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Resumo: O presente artigo aborda a relacdo da fotografia com a publicidade e os
processos em uma producdo de foto publicitaria, aprofundando estudos sobre a
manipulacdo de imagem e seus reais impactos dentro da publicidade. As fotos
publicitarias sdo manipuladas artificialmente, trazendo um resultado positivo através
de aspectos visuais em anuncios e, tornando assim, uma marca mais atraente,
todavia, contempla conflitos negativos por meio de comportamentos sociais que
podem surgir a partir disso. Portanto, este trabalho teve como objetivo compreender
como a manipulacdo de imagem pode influenciar os consumidores. A partir de uma
metodologia de pesquisa aplicada, foi desenvolvido um questionario on-line, cujos
resultados constataram que, atualmente, as pessoas percebem quando ha
manipulacdo de imagem, o0 que acarreta em mudangas comportamentais na
sociedade, porém, mesmo assim, continuam a consumir as marcas que se utilizam
dessa técnica em seus anuncios.

Palavras-chave: Fotografia; fotografia publicitaria; manipulacdo de imagem; retoque
de pele; publicidade.

Abstract: This article addresses the relationship between photography and
advertising, its processes in an advertising photo production, deepening studies on
image manipulation and its real impacts within advertising. Considering that advertising
photos are artificially manipulated, bringing a positive impact through visual aspects in
ads and thus making a more attractive brand, however, it contemplates negative
impacts through social behaviors that may arise from this. Therefore, this work aimed
to understand how image manipulation can influence consumers. Based on an applied
research methodology, an online questionnaire was developed, obtaining results by
verifying that, currently, people perceive when there is manipulation, resulting in
behavioral changes in society, however, they continue to consume brands that use this
technique in their advertisements.
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1 INTRODUCAO

A fotografia é uma técnica de linguagem visual utilizada para registrar e
expressar momentos, além de atrair o olhar do espectador para aquilo que se deseja
mostrar através de imagens. Nesse contexto, a fotografia publicitaria auxilia a redagéo
publicitaria a transmitir uma mensagem através de anuncios, muitos deles contendo
fotografias de pessoas para representar condicGes de usabilidade do produto e de
estilos de vida. Uma publicacdo no Think with Google* identificou a importancia da
fotografia para o consumidor, como fator decisivo para a adesédo de uma marca, visto
que 85% dos respondentes dizem que imagens e informac¢des de produtos sao
importantes para decidir a marca da qual irdo comprar (Kantak, 2020).

Os processos digitais que envolvem softwares avancados possibilitaram a
fotografia digital ser manipulada e retocada, com ajustes em alteracbes de
imperfeicdes na pele, mudancas de cor da pessoa fotografada, distor¢cbes da
anatomia humana, ajustes no tamanho dos olhos, nariz, boca e, até mesmo, a
remocao e alteragcdo do ambiente fotografado. Estes aplicativos transformaram o
mercado fotogréfico e, consequentemente, o mercado publicitario, ampliando
possibilidades.

A Getty Images®, em recente estudo apresentado em uma matéria jornalistica da
empresa, estima que 70% das mulheres ainda ndo se sentem representadas na
publicidade que elas veem dia apés dia. Isso pode demonstrar um indicio de rejei¢ao
no uso da manipulacédo digital nas imagens em anuncios atuais (Norman, 2020).

Em outra matéria jornalistica, a Getty Images® citou uma pesquisa na qual 80%
dos consumidores afirmam que as empresas precisam mostrar pessoas com todas as
formas e tipos de corpo, indicando que ha uma tendéncia de mudancas quanto a
representatividade em anuncios que contenham fotografias de pessoas. Nesse
sentido, a integridade e a realidade de contetudo visual inclusivo estdo em debate, o
gue significa que as marcas estao tendo que ir além para provar que seus visuais sao
reais. Os consumidores estdo cobrando mudancas de paradigma e maior
autenticidade de marca em relagdo as propostas de imagem apresentadas (Bourke,
2020).

4 Disponivel em: <https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/futuro-do-marketing/eficiencia-
criativa/ferramentas-que-ajudam-seu-anuncio-online-a-performar-melhor-em-meio-a-complexas-
jornadas-de-compras/> Acesso em: 2 mai. 2022.

5 Disponivel em: <https://creativeinsights.gettyimages.com/pt/repicture/nossas-parcerias/represente-
as-mulheres-de-forma-inclusiva> Acesso em: 3 mai. 2022.

6 Disponivel em: <https://creativeinsights.gettyimages.com/pt/tendencias/autenticidade/como-a-
discriminacao-esta-impulsionando-a-inclusao> Acesso em: 3 mai. 2022.
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O mercado de software de manipulacdo de imagem tem crescido muito nos
altimos anos devido a sua adoc¢ao cada vez maior por profissionais da area criativa e
marketing, que visam desenvolver e otimizar imagens para torna-las mais envolventes
aos consumidores (Technavio, 2020). Contudo, podem ocorrer discussdes quanto a
sua utilidade no que tange o real e o manipulado, como afirma Sibirtseva (2019):
"algumas pessoas nao veem problemas em fotos retocadas, a menos que sejam bem-
feitas, enquanto outras acreditam que ndo ha lugar para retoques de fotos no mundo
moderno". Alguns paises, como a Franca e lIsrael, ja criaram projetos de leis
especificas quanto ao uso de alteracdes e deformacdes no aspecto visual de pessoas
em anuncios publicitarios, o que evidencia que a manipulag¢do das imagens pode ser,
sob alguns pontos de vista, prejudicial aos consumidores (Meio & Mensagem, 2017).

Entdo, quanto ao problema de pesquisa, tem-se: a manipulacéo de imagens em
anuncios pode influenciar os consumidores na definicdo de uma marca ou produto?
Dessa forma, este artigo teve como metodologia uma pesquisa bibliogréafica
estruturada através de trés secdes, sendo a primeira a relacdo da fotografia com a
publicidade e seu historico; na segunda, busca entender quais 0s processos da
construcdo e producdo da foto publicitaria e; na terceira, aborda a manipulacédo de
imagem, suas definicdes e seu uso como ferramenta. Também foi realizada uma
pesquisa aplicada para obter resultados mais aprofundados relacionados ao tema.

2 METODOLOGIA

O método da pesquisa foi de natureza aplicada pois, "objetiva gerar
conhecimentos para aplicacao pratica dirigidos a solucdo de problemas especificos.
Envolve verdades e interesses locais" (Prodanov & Freitas, 2013, p. 51). Quanto aos
objetivos, tem-se uma pesquisa exploratoria, visto que "tem como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito
ou a construir hipoteses" (Gil, 2002, p. 41). Para isso, 0s procedimentos envolveram
levantamentos bibliograficos em livros, artigos e sites e a busca por experiéncias
relacionadas ao tema através de um questionario on-line com consumidores em geral
e com profissionais da area da publicidade.

Assim, através de levantamento, foi realizada uma pesquisa survey para
entender o comportamento dos entrevistados, apresentando questionamentos quanto
a influéncia de fotografias com e sem manipulacédo (em anuncios). Os entrevistados
foram publicitarios, profissionais da area da fotografia e consumidores brasileiros em
geral. Desta forma, trata-se de uma pesquisa quantitativa, pois como comentam
Prodanov e Freitas (2013, p. 70), "[...] analisar a interacdo de certas variaveis,
compreender e classificar processos dinamicos experimentados por grupos sociais"
gue buscam se aprofundar no ambiente do objeto de estudo”.

Portanto, o objetivo desta pesquisa foi identificar e obter resultados a partir da
percepcao dos proprios consumidores em geral e, também, de profissionais da area
da comunicagcdo que ja tivessem alguma experiéncia em relagdo a anuncios com
imagens publicitarias, manipuladas ou ndo. Além disso, procurar as causas pela qual
a manipulacdo de imagem digital est4 inserida neste mercado, verificando o
funcionamento, bom ou mau, desta mensagem visual e também, "demonstrar que a
imagem realmente é uma linguagem e que ela se distingue do mundo real" (Joly, 1994,
p. 53). A analise de dados deu-se através de graficos que apresentam com clareza o
atingimento do objetivo e o confronto dos levantamentos bibliogréaficos.
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3 A FOTOGRAFIA E SUA RELACAO COM A PUBLICIDADE

A fotografia trouxe muitos questionamentos quanto ao seu uso e beneficio, com
ela passou-se a ter um conhecimento mais amplo sobre 0s acontecimentos que, antes
de seu advento, eram transmitidos de forma escrita e pictorica. Conforme a fotografia
foi sendo descoberta, com o desenvolvimento da industria grafica e a multiplicacédo da
fotografia impressa, esta tornou-se uma forma de ver o mundo através de um
processo novo — visual e contextual —, ja que se reunem o conteudo e informacdes
que propiciam analises e interpretacdes sobre o que foi fotografado (Hoffmann &
Barth, 2022; Kossoy, 2003). Ja para Sontag (2004), o carater dos objetos pode ser
expresso a partir da fotografia em sua forma mais simples e, por meio delas, cria-se
uma relagdo com os consumidores.

A fotografia consiste em uma forma de expresséo acerca da visao do fotografo,
0 que, para Berger (2017), significa que a fotografia so tera sentido se expressar uma
visdo clara sobre o que se deseja fotografar. Na fotografia publicitaria, percebe-se que
sua forma e técnica auxiliam a construir e divulgar a imagem de marcas em anuncios,
devido aos aspectos visuais do conceito e do design de um produto que sao
evidenciados, justamente pela sua linguagem visual.

Os consumidores conseguem avaliar melhor as caracteristicas a partir da
imagem, que podera influencia-los ao ato de escolha de uma marca ou produto.
Segundo Lopes e Bellé (2018, p. 6), "a qualidade da imagem interfere na percepcéo
da qualidade do produto fotografado e, consequentemente, em seu Sucesso
comercial’. Desta forma, pode-se apontar que a fotografia contribui para que o
receptor consiga analisar uma campanha publicitaria e seja influenciado por ela. Leiva
(2005) descreve que, na publicidade, a fotografia tem um papel importante de denotar
e descrever objetos, bem como, de certificar sua existéncia no mundo real.

Para Eguizabal (2011) e Birck & Barth (2023), tanto a fotografia, quanto a
publicidade se uniram para melhor atender as necessidades do mercado, uma
precisando da outra para coexistir e, assim, proporcionar um estimulo ao ato de
compra. A publicidade utiliza-se, entdo, do recurso visual fotografico na sua
construcdo para elevar o sentido da mensagem do anuncio, atraindo e conquistando
maior audiéncia.

Barthes (1984) comenta que na publicidade o sentido deve ser claro, justamente
pela sua natureza de mercado e, por isso, a fotografia esta submetida a alguns
talentosos profissionais da area para que seja executado exatamente o que se deseja
transmitir, entendendo, assim, que somente fotografos estdo habilitados para essa
funcdo. Como afirmam Laham e Lopes (2005, p. 118) "a fotografia publicitaria deve
comunicar seus conceitos e pretensdes de maneira a despertar sentimentos, emocdes
e reacOes pré-estabelecidas". Deste modo, atribui-se um carater de responsabilidade
ao fotografo e profissionais de marketing quanto a mensagem que se deseja ser
expressa e elaborada através da imagem, para a constru¢cdo na mente do receptor.

3.1 HISTORICO E EVOLUCAO DA FOTOGRAFIA PUBLICITARIA E SUA
IMPORTANCIA NA PUBLICIDADE

A adeséao da fotografia pela publicidade comeca no inicio do século XX, tanto na
Europa, quanto nos Estados Unidos, porém ainda era pouco usada, pois muitos
anuncios eram feitos com base em ilustracbes de fotografias. Naquele momento a
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fotografia limitava-se apenas a fotos de objetos e produtos, quando, de acordo com
Rudell (2017), as agéncias de publicidade no Brasil buscavam por fotos produzidas
no exterior para seus anuncios, principalmente fotografias vindas dos Estados Unidos.
Assim, muito do estilo de vida e padrdes estéticos de beleza foram construidos a partir
dessa importacao de imagens.

Para Palma (2005) e Birck & Barth (2023), a fotografia ndo era utilizada pelos
publicitarios por questdes relacionadas a sua propria técnica, de forma a entender que
pela sua complexidade, ndo alcancava a fruicdo artistica do desenho e ilustracéo e,
também pela sua reproducdo ndo detalhar de forma nitida na impressdo, o que
dificultava sua aceitagdo no mercado publicitdrio. Naquela época, a ideia se
concentrava na tentativa de utilizar a fotografia como meio de registro e documento,
somente como um certificado sobre aquele produto em questdo, sem o objetivo de
destacar o produto ou seus detalhes. Esse fato justifica as poucas técnicas e truques
para embelezar objetos, pessoas e ambientes desenvolvidos até entdo. Em
contraponto, muitos artistas foram atraidos para este mercado, principalmente pelo
fator criativo que Ihe era proporcionado, como ressalta Susperregui (2010, p. 152), "a
criatividade é um fator importante na publicidade e mais especificamente na fotografia
publicitaria, pois a inovacéo facilita a comunicacgéao visual".

Percebe-se, portanto, que a fotografia ndo foi aceita de imediato na publicidade,
mas que se provou necessaria ao longo do tempo e veio a tornar-se um pilar no
mercado publicitario até os dias atuais. Sua importancia para a publicidade estd em
prover uma necessidade do mercado, comunicando seus conceitos, despertando
sentimentos e emocgdes ao receptor, ja que a imagem tende a construir esta ponte
entre 0 anunciante e 0 receptor, por isso sua responsabilidade em transmitir
informacdes através da linguagem visual (Laham & Lopes, 2005; Hoffmann & Barth,
2022). Ainda sobre sua relevancia, o "valor da fotografia publicitaria ndo se mede por
seu nivel artistico convencional, mas por sua funcionalidade, ou seja, pelo resultado
da campanha publicitaria" (Susperregui, 2010, p. 152).

O objetivo da fotografia publicitaria € sempre vender, divulgar ou criar uma
conscientizacdo sobre uma marca ou produto. Lopes e Bellé (2018) comentam que,
por se tratar de uma &rea muito técnica, dependerd do fotdégrafo adquirir
conhecimentos para esta finalidade, entendendo de luz, direcdo e captacdo de
imagem, mas que somente isso pode nao ser o suficiente, pois a criagdo ndo depende
apenas do fotdégrafo e sim de uma equipe que deve considerar outros fatores para a
obtencéo final.

4 OS PROCESSOS DA FOTOGRAFIA PUBLICITARIA

A concepcao de uma imagem publicitaria contém trés grandes processos: pré-
producéo, producdo e pos-producdo. S0 nestes processos que serdo transmitidos
visualmente o conceito e o desenvolvimento da campanha para que se obtenha o
resultado desejado. Conforme Laham e Lopes (2005, p. 119), "neste processo
cognitivo e pratico, a fotografia publicitaria requer que seus mentores e executores
estejam de acordo com uma meta, um planejamento, uma finalidade". Sendo assim,
uma boa sintonia da equipe e organizacdo sao imprescindiveis em todas as etapas.

Lopes e Bellé (2018) conduzem o entendimento que, para se alcancar a
mensagem final em um anuncio, deve ser definido entre cliente, agéncia e o fotégrafo,
qgual sera o conceito por tras daquela imagem, e que o fotégrafo precisa controlar
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todos os elementos necessarios que compdem esta imagem. Percebe-se, assim, que
o fotégrafo precisa estar preparado para controlar ndo s6 a parte técnica da execucao,
mas também interpretar a mensagem que o anunciante e a agéncia desejam. Para
Joly (1994), a imagem constitui um processo de produgao consciente e inconsciente,
algo que seja concreto e perceptivel para o receptor desta imagem.

4.1 PRE-PRODUCAO

Por trds de uma pré-producéo existem profissionais da area da comunicacéo
com repertorio, conhecimento e experiéncias para que seja desenvolvida uma
campanha publicitaria ideal para o anunciante. A concepc¢dao inicial através dessa
equipe se da por meio de estudos, referéncias e definicbes discutidas com o
anunciante e, somente apos estas defini¢cdes, o fotografo publicitario podera colaborar
na discussao das principais ideias ja definidas do briefing geral para a elaboracao e
producao fotografica. "Na fotografia, assim como, na criacdo publicitaria, o briefing
funciona como a descri¢do de um pedido de imagem para um servico" (Lopes & Bellé,
2018, p. 247).

Nesta etapa inicial, entender sobre o produto, cliente e qual objetivo do anincio
sdo extremamente importantes para serem, posteriormente, traduzidos em imagens
e, aqui vale ressaltar que todos os ajustes de organizacdo na pré-producao fardo
diferenca na hora da producéo, pois neste primeiro processo parte da equipe ficara
destinada a obter informacdes acerca do que se deseja alcancar, como confirma Joly
(1994, p. 83), "um projeto de imagem é primeiramente verbalizado, antes de ser
visualmente realizado". Entende-se, assim, que uma imagem visual precisa passar
primeiro por um processo de busca por compreensées verbais, para que se tenha o
visual posteriormente.

A busca por referéncias que possam encaminhar o estilo pretendido da
campanha, as cores e texturas, o casting de modelos, escolha da locacédo — se sera
interna em estudio ou externa — se havera objetos para compor aimagem, todos esses
elementos precisam estar organizados e em ordem. Lopes e Bellé (2018) comentam
que quanto mais o atendimento da agéncia souber sobre as areas que envolvem todo
0 processo, melhor sera a realizacdo da montagem do briefing, pois, somente quando
este documento estiver completo, a realizacdo da foto publicitaria serd desenvolvida
por inteiro.

4.2 PRODUCAO

O segundo processo €, por si proprio, a producéo da fotografia, que pode ser em
ambiente interno — sendo comumente utilizado o estudio — ou externo — a depender
do estilo e elaboracdo do trabalho fotografico — podendo ser de pequeno, médio ou
grande porte, tanto em termos de equipe, quanto de equipamentos (Lopes & Bellé,
2018). Neste processo, utiliza-se uma variedade de equipamentos de fotografia, como
cameras profissionais, que irdo proporcionar melhor qualidade de imagem; lentes
fotogréficas para determinados enquadramentos e composicdo dos elementos em
cena, como objetos e/ou modelos; direcao de luz, para iluminar de forma a evidenciar
0 produto e a maquiagem, bem como um processo adicional, para destacar e retirar
imperfei¢cdes, tanto do produto, quanto de modelos. Laham e Lopes (2005) sinalizam
gue todos esses elementos séo primordiais para a realizagcdo desta tarefa.
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Percebe-se 0 quao detalhado é todo o trabalho realizado para obter o melhor
resultado final de uma fotografia publicitaria. S&o muitos os desafios impostos por uma
producdo, em que por um lado ha uma equipe que necessita de uma organizacao
adequada, diferentes condi¢cdes de luz, ambiente e que também sejam criativos
qguanto a criacdo da foto publicitaria; por outro, tem-se um tempo limitado para isto,
uma presséo para que tudo seja realizado de forma assertiva, reunindo todos esses
elementos para que sejam unificados e entendidos pelo receptor da mensagem visual
fotogréfica, sem que ela seja demasiada complexa. Laham e Lopes (2005, p. 122)
confirmam essa importancia ao dizerem que "seu maior desafio € comunicar de
maneira que o0 receptor participe ou decodifigue o principio implicito em sua
producao".

E neste momento da produc&o que o fotdgrafo publicitario deve intervir para que
a sua viséo e sua criatividade, quanto ao uso de técnicas possam ser expostas junto
a equipe. Todo cuidado é pouco, ja que, a imagem a qual o receptor podera ou ndo
se identificar, € uma forma de projecao pela qual ele irhA consumir e adquirir o produto
ou servico. Como identificado por Laham e Lopes (2005, p. 133), "por meio da
comunicacao e da estética da mercadoria, embute-lhe uma pseudonecessidade. Suas
vontades sdo conduzidas a algo que esta sendo oferecido e ndo apenas para o que
ele realmente necessita.”

Assim, entende-se que toda a mensagem visual, para ser produzida, devera ser
conduzida através da pré-producdo. Esse processo construird os alicerces
necessarios no que tange o que esta por tras de uma foto publicitaria, como as
informacdes e o contexto em que estardo inseridas estas imagens.

4.3 POS-PRODUCAO

A poés-producdo é dividida em algumas etapas, realizadas por meio do
computador. A primeira delas refere-se a edicdo das imagens, as quais serao
definidas quais fotografias serdo utilizadas para a publicacdo. Para Lopes e Bellé
(2018), o inicio da poOs-producdo se da justamente pelo momento em que serao
classificadas as imagens. Isso devido ao fato que na producédo sao realizadas muitas
fotografias repetidas, testando diferentes angulos, portanto, esta etapa se torna
importante e uma das primeiras a serem executadas, pois busca delimitar o que foi
descrito no briefing. Ainda sobre essa primeira etapa, pode-se colocar a ideia de que
os softwares de tratamento facilitaram esse processo, ja que neles, profissionais
podem criar pastas e selecionar de forma mais assertiva as fotos que foram
realizadas. Logo apos, sera destinado ao proprio fotégrafo ou ao retocador de
imagens que trabalhem com as fotografias escolhidas. Cardoso (2013) confirma que
nesta etapa tem-se um impacto sobre as novas tecnologias digitais acerca dos ajustes
pretendidos, como ajustes de cor e luz, ou retoques e imperfeicdes na imagem mais
simples ou complexos, a depender da extensdo e necessidade de cada trabalho. Ao
serem finalizadas, estas podem ser enviadas diretamente para a agéncia de
publicidade que ira trabalhar na criacéo e elaboracéo dos anuncios ou na composi¢cao
da campanha publicitaria a ser efetivamente publicada.
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5 A MANIPULACAO DA IMAGEM

7

A manipulacdo em fotografias ndo é recente e tampouco surgiu no contexto
digital. Muitos fotografos ja manipulavam fotografias nos laboratorios de revelacéo de
imagens analogicas, onde o fotografo podia ajustar e incrementar novas camadas
sobre suas fotos através dos negativos, assim como os artistas plasticos e pintores,
como bem lembra Lopes e Bellé (2018, p. 262) "podemos encontrar imagens da
década de 1850 compostas por varias fotografias montadas em uma imagem e, em
décadas recentes, retoques eram feitos sobre os filmes e sobre cépias com pincel e
tinta".

Dessa forma, percebe-se que a manipulacédo € um dos processos finais de uma
fotografia, sendo que essa técnica foi utilizada diversas vezes ao longo do ultimo
século para modificar e, até mesmo, melhorar o que se desejava expressar, assim
como "os dadaistas e o0s surrealistas que na segunda década do século XX
encontraram na pratica da fotomontagem um veiculo ideal para satisfazer as suas
necessidades expressivas" (Leiva, 2005, p. 869).

Ainda, para Leiva (2005), mesmo que a introducao de softwares de manipulagéo
de imagem possa ter generalizado todos os tipos de tratamentos e montagens atuais,
na publicidade ela se introduziu desde o inicio da fotografia comercial, entendendo
assim que, em praticamente todo o percurso da fotografia publicitaria, sempre houve
manipulacfes para melhoramento final da imagem em anuncios. Laham e Lopes
(2005, p. 118) ponderam ao dizer que a "fotografia sempre pode ser manipulada ou
moldada para atender a diversos propésitos” e que, ao ser utilizada, pode vir a
enriqguecer uma peca publicitaria.

Como comentam Lopes e Bellé (2018, p. 262), "os softwares apenas tornaram o
tratamento mais facil e acessivel, muitas vezes simulando o procedimento manual
usado na fotografia analogica". Estes mesmos softwares de tratamento de imagem
constroem hoje o resultado final que vemos tanto em midia off-line, quanto on-line. O
Adobe Photoshop €, possivelmente, o software mais popular e utilizado por diversos
profissionais, desenvolvido em meados dos anos 1990, sendo a ferramenta para
ajustes de cores predominantes, controle de luzes e filtros pré-definidos. Esse
software também é referido nos termos “imagem photoshopada” ou simplesmente
“‘photoshop” para designar uma fotografia que contenha alteracdo em relacdo a
fotografia original.

Toda imagem profissional realizada atualmente deve passar por um tratamento
na qual sera submetida a ajustes de fidelidade de cor e luz, isso devido ao fato de que
cameras digitais profissionais entregam um arquivo digital chamado Raw, sendo este
um arquivo bruto, ou seja, sem compressao e contendo todas as informacdes para
gue se obtenha um tratamento sem perda na qualidade final da imagem. Como
ressalta Cardoso (2013, p. 61), "as alteracbes podem ser realizadas de diferentes
maneiras: ajustes na luminosidade e/ou saturacdo de cores". Este processo de
tratamento de cor e luz passa a ser utilizado comumente entre os profissionais para
realcar as imagens, criando uma unidade para o trabalho fotografico.

O retoque de imagem — também conhecido como manipulagéo digital de imagem
— torna-se uma técnica a ser utilizada para retocar imperfeicbes no produto,
imperfeicdes na pele ou no ambiente. E possivel adicionar ou retirar objetos da
imagem, bem como fazer montagens de cenarios com aplicagdo de muitas fotos em
uma unica imagem. O cuidado que se deve ter, ao realizar uma manipulacdo de
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imagem, diz respeito a mudancas drasticas, principalmente na anatomia do corpo
humano — mudangas como diminui¢cdo do nariz, da barriga, aumento do olho, adicdo
ou remocao de partes do corpo. Muitas vezes se deseja esculpir o que foi fotografado,
principalmente em relacdo a beleza estética. O mercado da moda e revistas
relacionadas a isso também se utilizam dessas ferramentas para, assim, criar uma
forma de endeusar as imagens e trazer uma arte adicional aquilo que ja fora feito,
como ressalta Miranda e Batista (2010, p. 474), "as imagens das revistas oferecem
exemplos e modelos de beleza fisica que estédo fora de padrbes atingiveis, ou seja,
modelos de beleza criados digitalmente".

Dessa forma, percebe-se que o retoque de imagem introduz uma camada extra
para criar o resultado final que foi idealizado no inicio do processo, realcando detalhes
antes ndo percebidos e, portanto, enriguecendo a imagem final. Porém, é importante
entender que, essa pratica de persuadir e enfocar o receptor a um determinado ponto
na imagem, pode ser considerada uma forma de ludibriar o real em detrimento do que
foi criado. Um decreto esta em vigor desde 2017, na Franca, para sinalizar anancios
e imagens que foram retocados digitalmente, no intuito de evitar a promoc¢ao de ideias
de belezas inacessiveis, estabelecidas principalmente pela industria da moda, que
podem impactar em transtornos alimentares e sociais em jovens, tratando-se assim
de um problema de saude publica (Eggert, 2017).

Cabem aos profissionais trabalhar com ética e responsabilidade para o
entendimento do limite aceitavel e utilizacdo correta dessas ferramentas, ja que neste
momento vemos mudangas comportamentais na sociedade, como é ressaltado pela
empresa Getty Images (2020), ao revelar que a palavra autenticidade vem a tona para
pessoas e marcas, ao referir-se a légica de inclusdo e verdades em anuncios
publicitarios. Neste sentido, comentam que "consumidores estdo punindo marcas que
nao sao transparentes, honestas e reais. Para conseguir estabelecer a confianca de
uma marca atraves de uma narrativa visual, a verdade e a autenticidade s&o
importantes”, indicando, assim, uma nova abordagem quanto ao uso de manipulacéo
em imagens. Essa preocupacdo também é vista na Adobe (2019), que esta
trabalhando para deixar mais transparente este tema ao lancar um conteddo que traz
um padréo quanto a responsabilidade de uso e, se aquela imagem é, de fato, auténtica
ou se foi manipulada. Desta forma, acredita-se que, através de informacdes, pode-se
conscientizar os consumidores de midias digitais, principalmente quanto ao que elas
estdo consumindo, no que tange arquivos digitais como imagens.

Em recente lancamento, a Adobe (2020) desenvolveu, através de aprendizado
de maquina e inteligéncia artificial, o Neural Filters, uma nova forma de manipulagéo
de imagem automatica. O lancamento oferece diversas aplicacdes, como ajuste
automatico de suavizacdo e idade da pele, reduzir ou aumentar a idade da pessoa
fotografada, mudar o humor e sorriso, entre outras funcionalidades, trazendo novas
possibilidades em segundos para modificar o que antes dependia de muito tempo no
fluxo de trabalho destes profissionais.

6 DO REAL AO MANIPULADO: A MANIPULACAO DE IMAGEM DE FATO PODE
INFLUENCIAR OU IMPEDIR CONSUMIDORES?

Para responder essa questdo, desenvolveu-se um questionario on-line, que foi
aplicado entre os dias 30 de agosto e 08 de setembro de 2021, através da ferramenta
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Formularios Google e divulgado nas redes sociais do pesquisador, incluindo contatos
do Instagram, grupos do Facebook e grupos do WhatsApp, obtendo 122 respostas.

O questionario teve um roteiro com cinco blocos tematicos, totalizando 22
perguntas, contendo questdes de multipla escolha, escalonadas e fechadas. O
primeiro bloco destinou-se a classificacdo do publico; o segundo bloco, a relacdo da
fotografia em anuncios como fator de decisédo de escolha de uma marca; o terceiro, a
manipulacdo de imagem; o quarto, a proibicdo e selo de adverténcia em anuncios
manipulados e; o quinto foi direcionado para profissionais da area de comunicacéo,
incluindo fotografos, publicitarios e designers, onde houve perguntas mais técnicas.

Dos respondentes, 68% (83) foram do sexo feminino e 32% (39) do sexo
masculino, acredita-se que a diferenca vista nesse dado deva-se, possivelmente,
pelos contatos do pesquisador serem em maior quantidade do género feminino.
Também foi questionado a idade, profissdo e regido que reside, sendo a faixa etaria
entre 21 e 30 anos a que obteve maior quantidade de respostas, com 63,9% (78
respondentes), seguido por 31 a 40 anos com 23% (28), 16 a 20 anos com 9% (11) e
mais de 41 anos com 4,1% (5).

Quanto a profisséo, os respondentes foram organizados em quatro grupos, pois,
além da intencéo de identificar e obter resultados de consumidores em geral, também
pretendia-se assimilar a visdo que profissionais da area da comunicacao tem sobre o
tema. Dessa forma, o primeiro grupo se destaca por ser o de maior interesse nessa
pesquisa, com 38,52% (47) na area do marketing e publicidade, 11,47% (14) atuam
na area da saude, 10,65% (13) na area administrativo/financeiro e outros 39,34% (48)
atuam em areas diversas. Quanto a regido que residem, 76,22% (93 respondentes)
séo da regidao metropolitana e Vale dos Sinos, os outros 23,77% (29) foram de
diversas localidades.

No bloco 2, onde o objetivo foi confirmar se anancios publicitarios sdo relevantes,
46,7% (57) costumam comprar produtos através de anuncios, 45,1% (55) as vezes e
8,2% (10) ndo costumam comprar. Nesta questdo pode-se observar que, de fato,
anuncios chamam a atencdo e sdo relevantes para a decisdo de compra desta
amostra, confirmada pela maioria dos respondentes. Também foi elaborada uma
questao quanto a influéncia da fotografia em anuncios na escolha de uma marca ou
produto, onde o grafico a seguir mostra os resultados obtidos.
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Grafico 1 - Ao escolher uma marca ou produto, o quanto a fotografia influencia na sua deciséo de
compra? sinalize entre "1" pouco frequente e "5" muito frequente, de acordo com a sua realidade.

30

20

Fonte: elaborado pelos autores (2022) com base nos resultados da pesquisa

A média desta questdo apresentada no grafico 01 foi de 4,3, aplicada através da
escala Likert, entre 1 e 5, sendo 1 pouco frequente a influéncia da fotografia e 5 muito
influente. Desta forma, foi possivel compreender que a fotografia realmente é um fator
atrativo e que importa para os respondentes. Lopes e Bellé (2018) confirmam esta
influéncia da fotografia, pela propria percepcao do consumidor em relacéo a qualidade
do produto ou da marca e, que isso deve determinar a realizacdo de escolha e até
mesmo de compra. Kantak (2020), em sua reportagem abordando a pesquisa
realizada pelo Think with Google, também identifica essa mesma importancia da
fotografia aos consumidores. Acredita-se que isso se deve pela fotografia ser uma
ferramenta de linguagem visual, atribuindo uma atratividade maior da marca ou
produto, por meio de anuncios que chamam a atencao pelo visual e, assim, criando
maior conexao com o consumidor.

Ainda neste bloco, ao serem questionados se sentem-se representados em
anuncios publicitarios, 66,4% (81) responderam que sim, enquanto 33,6% (41)
disseram que ndo se sentem representados. Para o pesquisador, isso se deve pelas
tendéncias de anuncios que visam ter maior representatividade aos diversos géneros
e estilos de vida, em relacdo ha alguns anos. Contudo, ha uma parcela de
consumidores que ndo se sentem representados ainda e, este numero alto de
respondentes que ndo se sentem representados nos anuncios, reflete um nuamero
consideravel de consumidores que ndo estdo comprando devido a falta de conexéao
com as marcas.

Em outra questado, ao serem perguntados sobre a preferéncia de estilos de fotos
em anuncios, 55,7% (68) preferem pessoas reais em anuncios publicitarios em
relacdo a modelos profissionais, de produto em estudio ou aplicado em ambiente de
consumo. Assim, fica claro o que Laham e Lopes (2005) comentam sobre a
importancia da fotografia na publicidade, despertando sentimentos e emocdes. Isso
possivelmente acontece devido a essa semelhanca da fotografia com a vida real, do
cotidiano, sendo cada vez mais proxima de quem consome.
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No bloco seguinte, houve questdes relacionadas a manipulacdo de imagem,
sendo o cerne desta pesquisa, pois neste bloco o objetivo foi compreender qual a
percepcdo dos consumidores sobre alteracGes de pele e ajustes que poderiam, ou
ndo, interferir nas fotografias de anuncios e, consequentemente, sua relagdo com os
consumidores. 57,4% (70) dos respondentes consideram fotografias com
manipulacéo, isto &, quando ha retoques de pele na fotografia, como mais atrativas
em relacdo aguelas naturais, sem retoques. Neste primeiro momento, procurou-se
identificar, de forma direta, sem mostrar imagens comparativas, para poder distinguir
esta relacdo, quando ndo ha exposicdo visual sobre o assunto. Nessa primeira
guestao, entende-se que a manipulacdo de imagem se mostra efetiva, pois alcancga,
para a maioria dos respondentes, a sua intencdo, que é a de criar uma camada extra
para um resultado final mais atrativo.

Porém, quando questionados a escolher entre uma foto com manipulagcédo e
outra sem, 59,8% (73) optaram pela fotografia sem manipulacdo, enquanto 40,2% (49)
optaram pela imagem com manipulacdo. A Figura 01, abaixo, mostra uma modelo
fotografada em estudio, apenas do rosto, com expressao facial neutra e olhar fixo, a
foto com a letra A sem manipulacdo e a foto com a letra B manipulada através de
softwares de tratamento de imagem, através da qual obteve-se a comparacao visual.

Figura 1 - 0is sem manipulacéo e com manipulacéo

Fonte: Retouch Like a God (2022)
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Percebendo que existe diferenca entre uma pergunta sem imagens e com
imagens, o que ficou evidente é que mesmo tendo respostas divididas, ainda assim,
na questao que ndo havia imagens para comparar, 0os 57,4% (70) dizem que imagens
com manipulacao sdo mais atrativas e, na questao que havia imagens para comparar,
40,2% (49) dos respondentes se sentem atraidos por fotografias que contenham
manipulacdo. Esses dados demonstram um numero alto de respondentes que
consideram, de forma geral, a atratividade que a manipulacdo impde numa imagem
final.

Quando questionados se ja haviam notado anuncios que tenham sido retocados
digitalmente, 89,3% (109) responderam que sim. Dessa forma, € possivel considerar
gue as pessoas conseguem distinguir quando ha manipulacdo de imagem em
anuncios e isso pode ser algo positivo, levando em consideragédo que se conseguem
perceber, cabe a elas decidirem por consumir aquele tipo de anudncio e,
consequentemente, a marca e/ou produto. A proxima questdo também confirma isso,
visto que, quando questionados se escolheriam marcas que usam retoque de imagem,
48,4% (59) talvez escolheriam e 43,4% (53) sim, escolheriam, j& 8,2% (10) n&o iriam
escolher. Percebe-se, entdo, que a maioria dos respondentes consumiria determinada
marca ou produto mesmo que o0 anuncio apresentasse imagem com alguma
manipulacdo. Essa ideia, de forma interessante, faz um contraponto a préxima
questdo, que abordou o outro lado de anuncios com manipulacdo, visto que a
manipulacdo pode ser utilizada de forma equivocada, trazendo consequéncias para
as marcas e, até mesmo para a sociedade.

Dessa forma, foi questionado se fotos manipuladas podem influenciar
comportamentos na sociedade, como procedimentos estéticos, comprometimento da
saude fisica e psicoldgica, ao que 84,4% (103) foram contundentes acreditando que
sim, pode influenciar. Com esse dado, fica claro que existe uma compreenséao vinda
dos préprios respondentes quanto a este impacto, porém, como jA mencionado,
apesar de perceberem que existe manipulacdo de imagem, continuam a escolher
marcas que a utilizam, mesmo que de forma inconsciente. Apesar dessa percepgao,
aparentemente correta, de que fotos manipuladas podem influenciar comportamentos,
a maioria dos respondentes ndo se importariam em consumir marcas que utilizam
manipulacdo em suas publicacdes. Assim, pode-se afirmar que, mesmo que exista
uma tendéncia a confrontar o que é real e manipulado em imagens publicitarias, os
consumidores, dentro da amostragem da pesquisa, sentem-se confortaveis com a
atual realidade dos anuncios publicitarios, levando a crer que as marcas que queiram
continuar com anuncios que contenham manipulagdo, podem continuar tendo
sucesso comercial e conectando consumidores a estas marcas.

O quarto bloco do questionario buscou confirmar o que ja esta sendo discutido
em outros paises, quanto a proibicdo de anuncios que contenham manipulacéo ou,
pelo menos, o uso de selos advertindo que tal anancio foi manipulado. Nesse sentido,
82,8% (101) dos respondentes concordam que deve conter um selo de adverténcia,
sendo que esta constatacdo pode ser derivada da questéo anterior, onde abordava
que o comportamento da sociedade é prejudicado pelas imagens tratadas em
anuncios. Tal selo poderia criar uma conscientizagdo maior sobre esse tipo de
alteracdo digital, para que os consumidores pudessem avaliar de forma mais clara tais
anuncios, bem como no caso argumentado por Miranda e Batista (2010) em seu
artigo, de revistas de moda que publicam, por vezes, padrées de beleza inacessiveis
criados digitalmente, influenciando comportamentos sociais.
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Atualmente pode ser observado a aplicacdo de manipulacdes em imagens, nao
s6 por profissionais, mas também pelas pessoas no dia a dia, através de seus préprios
celulares, em publicacdes nas suas redes sociais. Na pesquisa, quando perguntados
se utilizam filtros, tanto de cor, quanto de mudanca de aspecto fisico em suas préprias
fotos, 50% (61) responderam que as vezes utilizam, 40,2% (49) dizem utilizar e 9,8%
(12) ndo utilizam, exemplificando que as tendéncias tecnoldgicas que aproximam
essas ferramentas de manipulacdo do publico, facilitam, ndo somente o acesso ao
uso, mas a aceitacao na pratica da manipulagdo de imagem no cotidiano.

Ja o quinto e ultimo bloco questionou se o respondente era profissional da area
de comunicacéo, onde 37,7% (46 respondentes) responderam sim, entdo, seguiam
respondendo as questdes do bloco e, 62,3% (76) responderam nao, finalizando o
formulario. Com foco mais profissional, este bloco buscou questionar de forma técnica
se utilizam a manipulacdo no processo criativo, sendo que 50% (23) disseram que
sim, utilizam, 41,3% (19) as vezes e 8,7% (4) nao utilizam. Dessa forma, entende-se
que, de fato, a maioria utiliza técnicas de manipulacdo digital de imagem em fotos
para clientes.

Quando perguntados em que parte do processo definia a manipulacéo digital,
69,6% (32) responderam que na pOs-producdo, confirmando, assim, que este
processo esta inserido tanto no final, quanto na propria criacdo publicitaria. Quando
questionados sobre quem define a manipulacdo de imagem nos andncios
publicitarios, 32,6% (15) responderam que sao os fotografos, observando-se que uma
parte consideravel dos respondentes eram fotdgrafos, fica claro o papel do fotdégrafo
publicitario, tanto na captacdo, quanto na finalizacdo do trabalho realizado. Para
30,4% (14) seria o diretor de arte, levando a crer que o papel da criacdo publicitaria
esté estritamente ligado a este processo. Ja para 13% (6) a agéncia e, também, 13%
(6) o cliente, mostrando importancia na participacdo, tanto da agéncia, quanto do
cliente, em definicbes no processo de pré-producdo. No que diz respeito ao estilo da
manipulacdo — se havera ou ndo manipulacdo — também houve outras respostas além
destas principais que somaram o total de 10,9% (5), mas que nao foram relevantes,
pois se tratavam de respostas parecidas com as demais.

Assim, foi finalizada a pesquisa, com cinco blocos teméticos apresentados, que
puderam esclarecer muitos pontos acerca da percepcdo dos consumidores sobre
anuncios publicitarios manipulados.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Na introducdo deste artigo foram mencionadas algumas reportagens com
pesquisas que ja apontavam a importancia da foto publicitaria para atrair
consumidores, como também, a necessidade de se aprofundar quanto a percepgcao
dos proprios consumidores sobre anuncios que continham imagens como atributo e
guanto ao uso da manipulagdo de imagem na publicidade que costumam consumir.
Para isso, no embasamento tedrico, buscou-se encontrar o elo entre a fotografia e a
publicidade, afirmando a real necessidade de a fotografia coexistir no mercado
publicitario, como uma ferramenta que auxilia a divulgar e criar vida em campanhas
publicitarias. Também, definiu-se com maior clareza sua triade de processos, desde
sua concepcao na pré-producdo, passando pelo processo de producgéo e, finalmente,
chegando a pos-producéo e, como estes processos contribuem para um resultado
final desejado pelo cliente, agéncia, fotografo e, principalmente, pelo publico-alvo.
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Dessa forma, pode-se compreender onde a manipulacdo de imagem esta inserida
dentro destes processos e sua relevancia para o mercado publicitario.

Portanto, foi realizada uma pesquisa para compreender a percepc¢ao vinda dos
consumidores quanto a necessidade da existéncia da manipulacdo de imagem e de
gue forma isso influencia no envolvimento dos consumidores com as marcas. Além
disso, buscou-se a opinido de profissionais da area na ampliacdo de conhecimentos
sobre a relacdo entre o que é, de fato, real e o que € manipulado.

Analisando as respostas, ficou evidente que consumidores consomem através
de anuncios e que o aspecto visual destes anuncios impacta positivamente quando
existe uma imagem publicitaria neles, de fato, conseguindo chamar a atencao. Assim,
confirma-se a importancia e necessidade de as imagens estarem presentes em
anuncios. Em relacdo ao uso da manipulacdo de imagens, percebe-se que, ao
adicionar essa camada extra, o consumidor sente-se confortavel, mesmo percebendo
sua presenca nos anuncios. Também fica claro, em modo geral, que todos entendem
as consequéncias do uso de manipulacdo de imagens para a sociedade, mas que iSso
nao interfere no consumo.

Acredita-se que o problema de pesquisa foi respondido ao entender e analisar
esta percepcao de consumidores em relagdo a manipulacdo de imagem na
publicidade, visto que foi possivel enxergar dois lados: um positivo, onde existe
espaco para essa técnica ser utilizada de forma que possibilite sua integracao ao
melhoramento e assisténcia de anuncios e, outro negativo, onde o facil acesso a estas
ferramentas, sem que haja um conhecimento adequado, permite erros que podem
justificar um selo de adverténcia nestes anuncios, como é o caso de aplicativos e filtros
em redes sociais. Percebe-se que, cada vez mais, as manipulacdes serdo adaptadas
e influenciadas pela inteligéncia artificial, necessitando de entendimento tanto pela
indUstria que a desenvolve, quanto por aquela que a utiliza, neste caso a industria
criativa, j& que todos necessitam ter as devidas responsabilidades sobre a mensagem
gue sera emitida ao receptor final e também distinguir o momento certo para 0 uso
deste tipo de aplicacéo.

Conclui-se que é possivel o uso da manipulacdo de imagens em anuncios de
forma adequada ao notar que a publicidade sempre esteve concentrada em trazer o
inusitado para o receptor. Dessa forma, pode-se perceber a sua importancia sendo
exercida no ambito criativo, desenvolvendo resultados através das ferramentas de
manipulacdo de imagens.
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