Sete fotografos
de propaganda:
em cada cabeca,
uma sentenca.

LIANA JOHN

Produgdo, luzes, técnica, amor: o fotografo dispara e a imagem tem de sir perfeita, Dez vezes, vinte vezes
ele repete: o artista estd atrelado ao gosto do cliente o 4s exigincias do diretor de arte que o contratou.
Fot_bor:fos de Publicidade, eles podem dar-se a0 luxo de cobrar muito por seu trabalho, mas sabem que
muito também Ihes vai ser cobrado. Sete deles — Meca, Miro, Daldia, Andreas, Du Ribeiro, Alberto Travas-

O maior problema do fotdgrafo
de publicidade — pelo menos foi
mencionado como o maior por to-
dps 0s entrevistados — ¢ a concor-
réncia feita pelas agéncias para en-
tregar uma foto nas mios de qual-
quer um deles. Uma vez aprovado o
layout, a agéncia pede a diversos
fotégrafos um orgamento: quem fi-
Zer por menos tem o trabalho.

“Dentro desse esquema”, co-
menta Andreas Heiniger, “as agén-
cias ndo podem escolher o fotégra-
fo mais apropriado para o tipo de
trabalho que querem. A maioria dos
fotégrafos brasileiros trabalha sem
reservas de dinheiro. Eles tém que
manter seus estidios. Quando, en-
tdo, aparece um servi¢o, ndo podem
escolher 0 que eles curtem mais ou
o que sabem fazer melhor e hd, con-
sequentemente, uma queda na qua-
lidade do produto”’,

Andreas Heiniger, 29 anos, apren-
deu fotografia na Escola de Belas
Artes da Suica e trabalhou em vé-
rios estadios da Europa com foté-
grafos conhecidos. No Brasil, j4 co-
megou com seu préprio estidio,
em 1974, H4 cerca de um ano,
associou-se a Claudio Meyer, ci-
neasta, montando a Nova Prova
S.C. Ltda. Em seu trabalho, An-
dreas procura um relacionamento
pessoal com os diretores de arte,
porque acha mais fécil lidar com
pessoas de quem ele conhece os
gostos e as preferéncias. Isso limita
0 nimero de agéncias para as quais
fotografa (sdo basicamente quatro,
enquanto outros fotégrafos traba-
Iham com vinte ou mais), mas eli-
mina o problema da concorréncia.
“Normalmente as agéncias j& me
procuram porque querem mesmo

Daléia

Du Ribeiro g\ WV Alberto e Mérope

%05 e Tripoli — falam de seu mercado de trabalho e de sua arte.

trabalhar comigo: elas sabem que eu
s6 trabalho com o que gosto, sabem
0 que eu fago e conhecem meu

zes diminui a margem de lucro,
mas pelo menos tem trabalho.
Quando é assim, apesar de estar

° do, 0 pro-

preco. Sabem que recusar
um trabalho sempre que ndo gosta-
ria de fazer”,

Tabelar os pregos

Apesar de ndo sentir o problema
dos orcamentos na pele, Heiniger
acha que deveria haver maior unifo
entre os fotégrafos para que fossem
“tabelados” os precos e se passasse
a dividir o trabalho pela especiali-
dade de cada um, como acontece
nos Estados Unidos e na Europa.

E todos concordam com ele
Vérias tentativas neste sentido j&
foram feitas, inclusive. S6 que de
todas as reuniSes nada resultou.
Por que?

— Daldia pensa ser um problema
de cultura ou amadurecimento pro-
fissional, ““Talvez daqui a duas gera-
¢les”’, diz ele, "o pessoal vai ter
consciéncia para formar uma classe.
Por enquanto, é tudo muito indivi-
dual e imediatista. Quando o fot6-
grafo sente que alguma atitude sua
pode ferir o cliente, a coisa péra.
Ele ndo quer ter prejuizos. Assim,
uma associagdo efetiva, atuante,
acaba sendo projeto a longo prazo e
os proprios fotégrafos bloqueiam
0 processo”.

Segundo José Daléia Neto, 34
anos, ex-assistente de Paulo Namo-
rado e Luiz Carlos Autuori, ex-fot6-
grafo da Standard, da Alltype e da
Photohouse, atual proprietdrio da
Dal6ia Fotografia Publicitéria S.C.
Ltda, “se o fotografo precisa, ele
abaixa o preco de sua foto. As ve-

fissional ndo pode ser condenadg.
Se todos fossem empregados seria
diferente, af estarfamos defendendo
um saldrio”.

“Q fotégrafo ndo é um mero
fornecedor”

Outro problema enfrentado pe-
los fotégrafos de publicidade, hoje,
afirma Eduardo Ribeiro Pereira, ©
Du Ribeiro, & “a falta de profissio-
nalismo do pessoal das agéncias,
desde trafego até directio de criacfo,
A pessoa tem de saber Onde Comec,
e onde termina o trabalho dela e,
dali para frente quem é que vai fa-
zer”, diz. "O fotégrafo é o finali-
zador de todo um processo: a agén-
cla pesquica, faz reunibes com o
cliente, condensa as idéias num lay-
OUL € Cuiuea iss0 nas maos do fotd-
grafo. Al ele vai dar a contribui¢d0
dele e ndo apenas bater a foto €
entregar, como se fosse um mero
fornecedor, como qualquer entre-
gador de durex”’,

Para que se faga um bom ugh!-
Iho deve existir um prazo mfnimo
que permita a repeticdo da foto, 3
correcfo dos erros e a sensagdo de
se ter pegado 0 momento certo. (o]
maior inimigo do fotégrafo, segun-
do Eduardo, ¢ a inseguranga do_dr
retor de arte: “ds vezes', explica,
“fazem-se trés ou quatro variacﬁe_&
de uma mesma foto, totalmente di-
ferentes umas das outras, porque 0
diretor ndo sabe o que ele quer.
Eles mudam o fundo, a disposicio
dos elementos e a fotografia final

0 lado mais impor

1

No “still life”, na moda ou na foto editorial (com um assunto a ser !
ilustrado), os fotégrafos tém pouco a dizer sobre sua arte e muito a
mostrar, Apenas as técnicas podem ser transmitidas, o sentimento faz 1
parte de cada fotografo. Mas, se eles fossem ensinar um assistente a
fotografar, hoje, qual seria a coisa mais importante que transmitiriam ‘
ao aluno?

“0 que faz um fotbgrafo ndo é a técnica, é ele proprio. A técnica
4 56 o meio através do qual ele vai se expressar."” (Meca)

“Q importante é ndo fazer uma foto enquanto se achar que alguma
coisa estd errada em q campo: na ilumil no modelo, na

objetiva, no dngulo. O fotégrafo sabe exatamente o melhor instante
de bater sua foto, 0 tnico momento em que ela é perfeita, Nio se
pode ter preguica de repetir a foto, de parar e consertar o que ele
sabe que esta errado. As vezes o cliente nem percebe, mas vocé sabe
que estd errado e onde é que fez alguma besteira”. (Du Ribeiro)

“Eu ensinaria a amar a fotografia. Fazer daquela coisa parada, algo
de valor. No espago que se tem, com s recursos que se tem, o impor-
tante é dar vida a fotografia, transformar a imagem para que vocé se
comunique com o publico da melhor maneira possivel”. (Tripoli)

“A foto tem de falar por ela mesma", (Miro)
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Tripoli

acaba ndo se parecendo em nada
com a primeira idéia"’,

Ele considera seus melhores tra-
balhos aqueles em que houve possi-
bilidade de didlogo com o diretor
de arte antesda definicdo do layout.
Mas isto, lamenta, ‘¢ muito raro
por que os diretores de arte normal-
mente s§0 muito vaidosos e querem
ter 0 mérito total da criacdo, sem se
ijmportar muito com a melhora que
outras opiniGes podem significar no
produto final”, -

Eduardo  aprendeu fotografia
»com o tempo, fazendo as coisas,
descobrindo os erros”. Profissional-
mente também comegou como as-
sistente de Luiz Carlos Autuori,
Trabalhou na Alltype e em um es-
todio de arte e fotografia, o Maitiri.
Mais tarde montou o Cameron com
Autuori. Agora eles se dividiram,
Luiz Carlos ficou com o Cameron e
Du Ribeiro com o estidio que traz

- seu nome.

Também “com o tempo’’ Luiz
Guilherme Assumpcdo, 35 anos,
aprendeu a fotografar. Desde garoto
Meca era incentivado pelo avd, que
expunha como amador. Quando
cansou de estudar engenharia, admi-
nistracdo e artes plésticas (largou
tudo pela metade), comegou a se in-
teressar por cinema. Trabalhou no
Jean Manson e na Lynxfilm e, en-
130, foi convidado para fotografar
fnat Standard, Estud b

pi
na Ecole de Cadres de Lausanne,
Suica, e estagiou em Londres e
Paris. Hoje dirige o Meca Estidio
de Fotografia, apés seis anos na
DPZ.

“A foto”, define, “é um traba-
lho de equipe: o diretor de arte na
concepgdo da idéia, o produtor

guindo uma di ¢ de
bom gosto e o fotégrafo concili-
ando tudo dentro da técnica que
ele domina”,

(Fotografado por David Zingg)

E Alberto, 22 anos, chegou nes-
te “ponto” hd alguns meses atrés,
quando deixou o estGdio Daléia
para ser o fotégrafo da Workshop,
uma empresa de fi i

comecar a ser reconhecido. Nés-
estamos numa fase em que muita
gente aparece querendo fazer foto
de propaganda e acha que é s6 pe-

fotoletra e fotografia. Travassos tra-
balha com a esposa, Mérope, 21
anos, na producdo. Ele acha que
fica mais facil porque hs um enten-
dimento maior.

Sempre que pode, Meca pro-
cura transformar o layout. Ele
gosta de ter um ponto de partida,
em termos de briefing, participan-
do da formagdo de uma imagem.

s vezes faz duas fotos: uma se-
guindo o layout 3 risca e outra
como ele acha que deve ser (sempre
em termos visuais). Quase sempre
suas mudangas s3o aceitas. Hé casos,
porém, em que o diretor de arte
recusa as inovages, justificando-se
das maneiras mais diversas. As fotos
recusadas vdo para um arquivo que
um dia Meca ainda vai transformar
em exposicdo.

Luiz Guilherme diz que os fot6-
grafos brasileiros estdo trabalhando
‘“de bragos e pernas amarrados, com
recursos muito primérios, uma vez
que 95% do material e equipamento
que usam é de procedéncia estran-
geira, sem similar nacional, e estd
taxado em mais de 300% para im-
portagdo. Qualquer efeito especial
que se queira fazer, qualquer equi-
pamento mais sofisticado que se
tenha de comprar precisa ser enco-
mendado fora e custa carissimo”.

“Ou vocé tem de trazer camu-
flado’’, completa Alberto Travassos.

Segundo Alberto, que foi assis-
tente do Miro e do Dalbia (“'se tem
alguém que eu posso considerar
meu professor é o Daléia”) e tra-
balhou na Alltype, na Photohouse
e na Daléia, “é muito dificil engre-
nar no meio publicitdrio. A gente
tem de trabalhar muitos anos para

tante de uma arte

“Tentaria ensinar a usar uma linguagem mais simples possivel.
‘Acho errado quando se tenta suprir a falta de idéias com produgdes
fantdsticas (isso acontece muito no Brasil). O fotbgrafo deve conhecer
o conceito do antincio para fazer a foto de acordo. Os melhores foté-

grafos do mundo ndo usam g
expressdo. O importante é uma foto simples com

A,

PR

gar uma méquina, por no ombro e
sair batendo. E ndo é tdo facil assim.
Prova disto sfo os anos que se tem
de trabalhar como assistente até
que se esteja “‘no ponto” de foto-
grafar sozinho”.

A fotografia de propaganda limi-
ta um pouco o fotégrafo, pensa Al-
berto. ““A gente procura sempre por
um pouco de criatividade, quando
a agéncia e o cliente permitem.
Mas eles sempre acabam mudando
alguma coisa, achando que aqui ou
ali ndo estd bom e ai, ou vocé se
submete, ou briga com o cliente”,

Ele fala também dos direitos au-
torais: “as fotos ndo costumam ser
creditadas ao fotégrafo. Isso, inclu-
sive, j& deu briga nos anudrios,
porque eles pdem o nome dos dire-
tores de arte e da agéncia e esque-
cem do fotégrafo.. E vocé vé, a
maior parte do andncio, a parte
mais importante, é a visual, o traba-
Iho do fotégrafo™.

Du Ribeiro (acima citado_) é pela
criagdo de um 6rgdo oficial que
favoreca o profissional neste senti-
do, “porque isto € de competéncia
do Governo e ndo existe no Brasil.
Se vocé faz uma foto para um fo-
Iheto, de repente pode encontré-la
num outdoor sem que tenha rece-
bido nada por isto ou autorizado a
utilizagdo da foto. E ndo h4 nin-
guém a quem recorrer para reclamar
seus direitos autorais’’,

“As pessoas estdo sempre
procurando uma desculpa para
as coisas ruins que fazem’

Atestando a distdncia entre Os |

fot6grafos, hd quem pense o con-
trério de Du, Meca e Alberto. Ha
quem ndo veja nenhum problema
com o mercado de trabalho, com a
importagdo de equipamentos ou a
ndo-participacio do fotbgrafo no
processo de criagdo do anincio que
fotografia: Azemiro de Souza, Miro,
28 anos, fotégrafo da Plano hd seis.

Miro j4 trabalhou na Alltype,
Photoh

clichés.

usam a simplicidade da
contetdo e fora dos

A clareza também é importante. A pessoa que olha a foto ndo deve
ter duvidas sobre o que se.quer comunicar. O processo mental para a
>riagdo da idéia pode ser complicado, mas a i resultante
1ave ser simples para ser compreensivel.

O fotdgrafo deve criar, ainda, uma marca registrada, de forma que
juando olharem para suas fotos, todos saibam quem as fez", (Andreas

{einiger)

A foto é um de el a iluminagéo e a produgdo
fo fundamentais. A terceira coisa é a técnica. O equipamento ndo im-
orta, pode ser até bastante simples. Grandes angulares, teleobjetivas,

néis, chegam até a ser despreziveis’', (Daléia)

“0 fotdgrafo tem que ter bom gosto, ndo adianta saber iluminar e
stometrar, se vocé ndo sabe compor uma foto bonita. O assistente
ormalmente comega leigo e s6 depois que pega gosto pela coisa é
ue comega a separar o bom do ruim”, (Alberto Travassos)
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e Black e diz que “as
pessoas estdo sempre procurando
uma desculpa para as coisas ruins
que fazem", Os recursos especiais”,
segundo ele, servem s6 para ta-
pear. A criagdo ndo tem nada a ver
com o fotégrafo, o diretor de arte
desenha e imagina tudo e passa o
trabalho para o fotégrafo que o
complementa"’,

Fotografar gente é sua preferén-
cia. Miro jd fez trés exposicSes de
suas fotos — na Agéncia Look de
revistas, na Cimera e na Plano De-
coragBes (onde ia, inclusive, langar
um livro — ““Mé4scara” — que aca-
bou se tornando “um tremendo
prejuizo, porque a gréfica nédo
entregou a tempo’’).

“S6 para quem fotografa
produtos”

Quem também acaba de lancar
um livro de fotografias é Luiz Tri-
poli, 29 anos, fotégrafo de moda
que comecou fazendo capas de dis-
co e free lances para editoras. O
livro de Tripoli, “Meus Olhos”,
mostra as pessoas como ele vé, de
um jeito bem dele.

“Jé fiz exposicBes, mas ndo des-
te tipo de foto que tenho feito ulti-
mamente. Gosto de fotografar coi-
sas absurdas, com a liberdade que
ndo tenho na publicidade. Se tiver
que expdr no futuro, vai ser uma
coisa bem séria, para um museu de
arte”, afirma Luiz.

Profissionalmente, ele acha que
0 mercado s6 estd bom para quem
fotografa produtos. “O fotégrafo
de moda esld perdendo seu teireno
para a televisdo e outros meios de

“ -

{ ~
Andreas Heiniger
comunicacdo de massa. A pédgina
de revista estd muito cara (com pro-
ducdo e veiculagdo chega a cerca
de 450 mil por uma pagina dupla)
e os grandes magazines parece que
diminuiram sua verba para publi-
cidade. Ndo existem mais campa-
nhas para o lancamento de moda e,
quando aparece uma, ¢ feita nos la-
boratérios dos proprios magazines
Eu s6 tenho feito este tipo de foto
quando trato diretamente com o
cliente”.

Uma coisa que prejudica muito o
fotogréfo, sequndo ele,é aapresenta-
¢do das campanhas em forma de
desenho. O cliente nunca tem uma
idéia exata de como vai ficar a arte
final. “O ideal seria as agéncias re-
servarem uma verba para contratar
um fotégrafo para fazer a campa-
nha inteira. Se o cliente aprovas-
se, as fotos jd iriam para a arte final,
seria cobrada uma
taxa para refazer as fotos”,

Caso contrari




