterou ndo tinham defensores para
ambos os lados. Ha& quem dissesse que a fotogiafiaavsubstituir a pintura, porém isto

nunca se confirmou. Pelo contrario, “a fotograf@mo imagem técnica, suficientemente

'3 Os pintores impressionistas eram contrérios aesejips do Realismo, sendo que a luz e o movimento
tornaram-se o principal elemento da pintura, sendngeralmente as telas eram pintadas ao ar laneeque o
pintor pudesse capturar melhor as variacdes descdee natureza. Entre os principais expoentes do
Impressionismo estdo Claude Monet, Edouard MarmggaEDegas e Auguste Renoir

%O belo no campo artistico, de acordo com Costag20.20) nada mais é que uma constituicio de &rgdres
agradaveis cheias de significados atraidos pefaafocor, textura € mesmo pelo conjunto como um”to@do
belo, de acordo com a mesma autora, geralmenteagempanhado do ‘prazer estético’, contemplacao ou
fruicdo que o apreciador tem pela sua composicdmouonia.



verossimil, conseguida a partir do real e com ddpde de reprodutibilidade, abriu
possibilidades para toda a pesquisa moderna geegsgu, sobretudo a pintura” (TAKAMI,
2006, p.2).

A aproximacao do retrato fotografico com a pintdedta por fotografos retratistas
nao garantiu o reconhecimento da técnica fotogradmmo arte, porém ajudou na difuséo,
assim como a fotografia pictorialista. Contudo,éantca contribuiu de forma importante,
também, para situar a fotografia em statusde obra de arte, através da caracteristica de
unicidade vinda da prépria pintura pictorialfStfazendo com que reagisse ao processo de
massificacdo a qual se encontrava.

O fotégrafo NaddP, por exemplo, cedeu seu estldio, pela primeira ez 1874,
para uma exposicdo de pintores impressionistastaemte com a fotografia, o
impressionismo era constantemente atacado peleacath €época, isto se dava pela mudanca
do centro de interesse artistico, influenciadoyma sociedade que acompanhava os avancos
da ciéncia e as consequéncias que isto acarretava.

A influéncia entre a fotografia e a pintura foi gt porém o que mais marcou neste
periodo em gque se iniciou estas trocas de exp@irfoi a possibilidade da pintura libertar-
se da necessidade de replicar a realidade, furssionéda pela fotografia. Segundo Tavares
(2009, p.122),

Alheia a esta situacdo néo ficou a corrente Impres$a, que se desagrilhoou dos
preceitos do Realismo e da Academia. Aos Impressamja ndo interessava o
retrato fiel da realidade, mas em ver o quadro colma em si mesma. Advém

desta situacdo a conclusdo que a fotografia esta@is bem posicionada e

apetrechada para captar o naturalismo e o realigraca pintura. A clareza deste
assunto é por demais evidente. Também, por ouny &aftbtografia se colocava em
melhor posicéo para obter o movimento da tematiegpeoduzir, influenciada pela

corrente Futurista.

Em 1913, as varias atividades da “Gallery 291& as varias correntes artisticas da
pintura influenciaram os caminhos da fotografiésstidta. O Modernismo, o Expressionismo, o

Cubismo, o Futurismo, o Neoplasticismo, o Dadaismo Surrealismo foram os estilos que

!> Técnica de retoque e pintura de fotos, intervind® negativos. Os pintores pictorialistas empremaem suas
obras a composi¢cdo e assuntos caracteristicos riargpi onde seus temas eram baseados, em geral, em
paisagens, retratos e natureza-morta.

16 Gaspar Félix Tournachon, ou Nadar, foi o mais feorte todos os fotdgrafos de retratos em atividadante

0 auge (1845-90) desta moda.

" Gallery 291, antes chamada dEh& Little Galleries of the Photo-Secessjogaleria de fotografia e arte
moderna, inaugurada por Alfred Stieglitz.



deram o mote para a “nova fotografia”, fazendo ague os fotdgrafos “emprestassem”
movimento as suas cria¢des, provocando profundascadas transformacdes no campo da
fotografia e das artes em geral.

Vale ressaltar que, conforme Tavares (2009, p.119),

No século passado, essa tarefa de descodificac@mtendimento da Arte
Contemporanea, talvez tenha sido a que maior dificie apresentou. N&o
podemos nunca esquecer que foi nos finais do sedMl@ por todo o século XX
gue a arte cortou, rompeu com a forma figurativa g@ embrenhar em caminhos e
experiéncias que se integram preferencialmentsfieaaedo representativo.

Este processo de *“transformacdo” da arte ndo swiaebomente as técnicas
tradicionais como a pintura, a escultura, o teato, Mas sim, também, as novas formas de
arte que surgiriam ou se consolidariam nesta mepoaa, como a fotografia e o proprio
Calendario Pirelli, que ser& analisado posteriotemeasse estudo.

Nesta época, inicia-se a criacdo e fundacéo desdisenuseus e centros de cultura,
visando satisfazer um publico interessado por ndvasas culturais. A fotografia, nesse
contexto histérico, conquiststatusde obra de arte, mais especificamente, contemgaran
figurando entre as formas mais tradicionais (TAVAREO009).

Dado as suas inumeras funcfes e usos, além daesenga cada vez mais comum
no cotidiano das pessoas, as primeiras reivindgsaci@ integracdo da fotografia no museu
surgem associadas as reflexdes que buscavam laterd- campo artistico, ou seja,
reconhecendo nela o estatuto de obra de arte.

Segundo Tatame (2006, p.4), em 1932, o primeiristregde uma fotografia exposta
em museu foi noMoraes by American Painters and Photograph@urais de Pintores e
Fotografos Americanos) no Museu de Arte ModernaNdea York (MoMA)” onde se
apresentaram ampliacdes de imagens de fotégrafoe 8erenice Abbott® (1898-1991) e
Edward Steichefi (1879-1973). Logo em seguida, 0 MOMA passou abrerceonstantemente
exposicoes de outros fotdégrafos, sendo um prodgegsartante para entrada dessa linguagem
e forma no espaco antes dedicado somente as bdasRor fim, a criacdo do Departamento
de Fotografia do MoMa em 1940, a abertura do Musgernacional de fotografia de

Rochester em 1949, a ocorréncia de grandes mdstoagaficas em reconhecidos museus de

'8 Berenice Abbott, fotgrafa americana, célebresparobra documentaria sobre Nova lorque.
9 Edward Steichen, fotégrafo, pintor e curador desenue galeria de arte nos EUA. Colaborou na ingtalda
Galeria 291 e ajudou a estabelecer o Photo-Seoessioparceria com Stieglitz.



arte e a criacdo de cursos e escolas de fotogladi@ados ao desenvolvimento da expressao
artistica foram bases solidas para a legitimacaestatuto artistico da técnica (TAKAMI,
2006).

Para um objeto ser considerado arte é necességio ‘por meio do aparato cultural
que envolve os objetos: o discurso, o local, @adds de admiracéo, etc.” (COLI, 1995, p.
12). Hoje sabemos que um objeto dito como artigoo uma série de métodos para seu
reconhecimento, como por exemplo, “historia da, antitica, museu, teatro, cinema de arte,
salas de concerto, revistas especializadas”, @@L, 1995, p.12). Neste sentido, com base
no autor, cabe a critica julgar que objeto contengdtas qualidades e o grau de valor
artistico, criando uma espécie de hierarquia egmaoras.

O valor artistico que uma obra possui é exemptificaor Read (1967, p.38) fazendo
uma reflexdo quanto a um retrato, o autor se pémgtom retrato é algo considerado um
documento ou uma obra de arte?”, e conclui que diepende das relacdes formais de cor e
espaco em que esta inserido, se referindo a supositio estética e estrutural. Conclui que
para um retrato ser considerado uma obra de @&t deve transcender o fato documental a
gue estava proposto, deve conter um “interesssofil”, ou seja, 0 pintor ou escultor deve
ultrapassar o carater individual da obra e tendea ponclusdes universais.

Atualmente, a fotografia artistica alcancou seuegip espaco no campo das artes,
sendo uma referéncia, inclusive para outros esdiltisticos e, também, para a publicidade.

Como afirma Tavares (2009, p.123),

A fotomontagem, o abstracionismo e mais recenteanerntatamento digital deste
meio estabeleceram a ascensdo da fotografia @atisti lugar de elevado e nobre
destaque que hoje ocupa no panorama da arte Car@maa. A prova mais
absoluta é o acervo de varios museus de arte qu&ojfpossuem apenas nas suas
exposicOes permanentes a pintura e a esculturdarat a fotografia e o video.

O que diferencia a fotografia da pintura contempeadsédo apenas o formato, a
linguagem e o tempo de execucdo, pois nhdo ha glerdammposicdo, mensagem, emocoes,
influéncias e tendéncias da expressdo artisticaseja, ambas se equivalem. Talvez a
fotografia, ao captar uma realidade, uma cena lbarohuma fracdo de segundos traduz um
sentimento de forma mais natural, quando compagagentura, através da captacdo do
“momento certo”, do enquadramento perfeito, da esg#o ideal. A instantaneidade que o

fotégrafo capta através de determinada imagem pader ou criar composicdes artisticas,



convidando o observador, assim como na pinturagfietir, a interpretar e a buscar
compreender da sua forma a obra de arte.

Comumente, a técnica fotografica revisita compe@sigiassadas, utilizadas tanto na
fotografia como na pintura, porém a partir de umaise e abordagem atual. Trazendo na sua
esséncia a criacdo de metaforas, de conotacoesattegias diversas, transformando o que é
objetivo, denotativo, como sera visto posteriorragain subjetividade.

Este tipo de leitura € comum né&o s6 na fotografiateca, mas, também, no ramo da

publicidade e da comunicag¢do, como serd abordadguar.

2.1.3 Aproximacdes entre fotografia e o campo ddigdade.

Quando se analisa os primeiros registros publicgampercebe-se que estes nao
envolveram a arte e muito menos a fotografia coonmaé de transmissdo da mensagem, pelo
contrario, a veiculacdo das mensagens publicit@iasfeita através de cartazes e jornais,
utilizando-se apenas do texto verbal e, no méxatgym desenho como ilustracdo. Até por
volta dos anos 30 do século passado, ndo haviasrfisioos para a reproducdo de imagens
fotograficas no meio revista ou jornal, assim, Epresas apelavam somente ao desenho na
composicao de seus anuncios.

De fato, nem a publicidade teve uma data certagaea surgimento, mas no século
XVII as propagandas comegaram a aparecer em jaseaaianais na Inglaterra. Esses anuncios
eram utilizados para promover livros e jornais, patocinavam a imprensa, e medicamentos,
que se tornaram muito procurados apés algumas ae¢erem devastado a Europa.

A primeira Agéncia de Publicidade e Propagandaiigida, em 1841, por Volney
Palmer em Boston. A agéncia criada por Palmer tamfbé&a primeira a cobrar a taxa de 25%
de comissdo dos jornais para vender espaco pablgito que antes era feito apenas por
corretores de propaganda. A N.W. Ayer & Son, fuadath 1875, na cidade de Filadélfia
(EUA), foi a primeira agéncia a oferecer todos esvigos de publicidade e a assumir
responsabilidade pelo conteldo das propagandasejauuma agéncia de comunicacao tal
como conhecemos hoje.

As agéncias tinham a funcédo de cuidar da comprendasde espacos na midia para

um cliente ou uma empresa que necessitasse divaggarservigcos ou produtos. Neste caso



especifico, enquanto geradora de fluxos comunina@o Elizabeth B. Duarte (2000, p.45),

afirma que:

Toda a publicidade é uma mensagem, logo, é obgtmnd processo comunicativo
gue comporta um contexto — cultural e situacionalma fonte emissora — a
empresa anunciante —, dirige-se a um publico — pemsgveis consumidores — e
utiliza-se como veiculo de um canal que lhe d4 dep&nquanto mensagem, a
publicidade é emitida no interior de uma formatagé&zxursiva que define seus
poderes e regra suas formas de manipulacéo.

Logo em seguida, outras agéncias passaram a agasmem outros locais do mundo
e, & medida que outras midias tradicionais e altieas’ surgiam, a publicidade através
destas agéncias de comunicacdo as incorporavausnpla@os de negocios.

Cabia, e até hoje é assim, as agéncias “despeftasepossiveis consumidores ao

interesse pela marca ou produto. Segundo Arca80(19.112):

A publicidade é o instrumento mais eficaz parayss a compra de objectos, para
os fazer sentir necessarios. (...) Foi precisamiftieuhan quem afirmou que as

paginas publicitarias serdo para os nossos destesdes documentos mais

importantes para ficarem a conhecer a vida doRGE®0S.

A marca Pirelli, empresa que assina o0 calendario estndo, possui registros
publicitarios em formato de cartaz que datam d4€d®. A preocupacdo com a imagem da
marca fez com que a empresa investisse constarteereen publicidade, como exemplo é
uma das poucas que possui documentarios sobrenaangstados da década de 20 e 30.

De um modo geral, ainda no século XIX, os primeap&ncios continham apenas
textos explicando a marca ou o servico. Mais taamdefou-se o desenho para a publicidade,
que vendia geladeiras, perfumes, moda, colchdes, jat que ainda ndo haviam meios
adequados e possiveis financeiramente de fazedaigotografia. Nesses casos, o desenho
resolvia a questdo, e também havia a fotografitagé utilizando os mesmos processos de
retoque dos laboratérios de retrato, processo gueava a imagem fotografica em uma

espécie de desenho.

2 Midias tradicionais e alternativas: Posteriormeageagéncias passariam de anincios de jornataz qara o
radio, a televiséo (consideradas midias tradicg)nei hoje se utilizam de inimeras midias como rieter
outdoors (midias alternativas), além de outrosstipomo expressdes artisticas.



Em seguida, com o desenvolvimento da fotografia sua possibilidade de
reproducdo em larga escala, surgiria um dos casememais perfeitos que ja houve na
histéria da publicidade. Conforme é ressaltadoAvoari (1980), o objeto é tdo importante
guanto a fotografia dele em uma publicidade, a enafptogréafica proporciona ao expectador
uma experiéncia ndo so6 mais proxima do real, nmbém cria artificios de vendagem, pois a
atmosfera que a imagem cria €, muitas vezes, diei@nte para a escolha do produto.

Segundo Langford (2009, p.34),

Os anos de 1930 e 1940 foram o periodo de grammdns#o das revistas ilustradas
e da foto-reportagem, antes do surgimento da &fleviNesse periodo viu-se
também um crescimento continuo dos aspectos poofas da fotografia: a
publicidade; o comércio e a industria; o retratd. (.

A medida que outras midias se desenvolviam comevista e o jornal, com a
qualidade de impressao cada vez mais aprimoradiatografia ampliou seu espaco. Este
avanco foi sabiamente utilizado pela publicidade eintuito de difundir e propagar idéias,
tornando a fotografia um dos principais suportes @aveiculacdo da mensagem dentro do
campo da comunicagdo. Para Nascimento (1981), ocifzat Morales (2006, p.14) a

fotografia, na qualidade de suporte para a pulaldzd

Atrai e prende o olhar inquieto do consumidor, petendo a realizacdo de desejos
latentes. Nesse compromisso, a foto publicitarisizape intensamente no avango
tecnologico do material e equipamentos fotografieas capacidade de toda uma
equipe de profissionais, que transforma o produsis mimples e banal em uma
obra de arte.

A arte em geral e a publicidade interagiram inUsetezes, houve épocas em que
publicitarios se inspiravam em estilos artisticascomposicdo de seus cartazes. O mesmo
para a arte, que criticou este tipo de “indusz@léo” da imagem criando um estilo chamado
Pop Art!, onde produtos industrializados e personagensatizidilos estampavam quadros
presentes em galerias. A proposta era utilizarnoird#o inverso, ao invés da arte virar uma

midia de massa, como por exemplo, o famoso quadamdlisa”, de Leonardo da Vinci, e

1 pop Art, movimento que comecou a tomar forma nalfila década de 1950, quando alguns artistas, ap6s
estudar os simbolos e produtos do mundo da progagams Estados Unidos, passaram a transforma-los em
tema de suas obras. Operava com signos estéicasrds inusitadas massificados pela publicidagel@
consumo, reproduzindo objetos do cotidiano em thmaonsideravelmente grande, transformando o real e
hiper-real.



suas multiplas reproducdes em cartazes - muitass\adg distorcidas da imagem original - a
midia de massa tornava-se arte, como no trabalbfndg Warhol, transformando a lata de
sopa Campbell em quadro. Ou seja, transformar oecaeonsiderado vulgar em refinado,
aproximando a arte das massas, desmitificandomassiarte considerada para poucos
(MARTINS & IMBROISI, 2007).

2.2 PUBLICIDADE E ARTE NA FOTOGRAFIA: A CONSTRUCAM@O CALENDARIO
PIRELLI

Este capitulo abordara o processo de construca@atendario Pirelli, através da
compreensdo das etapas de criacdo e adequacdondditaalternativa direcionada a um
publico novo, se fazendo necessaria, para issalizagio de trés areas até entdo pouco
exploradas juntas: a publicidade, a arte e a faf@grOs capitulos anteriores abordaram a
relacéo fotografica identificada com cada uma ddsae areas, porém separadamente. Neste
momento, uma nova proposta exige estudo e faz gef#ado um dos motivos que norteiam

0 presente trabalho.

2.2.1 A marca Pirelli e o seu Calendario

A marca Pirelli Company é uma empresa industraiaima fundada em 1872, opera
em mais de 169 paises e, atualmente, € a quintar fadricante no mercado mundial de
reposicao de pneus. A Pirelli Pneus esta envolviddesenvolvimento, marketing e producéo
de pneus destinados aos mais diversos tipos dailagiccarros, veiculos utilitarios,
motocicletas, dnibus, caminhdes, veiculos voltapas a agricultura, fora de estr&da
industrial (PIRELLI COMPANY, 2009).

O grupo Pirelli também opera no setor imobiliaria halia, Europa Central e
Oriental, possui outras empresas criadas a partiedenvolvimento de patentes e tecnologias
como: acesso a banda larga, tecnologias de cortesleemissfes de poluicdo (filtros para

2 Em inglésOff Road que remete a veiculos destinados a atividaddicgas em locais desprovidos de
estradas pavimentadas.



carro), tecnologias ambientais, fotorfita desenho industrial. Sobre o seu negdécio, planeja
crescer e criar valor através do desenvolvimentaltéequalidade e tecnologia de produtos e
servicos com baixo impacto ambiental, ou seja, rallPprocura combinar rentabilidade
financeira e responsabilidade social (PIRELLI CONNYA 2009).

A seguir, os graficdé demonstram como se da a hierarquia destes seragTito
da corporacdo e a area geografica que a empreaagabrrespectivamente. Percebe-se, a
partir da andlise dos graficos, que apesar dosss&ggmentos 0 que predomina no capital da
empresa € a Pirelli Pneus, inclusive o seu recamieeto internacional vem em grande parte

a partir deste segmento.

PNEUS PARA CAMINHAO 28% RODAS E OUTROS PNEUS 2%

Cansumidores

Industrial |

PNEUS DE MOTOCICLETA 8% PNEUS PARA 62%
CARRO

Quadro 1: A Pirelli dividida por segmento.

“Fotonica: Tecnologia de geracdo e controle de Imeste caso, fibras oticas. Retirado do site:
<www.tec.abinee.org.br/2001/p5p.htmro dia 14 de set de 2009, as 23h08min. ABINEE A&ssociacdo
Brasileira de Industria Elétrica e Eletronica.

24 Gréficos retirados do arquivo Pirelli Company Reof




) OCEANIA,
AMERICA CENTRAL AFRICA E

E DO SUL 25%  ASIA ITALIA 13%
13%

OUTROS PAISES DA EUROPA

AMERICA DO NORTE 8% 41%

Quadro 2: Divisdo por area geogréfica

Quando se faz referéncia a Pirelli Pneus, de acoodoa sua tradicdo industrial, de
mais de um século de experiéncia, esta segue etimearexpansao internacional, mantendo
raizes na comunidade local através de campanhasra&cipios; e buscando, através deste
mesmo tipo de recurso, captar e fidelizar novoscatms. O fato de ser a quinta maior
empresa deste segmento no mundo representa ingagigraltos em pesquisas, tecnologias e
publicidade, a fim de manter a sua marca em coteskambranca na mente do consumidor.

A Pirelli investe alto nas suas empresas, inclusigeBrasil, de onde importa a
borracha, matéria-prima para a fabricacdo de seagufms, como cabos e pneus, desde o
inicio do século XX. Hoje o Brasil faz parte do gouabrigando cinco pélos de producéo e
contando com mais de seis mil funcionarios, seedpansavel, atualmente, por 20% do lucro
total da empres3 o que justifica os seus investimentos pesadgsaf® No mundo, a Pirelli
conta com 24 mil funcionarios e, ano passado, tevéucro de aproximadamente 4,1 bilhdes
de Euros, demonstrando forgca em ano de crise eccadRRELLI TYRE, 2009).

A Pirelli também faz histéria no modo como ela ctgdza suas campanhas, sempre
exaltando a marca pelas suas acdes e inovacddszittas em um tom de humor néo

exagerado, as quais possuem pecas que ficarammaéria&lo publico consumidor. Hoje elas

%5 Informagao retirada do arquivo Pirelli Companyffeo



trazem o orgulho a qualquer simpatizante da maeta fua inteligéncia, diferente de tanta
publicidade que circula pela midia. Atualmente r@lPi€é uma marca que significa qualidade
em todo o mundo, reproduzida muitas vezes pelactoaxl simbolo do "P alongado”, uma
identidade visual criada ha muito tempo, em 1908jue transmite toda a histéria e
reconhecimento da empresa (PIRELLI TYRE, 2009).

A publicidade institucional da empresa tem a meBnguagem nos produtos que
esta vendendo, pois, passados mais de cem anoarca traz as mesmas caracteristicas
citadas anteriormente. Um exemplo sdo os cartdzaisa sendo um do inicio do século
passado e outro mais atual, colocados lado a fatoebe-se que a linguagem e o modo de
transmitir transformam-se acompanhando a evolugdodiedade, porém pode-se considerar
gue uma caracteristica € a mesma, o dominio sopreduto e o segmento que se propde a

vender.

Ver em Anexos, p.1, (Figura 2.2.1.a, p.30) e (RAguR.1.b, p.30).

Além de cartazes, o investimento em midia tradalionostrou-se constante, visto
que ha diversas campanhas institucionais no decoeesua historia, na sua maioria
abordando conceitos relacionados a esporte, gar@noem protagonistas desportistas que
alcancaram reconhecimento em nivel mundial. Conemelo principal de campanha, o atleta
norte-americano Carl Lewis, em 1994, protagoniza@armpanha que traz o slogan da marca
até hoje e, mais tarde, em 1998, trouxe o jogaeofutebol brasileiro Ronaldo Nazario,

guando ainda jogava pelo Internazionale de MildRERLI TYRE, 2009).

Ver em Anexos, p.2, (Figura 2.2.1.c, p.30) e (Fagai2.1.d, p.30).

Contudo, desde os primeiros anos de empresa, |h fRRimbém se utilizou de midias
alternativas, criando brindes para seus maiorentes. O exemplo de maior sucesso é o
Calendario Pirelli, que teve seu inicio em 1964xiste até hoje, sendo aguardado com
expectativa pela critica e por seus admiradoresada ano. Porém, esta peca nao foi a
primeira tentativa de publicidade alternativa, gviam sido feitos calendarios com outras
tematicas, videos-documentarios, revistas e evesdpsrtivos que visavam a promoc¢ao da

marca.



Além das publicidades tradicionais e alternativa®irelli sempre buscou grandes
parcerias e, hoje, tem o seu nome facilmente ligagl@rincipais marcas automotivas da
atualidade como: Ferrari, Alfa Romeo, Honda, Fbidt, Jaguar, Mitsubichi Motors, Peugeot,
Toyota e Volvo. Estas parcerias contribuem paséatusda marca, assim como as proprias
também adquirem prestigio relacionando seu nome aoRirelli (PIRELLI COMPANY
PROFILE, 2006).

A empresa também expande a forca da sua marcaésitdes patrociniosgue
incluem times de futebol, torneios esportivos \@dogcomo corridas e rallys, roupas (através
da sua grife PZero), e, atualmente, em filmes guwanh a sua marca, a Pirelli Films. O
investimento destinado a clubes de futebol bergefion time de grande importancia no seu
pais e no mundo, o Internazionale de Mildo, loedlizna cidade onde nasceu o grupo Pirelli.
A mesma empresa, também patrocinou no Brasil pter a&eos, reincidindo o contrato no
inicio de 2008, o Palmeiras, clube brasileiro, a@®rigem italiana localizado em Séo Paulo,
SP. A partir destes dois clubes a Pirelli gercainela gera visibilidade por todo o pais onde o
clube atua e algumas exposi¢cdes no mercado muwudrad empresa patrocinadora (PIRELLI
COMPANY PROFILE, 2006).

Apesar de importantes investimentos em patrociieoslubes, rallys e outras acoes,
nenhuma outra acdo de marketing gera tanto retemomidia espontanea quanto o
Calendario Pirelli, considerado, ainda hoje,casede sucesso da empresa.

Por ter sido langado em pleno periodo ditatori@g4]l o Calendario surgiu menos
sensual, comparado com suas fases posteriorean pt#é menos intrigante como peca
publicitaria, ja que ndo perdeu egtamour e capacidade de propor algo diferente, arrojado,
quebrando diversos paradigmas desta época. Commaafiranca (2002, p.1) “nascia o
conceito do Calendario Pirelli como é conhecidaehéj..)”. As fotografias foram feitas em
Mallorca, na Espanha, utilizando-se da sensualjdaoi®m com um limite aceitavel para a
década de 60.

De forma geral, o “The Cal”, como é conhecido, apnéa um calendario anual com
fotografias que retratam modelos interagindo condges naturais ou produzidos em estudio,
trazendo a cada edi¢cdo uma tematica onde o fowdtgaf a liberdade de compor suas fotos a

partir de um tema proposto.



Apesar de sua funcéo publicitaria, o Calendariagmor sua distribuicdo de forma
seletiva, direcionada a contatos de lideranca nodmda politica, da industria e da cultura em
nivel nacional e internaciorfal Todo este cuidado na sua concepcao, producatrivdicao,
fizeram desta peg¢a um objeto de culto entre ossistias e colecionadores ao redor do
mundo.

De acordo com Prada (2007, p.1):

N&o demorou muito para que o objeto se tornasseecdesejado por todos os
cantos do mundo, especialmente na Inglaterra, dedefama. Um outro fato
marcante, € que o calendario nunca foi comercidizaendo distribuido apenas
para pessoas selecionadas, o que ajudou a craatehda ao redor do objeto e o
transformou em peca rara.

A marca Pirelli concilia de maneira satisfatoriaper vezes, até primorosa a sua
imagem institucional com o sucesso do Calendamofaima que sua presenca torna-se
constante na midia sem necessidade de investimemtegiculacdo durante todo o tempo, ou
seja, o retorno em midia espontanea faz com guer@arsempre esteja circulando neste meio.

Assim sendo, pode-se considerar que o posicionargatempresa, optando por
permanecer constantemente vinculada a grandes smdecearro, grandes clubes de futebol,
celebridades e supermodelos, talvez seja o segiegdacesso da marca. Em outras palavras,
além da qualidade do seu trabalho, o objetivo emtsté por encontrar-se junto dos melhores,

seja qual for o meio em que esta busca se inserir.

2.2.2 Elementos de construcdo do Calendario Piagfoximacgdes entre a publicidade e a arte

na fotografia

O Calendario, ao longo de sua historia, exibiu ietas tematicas fotograficas que
abordavam os modelos como elementos em destagtm, @& um cenario natural ou
produzido como plano de fundo dentro da mensagesgética. Assim como as fotografias

sao trabalhadas a cada ano com uma tematica déem@mpondo um estilo novo a cada

% Fonte: Release de imprensa da Pirelli para a @gm&The Cal”, no Festival Internacional de ModeE&tilo
na Fotografia, realizada em Moscou, Russia. A @gfios em 2003, celebrou os 40 anos de existéncia do
Calendario.



edicdo, Franca reflete sobre a ligacdo deste ceotiadade contemporanea e a evolucéo de

ambos:

E interessante observar a evolugédo do trabalhmalisar as fotos ano a ano - fica
muito clara a mudanca da sociedade que ora tornzaieconservadora, ora mais
liberal. O proprio avanco da tecnologia e da ligm fotografica podem ser
apreciados no conjunto de fotografias feitas agdodesses 39 anos. (FRANCA,
2002, p.1)

O Calendario tem o objetivo de presentear os maidientes da Pirelli e, ao mesmo
tempo, reforcar a marca na lembranca do consumiBor. isso, procura se reciclar
anualmente, porém, sempre utilizando teméaticamstagdes de linguagem que partem das
aproximacdes com a arte e a publicidade. A propgogtal provavelmente ndo imaginaria o
statusque a marca “Calendario Pirelli” adquiriria contempo, porém o objetivo com certeza
foi alcancado.

No primeiro ciclo ja havia uma proposta clara dée@dario Pirelli de surpreender e,
entre 1964 e 1974, concretizou-se um rompiment@atadigmas, se considerar o que se
permitia na época. Havia fotos com modelos sensaaiscenarios paradisiacos, resultando
em uma captacado fotografica com certo grau de pem&m e ousadia, 0 que era considerado
uma afronta para a época. Apos 1974, devido a @nseceira mundial (decorrente da
questao do petroleo), o Calendario passou dezsamser produzido. Porém, quando voltou,
trazia uma linguagem muito mais sensual e explibitague em seus primeiros dez anos.
Também inovou nas suas modelos fotograficas, ddoxan exclusividade das atrizes do
cinema para utilizar também modelos das passarelas.

Enquanto suporte midiatico, tem a mesma composiedam calendario tradicional,
comercializado por empresas de menor porte, poséndiferenca esta regatusque adquiriu.
Com uma periodicidade anual, traz em média doze$plalém de capa e contracapa. Cada
folha exibe um més do ano, dividido em dias colosdddo a lado, além disso, junto a cada
meés é exibida uma fotografia com modelos inseratasum cenario que remete a tematica
anual. As folhas do calendéario possuem medidas oeno tde 100x80 cm e sdo presas,
geralmente, com uma espiral de metal. Na capalngenée, hd uma fotografia que resume o
tema, trazendo a inscricdo do ano referente e @ manCalendario Pirelli.

Como se trata de um calendario, a informacéo degsneom seus dias e semanas, €
geralmente colocada em uma das extremidades dessf@m proporcdo menor que a da foto.

Por sinal, cada fotografia ocupa grande parte depdgina, podendo ter seu espaco divido



com outras, formando uma composi¢cdo. As imagensgairsmostram o0s elementos em
destaque no Calendario, visto que se analisa albralanual a partir delas. A escolha do tema,
dos fotdgrafos, das modelos, do local e o resultiadbfazem parte do trabalho exercido para
conceber esta peca.

Ver em Anexos, p.3, (Figura 2.2.2.a, p.34) e (RduR.2.b, p.34).

As equipes responsaveis pela captacdo das imagem® fThe Cal” sédo escolhidas
anualmente por uma direcéo geral que escolhe adzoosg fotégrafos pela originalidade dos
seus trabalhos. Como citado anteriormente, o ®bjetto Calendario, a cada ano, é
surpreender e quebrar paradigmas, refletindo gebras e anseios atuais da sociedade, porém
com uma proposta diferente. Algumas interpretag@ssacaram-se pela sua originalidade, na
primeira fase, como o romantismo de Pecciffoim 1968, seguido por Sarah M8%rem
1972, na primeira fase. Na segunda parte do Caiendarnaram-se inesqueciveis, Norman
Parkinsof’, em 1985, e o p6s-moderno de Arthur Effoem 1990, e na dltima fase com o
célebre Richard Aveddh em 1995. Cada fotdgrafo celebrou o seu prépealide beleza,
numa mistura de natureza e feminilidade, todosriarapazes de expressar seu préprio estilo
através de um objetivo comum: criar imagens suiea

ApoOs ser escolhida a equipe, inicia-se a escolhaadting de modelos que seréo

clicadas, em geral, todas reconhecidas interndo@mée pela midia, dando, portanto,

" Harri Peccinotti, inglés de origem italiana, ndecem 1935 em Londres. Aos 14 anos, largou a epeok
fazer capas de discos (ezz para a Esquire Records. Nos anos 50, comegoubalttea como fotdgrafo
publicitario e, eventualmente, servia como direterarte para gigantes como Rolling Stone, Vogueawity
Fair. Porém sempre sera lembrado pela sua parg#mpaa fundacédo da revista britanica Nova, puldiqaela
primeira vez em 1965, e que estabeleceu novos gadr@ficos e jornalisticos por meio da integradiadeias
emprestadas da subcultura psicodélica e dawssergroundda época. Peccinotti fotografou as edi¢cdes de 1968
e 1969 do Calendéario Pirelli.

8 Sarah Moon iniciou sua carreira como modelo, pdoga considerou chata a profisséo e se estabeterea
fotdgrafa e diretora. Seu estilo fotografico lembrda pintura, sendo definida como um fotégrafor@apionista

por causa das imagens que ela produz, onde s&wose uso de luz suave e difusa, o granuladpaieula de

35 mm. Moon ja ganhou inimeros prémios pelas satagriafias e filmes. Seu trabalho faz parte dasodas da
Biblioteca Nacional de Paris e do Museu Internaalioie Fotografia de Nova York.

9 Norman Parkinson, fotégrafo britanico de moda doul XX, comegou sua carreira no inicio dos ar@801
guando era aprendiz dos fotégrafos Bond Streeufiab Teve colaboragfes importantes em revistasmEme
como a Queen e a Vogue.

%0 Arthur Elgort é um fotégrafo de Nova York, que specializado em moda. Suas fotos das colegéeseDior
Chanel tém aparecido nas edi¢Bes francesas enaalide moda. Também tem um livro de moda publieado
diversos trabalhos em galerias de arte de Nova ¥ &udndres.

31 Richard Avedon, nascido em Nova York em 1923, qmuesua carreira quando ainda era bastante jovem.
Suas primeiras colaboracdes foram com Harper'saBazd/ogue. Em 1958 foi nomeado um dos dez maiores
fotégrafos do mundo. Avedon fotografou as edic@e$@b5 e 1997 do Calendario Pirelli.



credibilidade aos ensaios promovidos pelo mesmao@esso, assim como o local e o tema,
desperta a curiosidade dos seus fas e criticos,goumiitica que envolve a escolha é cada vez
mais aguardada no decorrer dos anos. Porém, ageeshivida que se cria a cada edi¢cdo do
Calendario, algumas apostas sao recorrentes camémefa ao processo de escolha das
modelos. Dentre eles, o principal € a mescla antsdelos renomadas e jovens promessas,
assim como o convite, em mais de uma edicdo, dasigmis celebridades da moda, como

exemplo, a supermodelo brasileira Gisele Biindchen.

Quando a aposta é na modelo que esta inicianddaredi Bem fama de projetar
grandes estrelas, que apos suas participacdesland@ao foram imortalizadas no mercado
da moda internacional, como exemplo disso Cindyvitnal, Kate Moss, Helena Christensen
e Naomi Campbell.

Como marca importante no momento de diferenciaaler@ario da “concorréncia”,
ou seja, dos modelos tradicionais, a preocupagdoocoenario onde se dara a captacao deixa
cada edicdo com ustatusde obra de arte. Em seu historico, muitas dasacaes exploraram
cenarios naturais paradisiacos, como Mallorca, spmitha, em 1964. Porém, observa-se que
os diversos temas explorados em estudio, ndo foranos importantes em termos artisticos,
como exemplo, os Estudios Polaroid, em Nova lorgque,1989, e em Edinburgh, na Escécia,
em 1985. Assim, a escolha do cenario depende datitemescolhida e da forma de
abordagem optada pelo fotégrafo, ou seja, a suacigule de traduzir suas intencdes para a
fotografia. Cada profissional tem sua quantidadeutadia, resultando em um ensaio mais
sensual, erético ou conceitual, com base nas st&x@mncias e sua visdo do tema escolhido.

ApoOs todo este processo de montagem da equipeutpred, fotografos, modelos,

cenarios, os resultados tendem a ser de granddapml Abaixo alguns exemplos:

Ver em Anexos, p.3, (Figura 2.2.2.c, p.35) e (RagaiR.2.d, p.35), e (Figura 2.2.2.e, p.35).

Cada um desses exemplos, como percebido, utiliziese@ma tematica para a
composicao imagética. A tematica é variavel, eales® valor artistico da obra, visto que ela
partiu de um conceito e um processo de montagenspmracdo até o seu langcamento. As
tematicas propostas pelo Calendario exibem valntésticos no que tange a pintura, as artes
plasticas, a propria fotografia e até as artesca8ncomo se vé em um ensaio onde se utilizou

um grupo de bailarinos para a composi¢ao das fatiagrno ano de 1988.



O valor artistico das edicbes do Calendario rereuas primeiras exposicoes,
como o “Festival Internacional de Fotografia — M@&dg&stilo” realizado em Moscou, Russia,
no ano de 2005, onde segundo o release divulgadoapanprensa pela Pirelli, o Calendario
seria 0 grande homenageado. O release destacaymddancia do evento e a participagédo da
marca Pirelli como uma referéncia cultural quaneléea de fotografia. No release também &
citado outros locais que ja receberam a exposig&tiPcomo: Palacio Grassiem Veneza,
1997;Palacio Realem Mildo;Paléacio Ducale em GenovaCassing em Monte CarloMuseu
Royal de Arte e Histérigem BruxelasCarousel du Louvreem ParisPalacio de Glacgem
Buenos Aires eéMASPem Séo Paulo.

A referéncia artistica que o Calendario tornou-savas da sua participacdo em
Museus e famosas exposicbes deve-se, de alguman,fam esforco publicitario e ao
investimento da peca neste tipo de midia utilizaselda fotografia. Além da preocupagédo em
torno do marketing, o que sera melhor analisadpragimo capitulo, é interessante perceber
que, de acordo com o tempo, a propria qualidadengdeessdo do Calendario tem evoluido,
acompanhando o que ha de mais moderno nesse mrogegio. Assim, as fotografias
ganham pela qualidade artistica e técnica, propoacido um acabamento fino para o publico
que vai receber o produto.

A percepcéao a partir do campo da publicidade magieaa evolugcdo do calendario
também passou no modo como a publicidade iriarferi€’ ou ndo na obra. Algumas fases
do Calendério sédo analisadas e divididas pelo réptor publicitario que ele adquire. Sendo
assim, teremos uma expressao maior da publicidadsua segunda fase como afirma a
equipe do Calendario Pirelli em seu release para exposicao a ser realizada em Moscou,

Russia:

1984 — 1994: renascimento e desenvolvimento. Destdqgi dado agora, néo
apenas a mulher, mas também para o produto (premmpre de forma discreta e
indiretamente (uma sombra sobre a dgua, uma mareaei, nas pregas de um
vestido suntuoso). Historicamente, este foi um queri de regeneracdo e
recuperagdo, com novas descobertas e riquezasostasppelo calendario: as
locagdes sdo as exuberantes praias das Bahangamtelepassarelas e, os estudios
de grandes artistas (PRESS-RELEASE PIRELLI CALENDAB05).

Este ciclo durou até 1994, quando a dire¢do ger&alendario foi alterada, a partir
dai, com um novo diretor e uma nova equipe, nada rmeural que uma nova proposta de

calendario. No ciclo posterior ao dos anos 80, lazbee a sensualidade ainda estdo muito



presentes, porém, ha uma diferenca no modo deeapéels,, obtendo um ar mais refinado e
adaptado a um publico mais elitizado.

Na terceira fase, o Calendério entra num processtatkgoria artistica, alcangcando
um status mais importante. Iniciaram-se exposicdes em musegsglerias, mostrando o
Calendario como uma composicdo mais artistica eomenblicitaria. Hoje em dia, ainda
cogita-se que o Calendario vive num quarto ciclaisramadurecido, porém a critica, em sua
maioria, ainda ndo diferencia este ultimo cicladdadécada passada.

O trabalho de elitizagcdo do Calendario Pirelli Mf@mu apenas no processo de
exposicado em museus, desde muito antes, o Calendadotava uma postura elitista, sendo
oferecido apenas a clientes preferenciais e pegsosgooliticos de maior relevancia. Para se
ter uma idéia da tamanha exclusividade, a ultimededdo Calendario teve apenas 28.000
exemplares impressos para serem distribuidos emmdadundo. Toda essa exclusividade é
somente partilhada com o resto do mundo atravésmmensa, que também recebe
exemplares e reproduz algumas imagens para satistez admiradores que véem as
fotografias pela internet. Admiradores do Caleraldeguem todo o processo de producao e
veiculacdo a cada ano que é lancado, e por tréssdessiduos espectadores, ha uma critica e
um interesse da imprensa em acompanhar 0 mesnmeEspooC

O mito do Calendario esta justamente em trazer losdgie se ainda nao brilharam
no meio midiatico, tém muitas as possibilidades@®em as proximas estrelas. Quem ganha
com essa especulacdo é a propria midia, que atdavésprensa apresenta um registro
histérico de cada personagem que se fez present@heo Cal’, trazendo desde os seus
trabalhos anteriores até seus gostos pessoais\guiwe tipos de assuntos.

Além da imprensa, a propria publicidade sempre dezCalendario seu maior
parceiro, pois € ele quem cria celebridades e atanusncachés das campanhas de produtos de
beleza, moda, grifes famosas e outros produtosejuilizam de modelos que passaram pelo
Calendario Pirelli. A reciproca também acontecandes modelos que estédo surgindo e que
ganham a possibilidade de participar do Calend@a®apam, pela propria repercussao do
Calendério, se firmando no mundo da moda, ou pelwosida midia.

O resultado do trabalho fotogréafico é tido peléicaicomo de bom gosto e requinte,
como afirma FRANCA (2002, p.1):

Mulheres com caras e bocas numa folhinha de caiend@o é exatamente
sinbnimo de glamour, certo? Errado! Existe um aideio, desejado e cobicado,
gue é considerado "objeto-fetiche" do mundo da neoda fotografia (ja que néo é



vendido, somente distribuido para clientes e coteaores) - o Calendario Pirelli.

[.].

Assim, nascia o conceito do Calendario Pirellinti que sem um tema principal,
com imagens despojadas, modelos pouco famosas)ao @& um fotografo importante ja
estava l&: Robert Freeman, capturador de famot@sdos Beatles” (FRANCA, 2002, p.1).

Como se |é na propria pagina do site da emprésa: tempo, o ‘Cal’ atingiu seu
objetivo, e agora subvertido uma regra: no inioegcalendarios da Pirelli foram pendurados

nas paredes de garagem, hoje em dia eles estaarpgosl em museus.”



3 METODOLOGIA DE PESQUISA: PENSANDO O CORPUS DE ANALISE

Este capitulo apresenta os processos metodoldgitlimados para desvelar o
processo de significacdo das fotografias presemtesalendario. O percurso de estudo se
utilizara de uma analise fotografica combinada a semioldgica em funcdo dos processos de
significacdo encontrados a partir dos elementdstiads e publicitarios, enquanto processos

simbdlicos estruturados nas fotografias do Caleadrrelli.

3.1 A DESCRICAO METODOLOGICA

A partir da cadeira de Projeto de Pesquisa |, destso, foram determinados o
corpus de andlise e o tema desta pesquisa. No nmmerdefinicdo do corpus de andlise,
optou-se pelo Calendario Pirelli, os motivos desteolha ja foram apresentados no capitulo
2.2, que trata do processo de construcdo do calenBarém, para um maior esclarecimento,
um dos motivos da escolha deste corpus se dedqgoeia como a Pirelli explora este tipo de
midia, diferentemente das demais companhias do msesgmento. Também, a escassez de
referéncias bibliograficas que estudam a fotografidlicitaria e, inclusive, o objeto de
estudo, o Calendario Pirelli, motivando o estudesente.

Assim, para que a pesquisa se desenvolvesse, fexessario um aprofundamento
nos capitulos anteriores resgatando assuntos cdmstdaa da fotografia e a sua relacdo com
a arte e o campo da comunicagédo. Deste modo, asalia fotografia como uma ferramenta
incorporada dentro desses campos vista 0 reconbetmmnadquirido enquanto técnica e a sua

forma caracteristica de expressae acordo com Lima (1985, p.104):

Para a fotografia sdo utilizados mais os movimed®scao, que servem para dar
significado @ mensagem transmitida inconscienteengr@lo seu executor. (...)

Como o homem tem pouca consciéncia dos gestos tdize,useus pensamentos

séo passiveis de serem também transmitidos poessd®Es, gestos e posturas.

Outro processo de influéncia na escolha do corpuandlise desta pesquisa foi o
cuidado com que a empresa Pirelli concebe o calendé&cada ano. Trazendo os melhores
fotégrafos e modelos, tem-se a certeza de queogrédia foi estudada e trabalhada para que
se tivesse um produto de qualidade. Este tipoatbalino engrandece o campo da fotografia e,
consequentemente, o campo da publicidade. Aligdyaacomplementando-os e mostrando



que hoje € intrinseca a relacédo entre os dois canff@z-se necessario buscar bibliografias
que tratassem especificamente da fotografia ptdoliaj contextualizando seu historico e suas
diferenciagfes da fotografia produzida em outraasyralém da relacdo da fotografia com o
campo artistico.

Ao observar o Calendario Pirelli, percebe-se acamposicédo repleta de imagens
(fotografias) que sédo feitas a partir de um tem@rdenado para cada edicdo. Entretanto,
entre as décadas de 80 e 90, o calendéario apreseataonotacdo mais artistica e publicitaria
do que nos seus tempos iniciais e atuais, abrind@nessuposto para a investigacdo que se
apresenta, ou seja, qual a funcdo da fotografidTine Cal” e como se apresentam o0s
elementos artisticos e publicitarios nas imagensesmo.

Considerando que o Calendario Pirelli possibilitanmeras formas de ser pensado e
estudado, optou-se pela escolha da analise das fet@gafias a partir de indicios
publicitarios e artisticos, visto que elas, alémutiBzarem uma producdo mais elaborada,
podem desvelar elementos que suscitem questbestanies e necessarias para contribuir
com o campo da comunicagao social.

A forma como este trabalho desenvolve o estudcesaliirelli também traz como
referéncia a comparacao direta entre outras engcesa o seu calendario. Como uma fabrica
essencialmente de pneus, aparentemente ndo hélag@orentre a arte e o seu pneu. Porém,
quando comparada a sua producao em relacdo a rdes eatpresas, a Pirelli ndo traz como
contetdo visual carros e motos, nem modelos coempkite nuas numa linguagem, por
vezes, vulgar. Assim, o comum nos “cartazes deabbaria” ndo é 0 que esta exposto no
Calendario Pirelli, que trata a midia calendaridatma muito mais sofisticada.

Nesse sentido, a empresa aposta no tratamentafespeente dado a este tipo de
midia — calendério - elitizando sua marca atravésdidtribuicdo, do publico-alvo, dos
fotografos, das modelos e idéias, diferencianddeseconcorrentes e dando ao calendario um
valor artistico contrario ao apelativo propostoapebutras marcas que se utilizam de
calendarios.

Para analisar as imagens do “The Cal” foram utllizaautores e teoricos que
auxiliaram nas questdes desenvolvidas nestes kepittomo: a imagem, a fotografia, a
publicidade, a arte, a técnica fotografica e a wogdo de sentido, conceitos também
inseridos ou relacionados no ambito da Comunic&@mal, em especial, a Publicidade e

Propaganda.



O levantamento bibliografico realizado nesta pesgueve sua exploracdo no
primeiro capitulo ao falar sobre autores como Bast@angford e Fabris, com o objetivo de
buscar compreender como surgiu 0 processo fotografgquais suas invencgdes e reinvengdes
para fazer com que o mesmo alcancassetnsadquirido hoje. Ainda no segundo capitulo,
utilizou-se autores como Coli e Honnef para exggictonceitos de Arte e em que se consiste
0 processo do fazer artistico, a relacdo entreogifafia e o campo da arte e de como esta se
diferencia da publicidade. Também, ainda no mesapitwo, a relacdo entre a publicidade e
a fotografia é destacada através de autores coradeDércari e Langford.

Apos o levantamento destes conceitos pela pesdilidiagrafica, foi feita uma
coleta de dados com base no objeto de estudo, ceeste 0 Calendario Pirelli. A reunido de
informagcbes e dados compreendeu pesquisas em tédaleo e portais eletrOnicos
especializados em projetos de pesquisa. Porém, ooatjeto quase ndo possui referéncias
bibliogréaficas, utilizou-se informacdes a partir siees da empresa Pirelli, a quem pertence o
calendario. Outra fonte de informacéo sobre o d@lea se deu através de releases e matérias
em meio eletrdnico, bem como imagens do prépri® @it Pirelli ou provindas de sites de
redes sociais onde sdo postadas por fotégrafoscaesague o apreciam.

Para a andlise das imagens, serdo utilizadas qdetiografias como corpus
empirico, estas representando a segunda fase eladéab, fase que teve inicio no ano de
1984 e durou até o inicio da década de 90. Esteduerdo foi escolhido por possuir
caracteristicas que permitem identificar, igualremo “The Cal” o “valor” artistico e 0
“valor” publicitario.

Para o processo de selecdo das imagens que set@adas, levou-se em conta as
inumeras fotografias que foram lancadas no decda®isuas 45 edi¢cdes, somando, hoje, mais
de setecentas captacdes. Pelo tempo e dimens&abdthb, ndo seria possivel analisar todas
as imagens, assim, foi selecionada uma pequenatramdentro de todas as imagens
produzidas. Para que o projeto de pesquisa nasepesse uma discrepancia em relacdo as
imagens do todo, foram adotadas divisdes que seavala partir da consideracdo do proprio
manifesto do calendério, evidenciado no release paexposicdo do seu quadragésimo
aniversario, assim dividido em: primeira-fase (@4 até 1974), segunda-fase (de 1984 até
1994) e terceira-fase (de 1994 até hoje).

Utilizando-se desta divisdo, ainda restariam 158gens que estdo inseridas neste

segundo momento do calendario. Definiu-se uma faf@yrepresentante de cada ano da



edicdo, podendo ser uma fotografia da capa outdaando calendario, escolhida desde que
esta evidenciasse elementos que remetessem antasswrdados no capitulo anterior.

Entretanto, para argumentar sobre esse processscoéha, em que se divide as
fotografias em categorias, Neiva Jr. (1986) em i@baot(2005, p.331) salienta; “a imagem é
basicamente uma sintese que oferece tracos, covafras elementos em simultaneidade.
Apoés explorar a sintese € possivel explora-la aosgs”. Deste modo, o presente trabalho,
amparado pela pesquisa bibliografica, tem por nojatealizar esta analise de uma forma
mais detalhada, procurando identificar elementastrdeda composicdo que responda ao
problema da pesquisa.

Logo apos escolher as imagens que representassimana desta segunda fase,
passou-se para uma terceira selecdo. Procurountse, dentro destas dez imagens, colocadas
lado a lado, separar as que apresentassem de foaisaclara estes “valores” artisticos e
publicitarios. A fim de se buscar definir ou pel@ms compreender quais 0s motivos e 0s
sentidos da forma como a composicao fotografiapsesenta dentro desses campos.

Assim, a metodologia para a analise imagética skirdida em dois niveis,
simbdlico e artistico, de igual relevancia. A asglsimbolica, segundo Barthes (1990), citado
por Fabricio (2009, p.81):

(...). O sentido simbdlico impde-se a meu esppibo uma dupla determinacéo: é
intencional (€ o que quis dizer o autor) e é tomaelama espécie de léxico geral,
comum, dos simbolos; é um sentido que me procurajim, destinatario da
mensagem, sujeito da leitura (...)

Através disso, percebe-se a importancia da arsihisedlica no processo, ja que “é
na trama da linguagem fotografica que se encontsglementos signicos que constituem o
simbdlico da mensagem imagética” (FABRICIO, 20081p Enquanto que o artistico, valor
igualmente encontrado no calendario, visa “enteradenelhor abordagem em relacdo ao
objeto para criar a reacdo certa no seu publico-glhangford, 2009, p.28). Tais valores se
dao a partir da linguagem e dos elementos utilgatn quadro fotografico que produzem
esses efeitos, simbdlicos e artisticos, e elev&alendario Pirelli astatustanto de obra de
arte quanto de produto publicitario. Dessa formaa éelacdo entre os elementos artisticos e
0os elementos simbdlicos que se encontra a funcatdgrafia e a significacdo de suas

mensagens.



O processo de leitura e analise semiologica, pmrtamsa mostrar outro lado além
do proposto pelo calendario em um primeiro momeatoseja, modelos seminuas sendo
expostas em um cenario instigante, ou, como afifata (1996, p.43), citado por Coutinho
(2005, p.335), “O trabalho do analista é precisameatecifrar as significacdes que a
‘naturalidade, aparente das mensagens visuaiscaipli

Assim, a imagem pode nos trazer linhas de inteapéet que devem se utilizar de
percursos ou procedimentos, como afirma Coutinhe, gpssibilitam uma fidelidade maior
entre o0 que se |é e a proposta feita pelo autamdgem. Este processo de criar etapas para a

interpretacdo € evidenciado por Coutinho (200534):3

Para analisar uma imagem € preciso estabeleceretrarpo que envolve algumas
etapas ou procedimentos metodoldgicos. Sdo elesitwral a interpretacdo e

finalmente a sintese ou conclusao final. Um dosfitesda realizacdo desse tipo de
analise seria a necessidade de uma espécie dacdiad isto é, a transposicdo de
cédigos visuais em signos linglisticos, ja que sollta maioria dos trabalhos

cientificos deve ser apresentada em formato de.text

Esta necessidade de estabelecer um percurso nmdok também evidenciada
por Joly (1996), citado por Coutinho (2005, p.33%)efendem a segmentacao ou
desdobramento da imagem para a realizagdo de ifwa,|l®utros a interpreta-la pelo olhar,
apreendendo seus sentidos em diversos contextos”.

Assim, os niveis de andlise para cada uma deswstagens irdo dividir-se em: 1)
publicitario — onde sera tratado mais especificamensimbalico (instancia do campo social
onde se desvelam as representacdes) e o signifigadméao € algo claro e se desvela apenas
na imagem), e 2) artistico - onde serdo apresesitadaceitos referentes a linguagem
fotografica e suas especificidades (como: luz, @gla@mgulo e composicdo) bem como este se
insere dentro da teméatica do Calendario. (FABRIQ@D9)

Para considerar o simbdlico como categoria de smalfaz-se necessario
compreender qual a importancia do signo e comeeelpresenta no simbdlico barthestano
apresentado por Camara (2008) citado por Fab2€i69, p. 81):

%2 Roland Barthes, autor de varios livros sobre déiino, incluindo o livro “O ébvio e o obtuso”. Erudos
pioneiros no estudo da Semiologia, diferenciandaeseoutro famoso semiologo, Ferdinand de Saussere,
acrescentar na sua tese, o sujeito, que é quemhes® 0 signo, dentro de um sentido cultural.



Existe na imagem fotografica uma mensagem simhdliceulada a sociedade, a
histéria e a ideologia de quem a produz e de qued a que retrata um universo
simbdlico, favorecendo a constru¢éo de significadoshecimentos e valores, cuja
diversidade de temas oferece espaco para a repagani e construcdo de
conceitos. Para tanto, analisar as principais tesfs visuais que determinam
significados (representacionais, interacionaisrapmsicionais) suas disposi¢cdes na
cena, através de icones figuras, lugares, objséos, processos de agdo ou reacao,
cenarios, circunstancias temporais, emocionaissipeis intengfes, saliéncias
realcadas pela proximidade ou afastamento, realizaatravés de angulos e
enquadramentos, modalidade (saturacdo), ajuste ode contextualizacdo ou
descontextualizacdo pela neutralidade e desfoquéumnldos, representacdo dos
detalhes, perspectivas e tipo de iluminacédo, toraahservacdo mais aprofundada
e rica em constatagoes.

Neste trabalho as imagens seréo analisadas quanto @roducdo, com base no que
observamos diretamente no produto, e ndo quanta eesepcao. A producdo de uma imagem
publicitaria, segundo Souza (2004, p.80) citado Btrales (2006, p. 43), divide esta

intencionalidade através da imagem fotografica atirpale duas estruturas, “uma
eminentemente denotativa (0 analdgico fotografiodp codificada, e uma eminentemente
conotativa, que suporta um codigo de natureza siudioral, estabelecido através de alguns
processos de conotacdo”. Esta divisdo da linguaganiorma conotativa e denotativa é
justificada por Barthes ao explicitar o paradoxmdoafico, que consiste “na coexisténcia de
duas mensagens: uma sem codigo (seria o analoggrdtito) e a outra codificada (0 que
seria a “arte” ou o tratamento, ou a ‘escritural,aoretérica da fotografia (BARTHES, 1984,
p.14)".

Faz-se, neste momento, mais uma justificativa pamdlise imagética apontada por
Barthes (1984, p.15)

como pode, pois, a fotografia ser, ao mesmo terigijetiva’ e ‘investida’ [de
outros significados], natural e cultura? E captandmodo de imbricagdo das
mensagens denotada e conotada que se podera, ta@spander a essa pergunta
(...). A conotacéo, isto é, a imposicdo de um densegundo a mensagem
fotogréafica propriamente dita, elabora-se nos diftes niveis de producao da
fotografia (escolha, processamento técnico, enaqua@hnto, diagramacéo): é, em
suma, uma codificacdo do analogo fotografico.

As fotografias publicitarias frequentemente sdizatin deste tipo de conotacéo,
porém, ndo deixando de procurar tornar evidentsm@adamo o produto a ser vendido. Como
afirma Aumont (1993, p.250), citado por Coutinh6(2, p.340):

Nas mensagens publicitarias a funcdo da imagenpreximaria da persuasao do
receptor, utilizando como recurso emocgdes, simmlbarcas culturais. ‘A imagem
publicitaria, concebida por definicdo para serlfaente interpretada (sem o que ela



€ ineficaz), é também uma das mais sobrecarregdeldsdo o tipo de codigos
culturais, a ponto de obstar a essa necessari@da@ de interpretacdo’.

No capitulo da analise, perceber-se-a que o siothélta presente de forma incisiva
nesta segunda fase do calendario e utiliza, adelautros engendramentos para que se torne
perceptivel. Ou seja, estabelece rela¢cdes ndomoocmastro do pneu, mas também com a
técnica fotogréfica em geral e com o corpo feminimdizado, na maioria das vezes, como
primeiro plano nas fotografias desta fase.

Dentro da proposta artistica, destaca-se em umepdmmomento a linguagem
fotogréfica, porém h& indmeras outras situacde® andrtistico se desvela, Para Coutinho
(2005, p.336), “Entre os aspectos destacados astasi enquadramento, a perspectiva, a
relacdo fundo/figura, a composicédo da imagem,leagéo de luz e cores, a relacdo entre os
objetos representados e a funcdo da mensagem’visual

O processo de conotacdo barthesiano que inclmungagem quando um objeto é
retirado ou manipulado depois da foto batida, seriechamado “tratamento”; a pose, que
contém gestos e expressoes significativos pagueaftdo na fotografias objetosque déo a
ambiéncia que se deseja transmitifpngenia quando artificios técnicos como iluminagéo
influenciam na fotografia; e esteticismpexploracdo estética tornando-a proximo da pintura
ou pictorialismo. (SOUSA, 2004)

Assim, de acordo com Sousa (2084ha inimeras possibilidades de se criar
categorias para a analise fotografica, inclusivepdssibilidade de estudar o pos-fotografico,
que seria 0 “tratamento” das imagens ap0s a capt&gem, para o processo das analises
nao ficar extenso demais, serdo priorizadas caseggque sejam comuns as quatro imagens
selecionadas. Dessa forma, optou-se por destacsegasntes categorias: enquadramento,
plano e composicdo; cor e iluminacdo. Além do comg presente na maioria das
composicoes.

Estas definicdes por categorias serdo mais benhddts explicando como se dara
o funcionamento de cada uma dentro do processd@iemaNo primeiro quesito, aborda-se

elementos como enquadramento e composicéo, pakcamwdelo e sua relacdo com o fundo

% Jorge Pedro Sousa é doutor em Ciéncias da Inféionaela Universidade de Santiago de Compostela
(Espanha), além de pesquisador e professor daididade do Porto, em Portugal. Possui vérios limasgrea,
incluindo este: “Fotojornalismo — Introducéo a di&, as técnicas e a linguagem da fotografia maensa”.



da imagem. No enquadramento, a modelo se colocanemlano de corte, dando a imagem

uma ambiéncia de acordo com sua vestimenta. PartenGo (2005, p.337)

A questdo do enquadramento também tem a ver campasicao (...). Um destes
aspectos é o enquadramento da imagem, seja eta@sia em movimento. O
enquadramento indica o recorte feito pelo produdor registro visual para
comunicar sua mensagem, ou em outras palavragigdaento a imagem mostra da
cena representada. A preocupagéo com os chamauss@nquadramento surgiu
com os estudos das imagens pictéricas (desentmisrg)i sendo depois apropriada
no desenvolvimento das linguagens do cinema, dagrafia e finalmente, da
televiséo.

Uma das marcas de composicdo quanto a disposiciiceldmentos dentro da
imagem é a regra dos tercos, que é uma divisaraleget horizontal em trés partes, fazendo
com gue o objeto ou modelo a ser fotografado segoel posicionado o mais préximo destes
pontos de intersecc¢do imaginarios (Langford, 2009).

Os planos escolhidos pelo enquadramento variane:eygral — um plano aberto
gue localiza o observador, por exemplo, fotografi@gpaisagens e eventos de magsasio
conjunto— um plano geral mais fechado onde se captam gemosnintervenientes da acao,
mas por inteirpplano médio— em geral, nestes casos, adota-se o plano amzricade se
capta ¥ do objeto a ser fotografado; e por ultiom, grande plano — onde se enfatizam
particularidades, como detalhe de um corpo ou dehjato, este plano sé ndo é mais fechado
do que o de detalhe. (SOUSA, 2004)

Para a composicao, leva-se em conta elementos ocobarkground (imagem de
fundo), ponto focal (se o foco fica no primeiro g&gundo plano) e disposicédo da regra dos
tercos além da centralizacdo (optar pelo melhoilibgo na hora de montar a composicao).
(SOUSA, 2004).

No quesito cor, para Sousa (2004, p.75) “A cor jeratrair a atencdo, mas também
€ um agente conferidor de sentido...”, ou sejaa pamontagem da composicao, escolhe-se a
cor predominante fazendo com que a iluminacaoigoade camera, filme e lente privilegiem-
na. H4 composi¢cbes que se caracterizam por fotagnafonocromaticas, outras dessaturadas
e outras com grande quantidade de contraste, depeéndia proposta colocada pela equipe de
producdo para o0 momento da captacdo. Na relacéedauro proposto pela iluminacéo
sobre a modelo, Coutinho (2005) registra este tpotécnica e utiliza-a para enfatizar
determinado detalhe da imagem, como um decote @umasmo a marca do Calendario
Pirelli.



Ainda ha também o processo de escolha da modeala essacterizacdo a fim de
integrar-se a proposta, funcionando como um proag®ano, mas sem descaracterizar-se com
a figura-fundo. Assim, cria-se esta ambiéncia miappara desvelar além do denotativo, 0
conotativo. Para a producdo do Calendério Pir@imente utiliza-se modelos homens, nesta
analise, inclusive, o tnico modelo masculino qué peesente na segunda fase se faz presente
em umas das imagens, porém, a sua maioria € ddesexauno.

O corpo feminino é o personagem principal ndo seenem Calendario Pirelli, ja que
se observa a exploracdo deste em anuncios pubiisitde outros segmentos, como joias,
cervejas, carros, roupas e alimentos. Produtoswicee parecem se servir da estética do
corpo feminino, utilizando-o como objeto principdas suas marcas, mesmo que, nao
necessariamente, sejam voltados a este.

Na maioria das edi¢cdes do calendario, os corposifiens estdo em primeiro plano
de forma seminua, trazendo uma estrutura estéimalipr a cada uma das edicdes. As formas
como o0s anuncios publicitarios, em geral, utilizden estrutura estética calcada no corpo
feminino deixam o “The Cal” um ambiente préximo tdsspropostas publicitarias, colocando
a modelo em mais evidéncia.

Dessa forma, pode-se afirmar que o corpo femingssaltado nas fotografias
publicitarias do Calendario Pirelli, na verdadem@ito utilizado em outras campanhas
publicitarias, além de que as formas femininas @esdntiguidade ja eram retratadas em
esculturas ou pinturas, sendo, portanto um objetocreto de exploragdo artistica e
publicitaria. Segundo Vogue (1969), citado por Arcari (1980, @)16o comentar sobre uma

peca publicitaria da Lavatelli,

A gratuidade do seio descoberto numa pagina ptérigiconfirma a importancia
gue 0s persuasores mais ou menos ocultos atribaem geminino. Imagens como
esta ndo surgiram nas nossas revistas sendo eis dios anos sessenta; depois,
comecaram a ver-se nas revistas destinadas a ulicgpgkleccionado, para em
seguida se difundirem por todos os tipos de puiiies.

Dentro da proposta que nos faz pensar sobre @astétuso do corpo feminino nas
fotografias publicitarias do Calendario Pirellippura-se entender, num primeiro momento, o

significado desse conceito. Conforme Costa (20081p

Foi na Grécia, por volta do século Ill a.C., quegsam os primeiros estudos sobre
estética e arte, procurando orientar e educatastis publico. Era uma critica de



carater filoséfico, que buscava explicar a natuidzdazer artistico e, ao mesmo
tempo, estabelecer as regras da boa arte.

Presente nos campos da arte e da publicidade, zerpestético se faz presente

guando a imagem & vista, é fruida. Para isso, C28¢&, p.26) afirma que,

[...] 0 que é artistico desperta necessariamenf&ibico uma emocgéo especial, de
encantamento e enlevo ou até de medo, que podelesdificada comoprazer
estético pois surge da contemplacdo e da fruicdo da awasuas qualidades
formais e de linguagem. Essa emocédo difere daguetatemos cotidianamente
diante dos fatos da vida, porque sabemos que feldoéda imaginacdo do autor e
da nossa também, que é capaz de entendé-la.

Porém, na forma como o calendério é apresentazenda o uso do corpo feminino
com certo requinte e estética, pode-se notar (jaeegploracdo se da a partir do estudo do
artistico na apresentacdo do todo. Considerandm ipa0 0 desenvolvimento de tematicas
elaboradas para cada edicéo, de forma a revisiteretos artisticos incorporados em diversos
campos da arte, como a pintura, a escultura eneséno, a danca. O que serd analisado mais

especificamente no préximo capitulo.



4 A FOTOGRAFIA NO CALENDARIO PIRELLI: ENTRE A PUBLI CIDADE E A
ARTE

Neste capitulo apresenta-se a analise do corpupesiguisa, as fotografias do
Calendario Pirelli, que representam a segunda fEseseu historico, de 1984 a 1994,
considerada tanto artistica quanto publicitarigor@cesso analitico que se segue, escolhido
como um caminho metodoldgico permitira observaaieshagens a partir dos elementos que
as constroem. Assim, sera possivel identificar quizincdo da fotografia para o calendério,
bem como a construcdo da identidade publicitaraatistica nas fotografias do Calendario
Pirelli. Dessa forma, procurar-se-a compreender ocaps elementos que formam as

fotografias no calendario sédo organizados e geaid®s sdo produzidos.

4.1 A ANALISE — DESCOBRINDO OS USOS E AS FUNCOES B®TOGRAFIA NO
CALENDARIO PIRELLI

A metodologia deste estudo se dara por niveis dksarpara cada uma das quatro
imagens selecionadas, onde irdo dividir-se em: ubligtario — onde sera tratado mais
especificamente o simbdlico (instancia do campaatoade se desvelam as representacdes) e
o significado (que ndo é algo claro e se desvedaapna imagem), e 2) artistico - onde serdo
apresentados conceitos referentes a linguagemrédicay e suas especificidades (como: luz,
plano, angulo e composicdo) bem como este se imkaTEO da tematica do Calendario.
(FABRICIO, 2009)

Para a andlise publicitaria sera adotado o simhdjoe nada mais € do que analisar
0 que quer ser dito atraves da insercdo de maecesstto caracteristico do pneu Pirelli (pneu
P6), apesar de cada vez estar inserido na imagaemadeira diferente, ou seja, podendo ser
impresso no corpo das modelos, na areia, em olgatoemposicao fotografica e, até mesmo,
debaixo d agua. Portanto, sera percebida, atravémdlise das imagens, a importancia deste
simbolo, devido ao seu envolvimento direto com emals elementos que compdem a

fotografia e a edicdo em si.



Figura 1: imagem do pneu, juntamente com sua meacacterizada por uma letra “Z” estilizada evidada
pela marca escura acima.

O uso da semiologia na andlise publicitaria & dewia seu processo de significagéo,
por isso atribui-lhe como objeto todo sistema dgpas (imagens, gestos, sons, objetos,
espetaculos, eventos e protocolos) como afirma(E2®0), citado por Peruzzolo (2002, p.45)
“tentando articular diferentes pontos de vistagiie ‘a Semiologia estuda todos os fenémenos
culturais como se fossem sistemas de signos..emade todos os fenbmenos de cultura séo
sistemas de signos, isto €, fendbmenos de comupitaddsemiologia é o estudo de qualquer
atividade significativa, como gestos, imagens,ivesitas e objetos, 0s quais serdo analisados
no presente estudo, ou seja, “elementos que jogam processos de significacdo, logo
semioticamente teorizaveis e analisaveis” (PERUZ@02002, p.45)

Para a andlise artistica, serdo considerados efesngftnicos como a linguagem
fotogréfica e a composicéo, porém para Coutinh@%20.336) ha inUmeras outras situacdes
onde o artistico se desvela, “(...) o0 enquadramenfoerspectiva, a relacdo fundo/figura, a
composicao da imagem, a utilizacédo de luz e careslacédo entre 0s objetos representados e
a funcdo da mensagem visual”. Utilizando-se, tambédenmodelos, cenéarios e tematicas
variadas, a proposta artistica se torna, portavidenciada, possibilitando uma analise deste
processo de construcéo das imagens.

O processo de conotacdo barthesiano que inclmungagem quando um objeto é
retirado ou manipulado depois da foto batida, seriechamado “tratamento”; a pose, que
contém gestos e expressoes significativos pagueaftdo na fotografias objetosque déo a
ambiéncia que se deseja transmitifpbgenia quando artificios técnicos como iluminacgéo
influenciam na fotografia; e esteticismpexploracao estética tornando-a proximo da pintura
ou pictorialismo. (SOUSA, 2004)



A questao do enquadramento também tem a ver campasicao (...). Um destes
aspectos é o enquadramento da imagem, seja eta@gia em movimento. O
enquadramento indica o recorte feito pelo produdor registro visual para
comunicar sua mensagem, ou em outras palavragigdanto a imagem mostra da
cena representada. A preocupacao com os chamauss@nquadramento surgiu
com os estudos das imagens pictéricas (desentmtsrg), sendo depois apropriada
no desenvolvimento das linguagens do cinema, dagrafia e finalmente, da
televiséo.

Os planos escolhidos pelo enquadramento variare:gearal — um plano aberto que
situa o observador, por exemplo, fotografias degumns e eventos de masgdes)0o conjunto
— um plano geral mais fechado onde se capta sonosnietervenientes da acdo, mas por
inteiro; plano médio- em geral, nestes casos, adota-se o0 plano amzrimade se capta % do
objeto a ser fotografado; e por ultimo, um grandm@ — onde se enfatiza particularidades,
como detalhe de um corpo ou de um objeto, esteo@amao € mais fechado do que o de
detalhe. (SOUSA, 2004)

A primeira fotografia (figura A) é referente ao nus Julho do ano de 1984. Esta
imagem esta inserida em uma tematica propostappettucdo do Calendario Pirelli, sob o
titulo do Tema P6** on the skin”(P6 na pele) e apresenta um ensaio feito com aelo®
Julie Matrtin, Jane Wood, Angie Layne e Suzye Anrtkivia.

A captacdo se deu sob o olhar do fotégrafo alem&e Ommer, conhecido pelas
inUmeras publicagcBes voltadas para a area da &tagA direcdo de arte € realizada pelo
inglés Martyn Walsh, famoso publicitario que jaiglir campanhas para os clientes Chivas
Regaf® e Volkswageff. Estes profissionais sdo os responsaveis pelaepoéc da idéia
presente neste calendario, provavelmente, o maiscpario que a Pirelli ja viu em todos os

tempos.

34 P6 é 0 modelo de pneu lancado, em 1984, pelaiPirell

*Chivas Regal € uma marca de uisque escocesa memersD grupo Pernod Ricard. Chivas regal 25 arste:
uisque € um blend que redne os melhores uisquethenidos por no minimo 25 anos, produzido apenas e
quantidades limitadas.

% A Volkswagen é uma das maiores fabricantes denaueis do mundo, com sede mundial na cidade de
Wolfsburg, Alemanha. O Grupo Volkswagen, além dacaa/olkswagen, é também proprietario das marcas
Audi, Bentley, Bugatti, Lamborghini, Seat, Skodasténr Martin e Volkswagen Caminhfes e recentemente
acionista controladora da Scania.



VER ANEXOS
FIGURA “A”

A edicao de 1984 teve como premissa estar alinbadaos objetivos da empresa

para aquele ano, como afirma o proprio site, qualedtaca a historia desta edi¢céo:

Uma vez produzido, no entanto, a distribuicao dededde 1984 é caracterizada por
algumas mudancas em relacdo as edicdes anteribréado para quem compra,
pelo menos, dois pneus, visando assim, torna-fmdisel ao publico em geral, em
vez de apenas um grupo restrito, como tem sidoreanttas edicdes anteriores. Este
calendario, também, tem o escopo de promover adageda empresa e ndo a
imagem institucional da empresa. Martyn Walsh é awondiretor de arte,
subtituindo Derek Forsyth. (PIRELLI CALENDAR, 2009.1)

Assim, a fotografia foi captada nas Bahathaprecisamente no luxuoso Clube
Mediterrané®, situado na ilha de Eleuthera, considerado umrizeparadisiaco. Além de
marcar o retorno do calendario, que passou dez semosnenhum langcamento, nesta edicao,
através do fotografo Uwe Ommer, retornam os exmarios de novas idéias. Porém, agora,
com a proposta de trazer um calendario moderniziftwente das versfes anteriores quando,
segundo o fotégrafo, o calendario se limitava ainanbonitas em locais de sonho.

O modernismo proposto por Uwe se mostra claro riesdagem, pois ela tem um
ambiente limpo de fundo, basicamente o mar e azaldeixando bem claro quais elementos
estdo em destaque na fotografia. As modelos sé@si@» em primeiro plano porque ha um
objeto ainda mais proximo da camera, que € nofilelseu desfoque.

A rede desfocada, posicionada a frente das modetotddura a imagem, de modo a
destacar as modelos, aproximando-as do observedosjderando que elas se encontram
posicionadas justamente nas partes vazadas destergb, possibilitando que se enxerguem
as mesmas, bem como o cenario paradisiaco, posto background. A mesma rede é
marcada pela sua cor escura, dando a entender agusombra na frente da camera,
contrastando com a claridade do resto do local.

37 As Bahamas sd0 um pais das Caraibas, situadocaea@o Atlantico, a nordeste, e o mar das Caraébas
sudoeste. Os territérios mais préximos séo os Bsthihidos, a noroeste, Cuba, a sudoeste, e o Haitideste;
sua capital € Nassau.

¥ Resort de luxo localizado nas Bahamas.



A composicao apresenta quatro modelos posicionkdims a lado, com duas um
pouco mais avancadas preenchendo o lado superimtatgafia, e outras duas, ajoelhadas,
completando o resto da imagem quanto a sua digt#Eidulentro do espaco proposto pela rede.

Percebe-se entdo, em um primeiro olhar sobre grffia a visdo do espectador
como se 0 mesmo estivesse por tras de uma rendaaado quatro modelos que olham para
0 oceano. Porém se a fotografia for observadardge|m que se evidencia € o rastro do pneu,
caracterizando-se isto pela teoria da Gestaltyédrede seu fundamento quanto a proximidade
e segregacao figura-fundo.

Partindo para uma analise artistica, percebemogsemca de modelos femininos
desnudos, o qual € um recurso artistico muitozatiio na publicidade, visto que, o0 processo
apelativo fica muito maior. No Calendario Pireldi, figura do corpo feminino torna-se
marcante ndo somente pela sua freqliéncia, mas ranpeéos conceitos que desejam
transmitir através da forma como o mesmo é evideoci especialmente pela exploracao

estética produzida a partir da linguagem fotogeaficonforme Peruzzolo (1998, p.38),

O corpo belo, nu, sensual, passa a ser um dis@fiso continuo que se apresenta
sofisticadamente como discurso sobre as necessidiateanas e suas satisfagdes,
mas cujo efeito de reorganizacéo do espago sodardenamento do consumo na
sociedade industrial. Cria-se a ilusdo de que aquie é coisificado e mediatizado
— avisdo do corpo, da sua beleza, o seu estagmoesso de prazer — é um refagio
de imediatidade e de vida, onde tudo acontece nesfira de puro prazer e
liberdade.

Além do corpo, o cenario, como ja citado anteriort@econtribui de forma muito
positiva ha composicdo, a partir do entendimentqudeé real, diferentemente das captagdes
feitas em estudio, além disso, o tom azulado doecéuareia clara, passa uma sensacéo de
relaxamento, como se as modelos realmente estimedsecansando em alguma praia. A rede
esta em tom escuro devido, provavelmente, a dosefa o primeiro, € estar relativamente
perto da camera, em um ambiente onde havia somlbraggundo € a possibilidade do objeto
ter realmente uma cor escura.

Para a analise da composicéo, visto, também deafoomotativa, percebe-se que as
quatro modelos obedecem a um alinhamento por &aedk, a qual emoldura a foto. O tipo
de enquadramento, de corpo inteiro em que elascemEam, porém sem dar uma visao geral
da praia, mostra que se trata do Plano Conjuntqual visa expor todos os elementos
integrantes da imagem, porém sem maiores detathesrario. Também, € possivel perceber

a relacdo figura-fundo, onde as modelos interagem & areia e 0 oceano formando uma



composicao que nao destoa, pelo contrario, compine cenario, como se fizessem parte
do background escolhido.

Além destes elementos, deve-se ressaltar na relgd@-fundo, as cores e a
composicdo do cenério, trazendo um contraste BHende entre as cores azul, branco,
marrom, que formam o background e preto, atravéseda, marca do pneu; podendo,
portanto, esta rede, através do contraste, seidesada como moldura de cada elemento
mulher-cenario, ou seja, ha composi¢ao de recquaiendo esta fotografia ser interpretada
como diversos recortes de imagens e ndo como uageimapenas.

Além disso, a imagem conta com um senso estéticgiamia interessante,
trabalhando com duas mulheres de cabelos loirosas dhulheres de cabelos castanhos
escuros e pele morena, queimadas de sol. Por éles estarem abaixadas, compreende-se
gue as modelos tiveram de se adaptar dentro defarma pré-estabelecida, que é a rede,
configurada de maneira a representar o rastro ele pP6.

O recurso de luz e sombra é amplamente utilizadocapiacbes em cenarios
naturais, principalmente de praia, onde a luz doirsnide sobre os elementos deixando a
marca da sombra. Para trabalhar melhor esta sondstg tipo de composi¢do, had duas
opcOes: a primeira € deixar evidente que existe sshbra e ela entdo funcionaria de forma
proposital, e a segunda € tentar “escondé-la” @srake artificios como o uso de difusor da
luz* solar, que incide diretamente sobre o objeto faflaglo, ou rebatedor®scolocados
atras da linha da maquina fotogréfica que refledde solar suavizando as partes escuras da
fotografia. Através da analise da fotografia peeesb a incidéncia da sombra nos corpos das
modelos, assim como na agua, podendo-se obsemdani, o desejo do fotografo em
retratar de forma fiel a luz natural, capturandauwrariedade maior de tonalidades refletidas
pela luz do sol e reforcando a teméatica de praisagem; desejo pelo qual era compartilhado
pelo movimento impressionista do século XIX.

A analise publicitaria evidencia o que nédo foi pbido em uma primeira leitura,
nota-se, principalmente, o detalhe do formato die ' no modo como ela foi inserida no
primeiro plano da imagem. Valendo-se de uma anglisd0lica percebe-se a semelhanca
com os sulcos do pneu P6, comercializado pelaliPiseindo, portanto, o diferencial da

% Difusor de luz é qualquer dispositivo que difundspalha ou distribui luz de alguma maneira, pamaat a
iluminacdo mais suave.

40 Rebatedores séo placas utilizadas para refléiz enais intensa de um refletor (luz artificial) entdo do Sol
(luz natural).



fotografia, retratando sua intencionalidade, sep@sito de venda do produto, destacado de
maneira simbadlica na imagem.

A proposta de tornar o calendario mais publicit@$td no signo que representa o
rastro do pneu a ser lancado. O Pirelli P6 temreda a marca dos seus sulcos, caracterizando
o pneu da marca Pirelli e o diferenciando do daawéncia. Esta imagem traz a nova forma
de representacao do produto da marca Pirelli aléifransmitir o espirito comercial do pneu,
porém quem ndo conhece o signo do rastro de um gif@iilmente notara que a Pirelli esta
abordando este tema na sua composi¢cdo. Ao mesnpo.tgmem conhece a marca, poderia

ter esta percepcéo rapida, ou seja, de que a agldenmais € do que o retrato do pneu.

A segunda imagem analisada é a do més de Fevdremoo de 1986. Neste ano o
calendario estava mais uma vez ameacado de camcegtandevido a problemas financeiros.
Com isso, o diretor de arte, Martin Walsh, para wawar o eficiente carater publicitario do
calendario elaborou uma criativa idéia, na quafoésgrafias teriam como base conceitual
pinturas de mulheres nuas realizadas pelos alund?ogal College of Aft, com o tema
“Painted Erotisrf (Erotismo pintado), porém néo deixando de apreseas marcas de
rodagem do pneu Pirelli.

Este tema também foi requerido pelo fotografo Extern, contatado para o ensaio
de 1986. Stern trabalhou para as revistas VoguaetoRh Ellé%, além de varias campanhas
publicitarias, sendo as mais notaveis a da Vodkan®ffi** Stern é conhecido como “Rei das
Imagens de Manhattan” e se tornou um nome int@makigracas as suas fotografias de

Marilyn Monroe.

VER ANEXOS
FIGURA “B”

“l O Royal College of Art é uma universidade de p@sigacdo de arte e design, localizada em South
Kensington e Battersea em Londres, Reino Unido.

2 Revistas voltadas para o publico feminino recoitteascmundialmente.

43 Vodka Smirnoff é uma bebida de pronincia francesas que foi criada em Moscou, Russia. Gracas ao
surgimento de coqueteis de vodca e bem sucedisapacdas publicitarias, a popularidade da Smirngéf
espalha pelo mundo.



Como Stern possuia preferéncia pelas modelos asylg®r sua desinibicdo, foram
escolhidas para o ensaio Julia Boleno, Jane Arwbade King, Deborah Leng, Suzy Yeo,
Beth Toussaint, Gloria, Joni Flyn, Caroline Halledmantha, Juliet e Clare Macnamara.

Como resultado desta interacdo entre pintura egfati@, as modelos foram
fotografadas utilizando como imagem de fundo eiragfo as pinturas dos alunos, ou seja,
segundo release da empresa: “doze conceituaisere@listas obras de arte em um moinho
vitoriano em Cotswold$".

Na fotografia escolhida para analise, a compodigi#ouma sala, aparentemente um
galpéo, como plano de fundo, ou seja, o0 cenargerido neste galpao esta posicionado um
dos quadros criados pelos alunos de arte, a frdedte ha a modelo que posou sentada
incorporando a Medusa, personagem mitolégica daraugjrega, retratada na pintura. Tendo
como exemplo a vida de Medusa, constantemente anadia por ser enfeiticada por
Afrofite®*, a modelo transmite raiva e amargura, detalhagfabém no quadro, a partir da
expressdo do seu rosto. De sua cabeca saem cfavnaando o seu cabelo, e uma tesoura
sobrevoa, no sentido contrario. Sentada sobre wpéce de palco, elevagdo, tem as suas
pernas esticadas pelo chdo onde uma cobra, sabsyzeperna.

Quanto a composicédo da imagem, apresenta uma moalelaaracteristicas fisicas
semelhantes a da pintura, além da producdo (maguiagcabelo) estar de acordo com a
Medusa retratada. De forma a caracterizar de neeeidente a Medusa, foi inserido uma
cobra na locacao interagindo com a modelo. A pagem principal, que € a modelo em
conjunto com a Medusa pintada, ndo obedece a degercos, explicada no capitulo anterior,
ou seja, encontra-se centralizada, fazendo conadoeacao funcione como uma moldura na
composicao.

Por ter sido captada em um cenario fechado, némesseé um maior nimero de
equipamentos para a captacao das imagens. O ed&dliz, por exemplo, percebe-se que é
feito pelas janelas, mas também com a ajuda des sfEofuz e flas§ garantindo maior
controle da iluminacdo na modelo. A iluminagdo Ggada na modelo teve por objetivo
favorecer a dramaticidade requerida na expresséia,deas cores quentes e no contraste

44 Cotswolds é uma regidio na Inglaterra, caractesipan sua paisagem medieval e aldeias adormecidas.

> Afrodite, deusa grega da beleza e do amor, ideati& como Vénus pelos romanos.

% 330 responsaveis pela intensidade da luz (britwa, posicdo no estldio influencia consideravelenent
resultado final, proporcionando uma luz mais dwrawave (LANGFORD, 2009).



proporcionado pela iluminacao direta sobre o cabalmodelo e outra de preenchimento nas
pernas e no rosto, a fim de suaviza-los e conteropiestante da locacéao.

A justificativa de dois pontos de luz laterais nasiptacéo é feita, devido que néo se
trata apenas de uma superficie lisa (quadro), masvelumétrica, ao inserir a modelo neste
contexto, proporcionando uma idéia maior de prafiede e relevo, devido ao jogo de luz e
sombra proporcionado (SOUSA, 2004).

Através da andlise da imagem, pode-se considegunde Sousa (2004), o
enquadramento como o Plano Conjunto, ja que “dengigem os intervenientes da acéo e a
propria acdo com facilidade e por inteiro”, nestec; 0s personagens, modelo-quadro, fazem
uma relacao figura-fundo (cenario) com bastantetifieacdo, onde um complementa o outro.

Quanto ao simbdlico, esta imagem € rica em terredsitlras, a iniciar pela cobra,
gue juntamente com a modelo no primeiro plano estéetida no quadro, ndo de forma
evidente, porém simbodlica, através da referéncitexieira da pele da cobra e do rastro do
pneu. Em uma forma helicoidal, remetendo, tambénaplara. A tesoura, por exemplo,
inserida na porgdo superior direita do quadro, Bampode ser referida & mitologia grega, a
qual estd associada As Moiras, deusas que detéwder gobre o destino dos homens,
podendo “cortar” a linha da vida destes, ou sejterchinar sua morte.

Outras percepcOes simbdlicas sobre o quadro é prigprénetodologia sobre a
Medusa, ou seja, observa-se, também, a inversgmsigdo da modelo em relacdo a da
pintura, de forma quase simétrica, além de umatusdedos gestos e olhar. Isto, pois, a
expressdo corporal da modelo foi suavizada, temsooctom de dramaticidade, apenas a
expressividade do olhar, voltando este para a @foesgrafica, estabelecendo, assim, uma
relacdo direta com o observador, 0 que ndo ocarpimura, ja que segundo a mitologia
grega, quem olhasse nos olhos da Medusa morreriacaelo.

Como caracteristica simbolica da edi¢do, foramridse na maioria das fotografias
deste ano, potes com pincéis sujos de tinta, sigamalo a comprovacdo do objetivo da
captacao atraveés da complementacédo destas dussaapietura e a fotografia, na utilizacéo

da pintura como inspiragao e imagem de fundo.

A terceira fotografia analisada € do més de Seterdbr1988, que tinha por tema
“The Four Seasons Ballet(O balé das Quatro Estacdes), buscando transrmaitpartir da

danca, os sentimentos que cada estacdo evocgapingeessoes criadas pelas pessoas sobre



as estacOes. Segundo citacdo do release da empiegazerno os corpos sado espancados por
um vento cortante, agosto é languido e satisfetiguanto novembro triste, porque ele esta
olhando para um verao ja deshotado”.

Para a criacdo do ensaio fotografico foram contatard coredgrafo Gillian Lynne,
que adquiriu enorme sucesso com a coreografiag@a‘@eFantasma da Opera” e o fotégrafo
Barry Lategan que trabalhou para as revistas Vdgile, Marie Claire e Realities. Quanto as
modelos, s&o todas bailarinas, solistas do RoytétBae prima-dond¥ de varios musicais:
Briony Brind, Victoria Dyer e Nicola Keen, Kim Lodale, Sharon McGorian, Naomi Sorkin

e Carol Straker.

VER ANEXOS
FIGURA “C”

No mesmo ano é langado o segundo livro sobre andat®, com o nome "O
Calendéario Pirelli Album", de Michael Pye. O livteve grande repercusséo tornanddeast
seller,vendendo mais copias do que "de Michael JackéoonwalK. O livro foi publicado
também na ltalia e teve a aclamacédo da criticasoovideo chamado Superstat foi
produzido em quatro idiomas e sendo comercializawho mais de vinte e cinco paises
(PIRELLI CALENDAR, 2009).

A inovacédo simbdlica deste ano foi a inser¢do da tigura masculina, o primeiro
bailarino do Royal Ballet, Hugo Bregman, utilizadas fotografias como um “objeto” de
contraste com as bailarinas, através de poseguligsr e vestimenta referenciando a marca de
rodagem do principal produto da Pirelli, o pneu.

Assim, o calendario explora, pela primeira vezaagad e um modelo masculino em
suas fotografias, mesmo que ainda timidamente.ngala representada pelo movimento que
cada corpo imprime durante a captacdo, o modelccutias ndo diferente das demais
modelos, trabalha o seu corpo com movimentos gaeeafam suavidade.

Sua Unica diferenga esta na roupa, um figurinmprein detalhes em prata. Mesma

cor do capacete das modelos, que também usam ealgasiamente finas em cores terrosas.

4" Royal Ballet (ou Balé Real, em portugués) é meiia dominante companhia de balé do Reino Uniém T
sua base no Royal Opera House (Teatro da Oper} Bedlonvent Gardere em Birmingham.
“8 Prima-dona é a principal cantora em uma épera.



Ao contrario do modelo masculino, que esta cobdot pés a cabeca, as modelos femininas
aparentam estar seminuas, usando apenas um top o sua pele.

Quanto as cores utilizadas no decorrer das estécdemcoes), tanto a cor de fundo
como a cor dos figurinos das bailarinas vao altlwade acordo com a significagdo destas
para cada estacdo, ou seja, em 21 de Setembroemisfério norte acontece o inicio do
Outono, que é caracterizado pela queda nas termaesa¢ pelo amarelar das folhas das
arvores. Este amarelar pode ser traduzido pelos temosos observados nas calgas das
bailarinas e da cor predominante como fundo.

Outra caracteristica simbolica da imagem, que pedeelacionada ao Outono, séo
os trés lencos caindo, voando, ou seja, ao veatnp@s folhas das arvores nesta estacédo. A
outra bailarina, porém, sem lenco, pode ser am@isi@ forma simbdlica, como uma &rvore
que ja perdeu suas folhas, ou seja, anunciandssagem do Outono e a chegada do Inverno.

Quanto a analise simbdlica do bailarino homem, E@deonsiderar este como um
elemento urbano, enquanto as bailarinas elememtogmtlireza. Isto, pois, ao analisar tanto
sua posi¢do na imagem, Unico elemento no solo, @at@ocores empregadas no seu figurino,
0 cinza e o preto, cores caracteristicas do méianar, podendo referir-se tanto ao pneu, como
ao concreto e o asfalto.

Dentro da analise técnica, percebe-se nesta cogdjposima iluminacao difusa, com
utilizacdo de flash central, perceptivel pelo rafleleste nos capacetes das bailarinas. Além
disso, observa-se uma contra-luz por trds do pamofutido terroso, realcando-o e
proporcionando uma textura a partir do gradientecdejue se da no tecido.

Quanto ao enquadramento, mais uma vez, de Planar@ononde se distinguem os
intervenientes da acdo e a propria acao por isteRode-se considerar, também, a partir da
andlise, que a composi¢cdo da imagem explora unemgadesequilibrio, perceptivel pela
regra dos tercos, ja que o motivo dos capacetds focal da imagem, encontra-se nos tergos
horizontais superiores, contrabalanceados pela lighinterseccédo do piso com o fundo nos
tercos horizontais inferiores. Esta técnica de adumento é originaria da Proporcao
Aured”®, muito utilizada pelos pintores renascentistas.

A andlise de figura-fundo ficou prejudicada pelarapte falta de outros elementos

que pudessem enriquecer esta abordagem, porérfoiggoposital, visto que a edicéo tinha

49 Proporcéo Aurea ou Razdo Aurea é uma constantelggbrica irracional, definido pelo valor numéric
arredondado 1,618. O qual era utilizada para eeteaperfeicao da beleza.



como objetivo se expressar na forma da danca eodomanto e ndo pelo contraste cromatico
ou de luz-sombra nas captacdes. Deixando apenaffeendiacdo de cores para a
caracterizagdo das estacoes, ou seja, cada fotogrefsui uma cor predominante ao fundo
(tom terroso no caso) e o responsavel pelo coati@stnas o bailarino, representativo do
produto pneu.

Quanto ao movimento objetivado no release da eddgioSetembro, pode-se
considerar, que segundo SOUSA (2004) para obtewvarnento do movimento observado na
imagem, ou seja, sem um efeito de arrastamentegldeidade, o fotdgrafo teve de utilizar de
uma velocidade de obturacdo apropriada, ou sefjayégida quanto o movimento. Este
recurso foi utilizado devido a extrema significacdos gestos e poses sugestivas dos
bailarinos, que tiveram de ser “congelados” pam jpudessem oferecer sentido, 0s quais ja
foram explicados na analise simbdlica.

Mais uma vez percebe-se a nitida juncéo entrecarartcaso, a danca e a fotografia,
de forma a proporcionar outras contribuicdes vélidau seja, a danca proporcionando
suavidade e leveza a imagem e a fotografia, noetamgnto dos movimentos de dancga que

nem sempre sao perceptiveis ao olho nu.

A quarta fotografia analisada é exposta durantés de Dezembro de 1989. Neste
ano, a tematica escolhida falMomen as Zodiac Sigh@viulheres como Signos do Zodiaco),
retratados através de doze modelos que possuenergtEmque remetem a cada um dos
signos: Lisa Whiting, Nicky Nagel, Dannielle ScoBrigitte Luzar, Gilda Meyer-Nichof,
Kathryn Bishop, Susan Allcorn, Susan Waseen, Rosent&iego, Akura Wall, Gretchen
Eichholz, e Rebecca Glen.

Para esta edicao, Joyce Tenneson foi especialmentédada como fotografa pelas
caracteristicas dos seus trabalhos anteriores enaslitom representacdo misteriosa e eférea
as quais Martyn Walsh buscava para a elaboracde @esaio.Tenneson foi a segunda
mulher convidada para fotografar um Calendério IIRireonsiderada uma das melhores

fotégrafas de retrato da América, teve seus trabafiublicados em diversas revistas, tais

*0 Etérea = Sublime, puro, elevado.



como: Taxi, LA, Estilo e Vogue, além de ter fotdgra exibidas em mais de noventa museus

e galerias de todo o mundo.

VER ANEXOS
FIGURA “D”

A idéia desta producdo surgiu do fato da astrolagtr na moda, ndo sendo
exclusivamente feminina. A proposta diferenciad&déendario Pirelli era traduzir a esséncia
de cada signo com a utilizacdo de modelos mulhP@sisso nessa fotografia, ndo se utilizou
o Centauro, personagem da mitologia grega que sepi@ este periodo, sendo este
substituido pela modelo.

A composicdo fotogréafica nesta imagem tem basictanéois elementos, o fundo
numa cor suave e em primeiro plano, a modelo, pasatire uma plataforma aparentemente
de cimento. A modelo possui cores claras e estdstas, ressaltando sua silhueta. Segurando
nas maos um arco-e-flecha, representando o sigr®adeario, uma das doze constelacdes
que se localizam na faixa do Zodiaco que se aareditinfluéncia do destino e do carater
daqueles que nascem em cada periodo do ano cardespe a determinado signo.

Quanto a andlise técnica, percebe-se que o enaquaxk@ € o de Plano Geral
Normal, o qual se caracteriza por situar o obsenyanostrando toda a cena, ndo faltando
elementos para esta situacdo, aléem da tomada dgenmaer sido realizada paralela a
superficie, que segundo Sousa (2004), oferece is@ia wbjetiva da realidade apresentada na
imagem. O motivo focal da composicdo da fotogradiamulher, foi inserido ao centro,
gerando uma composi¢cao equilibrada, tanto por ss&§o central como pela insergéo de
objetos pares na imagem, dentro da regra de tarngoea por¢cao superior e outro na inferior.

Estes objetos caracterizam o nono signo do zodraterente ao periodo de 22 de
novembro a 21 de dezembro, ou seja, 0 signo deaBagio qual possui representagéo pela
imagem de um arqueiro, o Centauro, criatura pegt@rca mitologia grega, e pelos objetos
arco-e-flecha.

Ao analisarmos de forma simbdlica a fotografia,ged considerar que foi feito um
contraponto da temética de signos de zodiaco, dgnorda mitologia grega, com a

simbologia das poses e gestos das modelos, quemmogor uma assimilagdo com as



esculturas gregas, mais uma categoria de arte radplgpelas tematicas das edi¢cdes do
calendario. Isto pode ser comprovado, através dapamcdo com uma das famosas
esculturas helenisticdsa Vénus de Médici, na qual, também, percebensseasmos gestos

e poses suaves da fotografia analisada.

Figura D.1: Imagem das escultuManesis,do artista italiano Giulio Paolini, duas cépias @esso da escultura
grega Vénus de Médici.

Quanto a isto, fica mais evidente ainda, ao obsa®aa base de cimento que
sustenta a escultura, no caso a modelo. Nesta dizssrya-se, também, a marca do rastro de
pneu, como um detalhe quase que escultérico, camériso, porém nao deixando de estar
presente.

A harmonia cromatica percebe-se de forma bastaiderde na fotografia, devido
ao objetivo da temética e as tendéncias e prefeda fotégrafa. Ou seja, observa-se uma
aproximacdo de tons e cores, de forma a ndo seelpdo contrastes. Gerando, segundo

Sousa (2004, p.75), “tranquilidade e quietude’aats de uma harmonia de cores frias, como

®1 Periodo da histéria da Grécia, compreendido emtraorte de Alexandre Ill, O Grande. Na escultura é
considerado o periodo da escultura grega dos maiplexos e menos compreendidos, pela multiplicidiale
influéncias, porém ainda com forte tradi¢éo classic



os tons esverdeados do fundo e tons claros dadpeteodelo, aproximando com a cor das
esculturas gregas, originalmente feitas em marmore.

A iluminacdo pode ser percebida de maneira dificsdpcada na direita do
observador de cima para baixo, podendo ser pe@biduma sombra suave e gradual gerada
no lado inferior esquerdo da modelo. Esta iluminagé@ave, provavelmente, gerada a partir da

utilizacdo de um material difusor.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Este projeto de pesquisa propds-se a questionsrcad da fotografia no Calendério
Pirelli, e para a realizacao deste projeto, de fogue contemplasse o objetivo, optou-se por
realizar uma analise imagética em determinado gerde edicdo deste calendario. Para tanto,
analisou-se quais eram as fases existentes e segmeojulgada mais rica para fazer reflexdes
sobre o objeto de estudo.

Com este objetivo, iniciou-se o processo de peagingestindo na base para
compreender o valor da fotografia, pelo menos patalendario Pirelli. Neste caso, resgatou-
se a histéria fotografica desde o seu primeirostegi quando Niepce, praticamente sem
intencdo, captou a imagem do so6tdo da sua caséiorgo da historia, pode ser percebido
como se deu o processo fotogréafico e a sua esteddigdo de, por vezes de amor, e outras de
odio, com os pintores. Onde, na mesma época, inggouma nova profissdo a partir da
fotografia, o fotopictorialista, que utilizava ogieerreotipo para fotografar e depois a imagem
era retocada com pincéis.

Logo mais, iniciou-se 0 movimento do fotorrealismoe tinha um objetivo, elevar a
fotografia a categoria de arte. Muito lutaram, abactam vendo, na mesma época George
Eastman, que popularizou a fotografia criando nmasdele maquina vendidos a apenas um
dolar, surgia a Kodak. Somente anos mais tarddéysive depois do cinema surgir e ser
considerado a sétima arte, que a fotografia aleaamgo statustdo cobicado, pois, além de
fazer parte de varias areas atuando como uma femtammtambém passou a ser exposta em
museus.

Uma revolucdo para a fotografia, que passa a fer aatistico, reconhecimento e
mais assiduidade nos museus. Logo apds estes ayawgge no mundo da moda e da
comunicacao, um novo fendmeno, o Calendario Rirelli

Criacéo realizada pela empresa Pirelli, que javat@sn varios segmentos desde o
século XIX, mas que tem o0 seu nome amplamente hecao pela fabrica de pneus Pirelli. A
empresa, além de patrocinar indmeros eventos, ¢arm grojetos préprios, e o Calendario
Pirelli € um deles. Ao criar o calendario, com @etifso de presentear seus clientes no final do
ano, provavelmente ndo imaginariam o0 sucesso deetersa adquirido pouquissimos anos
apos seu lancamento. Com isso, coube a empredia &icestar e investir cada vez mais no
seu calendario, e ndo ficou nisso, o planejamen#itizou desde o inicio, pois ndo era

gualquer cliente que poderia adquirir o “The Cal”.



O objeto de estudo aposta e abusa das fotogrgfasm sdo imagens que se
diferenciam das outras até entdo vistas pelo mestho de empresas. Séo fotografias que se
aproximam muito mais de um publico que é voltad@ mamundo da moda ou das artes, do
que aquele consumidor que admira os “cartazes dadbaria”. Esta diferenca em relacdo as
empresas do mesmo segmento é declarada desdeepg@mcia edicdo anual do calendario,
momento em que se definem a equipe, o tema, aslespddocacéo e o cenario onde se dara
0 ambiente em que seré&o fotografadas.

As imagens, por sinal, seguem um padréo de qualidadn requinte proposto pelo
fotégrafo, que busca surpreender a cada ano, atdevénuita pesquisa trazendo quase sempre
novas experimentacdes, sejam em termos de locdklog) temas e até nas situacbes em que
estes sdo expostos.

Ao mesmo tempo em que as fotografias do “The CGafi uma 6tima qualidade
artistica, sendo que hoje sao, inclusive, expaatasnuseus, a cada vez que uma folha do
calendario é virada, lembramos que se trata donGate PIRELLI, e ndo de outra marca,
devido aos seus aspectos simbolicos. Ja que s®rorido estd convencido sobre a proposta
publicitaria que esta por tras dos seus objetiiasainda a segunda fase, o simbdlico, parte
que foi estudada e tomado conhecimento de comessabla nestes casos.

Por tras de um cenario natural muito bonito e bataslelos interagindo com o
ambiente pode haver, quase que despercebidamenteasiro de pneu na areia, muito
préximo da modelo. A principio, denotativamenteligaado, poderia ser apenas ranhuras
desenhadas ou marcadas na superficie do chadadesude um carro ou outro objeto que
tenha forma parecida. Porém, esta ndo é a Unipagstas pois ha nesta mesma mensagem uma
marca de pneu que é caracteristica, unica de umgme®irelli, ha também, o rastro do pneu
nao s6 no chdo, mas no corpo da modelo, no figudailarino, no reflexo de éculos e
numa série de outros lugares que nao remetem @dseeate ao Obvio, que € 0 pneu estar no
chdo. Remetem ao produto pneu especifico da Pimplie se encontra ali, porém, sem
necessariamente estar ali.

A andlise do simbdlico, principalmente na segured® fé capaz de trazer inUmeros
elementos que constroem signos que visam vendaQ eaemplo a marca, através do nome
do calendario; do pneu, que tem seu nome no tenuendedas edicfes lancadas; e registros
semioldgicos na maioria das fotografias, princigalte na segunda fase. Vale ressaltar que a
presenca do pneu nas captacdes é perceptiveljatgobem, a tendéncia tem sido o registro

do rastro do pneu ficar cada vez menos evidente.



Hoje a fotografia tem uratatusmuito mais artistico, mas na segunda fase, a@ue s
propds analisar, os elementos que remetem a arée priblicidade estavam bastante
equilibrados. Os elementos artisticos evidenciatsta fase sdo correspondentes ha varias
formas de arte como a pintura, a danca e a esauétuécnica fotografica € colocada de forma
contemplativa resolvendo muito bem a proposta @ tem determinada edicao.

Para finalizar, percebe-se que o Calendario Pasth em constante evolucéo, e que
0 espaco dado para a fotografia € um espacgo ersequede criar, e permitir a criatividade e a
inovacdo a cada edicdo. Para que tais imagenshalmesucesso, elementos que se apropriam
da fotografia lancam seus elementos signicos patarmdinada composicdo, como a
publicidade e a arte. Ambas tém sua eficiéncia covgga justamente porque permitem aos
seus criadores ser criativos, terem bom gostopesgim espacos e midias diferenciados e de

maneira diferenciada.
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ANEXO D: “Women as Zodiac Signs” (Mulheres comorfig do Zodiaco) —
Dezembro 1989



Copyright & - 2007 Pirelli & C. S.p A,

Figura 2.2.1.a, p.30: Imagem de cartaz antigo da Pirelli.



Pirelli Diablo Rosso.
Le emozioni non dovrebbero avere limiti.
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Figura 2.2.1.b, p.30: Imagem de cartaz moderno da Pirelli.

LA POTENZA E' NULLA SENZA CONTROLLO. |
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Figura 2.2.1.c, p.30: Cartaz com Carl Lewis



Figura 2.2.1.d, p.30: Cartaz com Ronaldo Nazdrio

THE PIRELLI CALENDAR. 1991 :
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Figuras (2.2.2.a) e (2.2.2.b), p.34: Capas de Calenddrios Pirelli (fonte: fotografias retiradas do

site:<www.flickr.com>)

Figura 2.2.2.c, p.35: Captacdo feita pelo fotdgrafo Robert Freeman, em Mallorca na
Espanha, clicando a Sonny Freeman como "a ruiva” e Jane Lumb, "a loira".

1964. Primeira fase, mais comedida, porém jd quebrava paradigmas.




Figura 2.2.2.d, p.35: Captacdo feita pelo fotégrafo Richard Avedon, em Nova lorque nos
Estados Unidos, clicando Christy Turlington, Naomi Campbell, Nadja Auermann e a novata
Farrah Summerford.

1995. Nesta edicdo o enfoque artistico € o que caracteriza a terceira fase.
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Figura 2.2.2.e, p.35 Captacdo feita pelos fotdgrafos Mert Alas e Marcus Piggot, a captacdo
foi realizada no mar, nos luxuosos iates e fabulosas vilas com sunfuosos jardins em Cbte
d'Azur, clicando Jennifer Lopez, Gisele Bundchen, Guinevere Van Seenus, Kate Moss, Karen
Elson e Natalia Vodianova.

2006. Esta fase é ainda considerada a terceira, porém, traz uma evolucdo das fotografias da
década de 90.



