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RESUMO

Esse paper retrata o planejamento e producdo da campanha promocional “Preciosidades”,
realizada em um trabalho pratico da disciplina de Fotografia Publicitaria. Harmonizando a
teoria e técnica, criamos uma série de fotografias publicitarias para a campanha de
lancamento da nova linha de bebidas e chocolates da Kopenhagen. De acordo com a
imagem que a marca transmite, as fotografias foram produzidas para transmitir a mensagem
de luxo, poder e exclusividade.

PALAVRAS-CHAVE: Fotografia publicitaria; Kopenhagen; Exclusividade; Chocolate;

1 INTRODUCAO

Os principais objetivos da fotografia publicitaria sdo vender um produto e propagar
uma ideia. E fundamental que a imagem seja estudada e planejada para que a linguagem
que se passe seja a mesma que se espere. E imprescindivel que sejam usadas técnicas que
destaguem o produto, como a reproducdo de movimento, iluminagdo, composicao, plano de
fundo e angulo. De acordo com (LOWNDES, Chico). A boa fotografia publicitaria nem
sempre é aquela premiada,mas é a que gira o produto na géndola, que constrdi marcas,que

tem relevancia e gera impacto. O resto é bobagem.”

O cliente referente ao presente trabalho é a Kopenhagen, empresa de chocolates e
derivados que teve seu inicio em 1928 quando o casal de imigrantes Anna e David

Kopenhagen, recém-chegados da Let6nia, iniciaram na cozinha de sua casa a producdo do
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marzipan, um doce europeu classico, feito da mistura da améndoa e aglcar. Em 1929 o
casal abriu a sua primeira loja, j& em 1943 a primeira fabrica foi inaugurada. Com maior
potencial de producéo foi possivel ampliar as op¢Ges de doces e a quantidade de lojas. Até
hoje classicos como Nha Benta, Lingua de Gato, Chumbinho, Lajotinha, Bala Leite, Cherry
Brandy marcam com sabores, sensacfes e emocgdes a historia de muitas pessoas das mais
diferentes geracgoes.

Para iniciar o processo de criagdo e desenvolvimento de uma campanha publicitéria,
é preciso ter conhecimento das necessidades e desejos da marca. Através do briefing é feita
a coleta de informagdes necessarias para a producdo da campanha. Segundo o briefing, a
Kopenhagen é a Gnica empresa no segmento de chocolates finos no Brasil. Seu principal
publico alvo sdo mulheres entre 25 e 45 anos, das classes das classes A e B, que buscam
produtos de alta qualidade para dar de presente, ou para consumo proprio. A empresa tem
como concorrentes diretos marcas de chocolates importadas como Godiva, Lindt, Belgian,
Schogetten, entre outros. Logo, seus concorrentes indiretos sdo marcas de chocolate mais
popularizadas, tais como Nestlé, Lacta, Garoto e Cacau Show.

Atualmente, a Kopenhagen possui uma rede de 250 filiais localizadas em mais de 90
cidades e esta presente em todos os 26 estados federados. Alem do mercado brasileiro, ela
exporta para o0 México e Estados Unidos.

A nova linha de produtos tem como inspiracdo as pedras preciosas, que transmitam
luxo e status. As joias sdo um dos principais itens de desejo das mulheres. O adjetivo “joia”
vem originalmente do termo em latim “jocalis”, que na tradugao exata significa “aquilo que
proporciona prazer”. As pedras preciosas normalmente fazem parte de momentos especiais
e geralmente sdo passadas de geracdo em geracdo. Segundo (STREHLAU, 2009, p. 24).
“(...) tem-se uma prescricédo basica para se elaborar um produto de luxo que se resume em:
alta qualidade de uma mercadoria com uma marca forte, preco premium, comunicagdo
seletiva ressaltando a imagem, distribuicdo seletiva ou exclusiva.”

A linha Preciosidades ¢ composta dos seguintes itens: Bombons em formatos de
pedras preciosas com recheios exoticos (exemplos: Lima da Pérsia, Coco da Malasia, Café
Colombiano, etc.), exclusiva linha de bebidas com p6 de ouro comestivel, embalagem em
formato de porta joias e o Kit Like Diamonds (O kit serd composto de um bebida a escolha
do cliente mais um menu degustacdo de todos os chocolates da colecdo. Na hora de servir,
o0s chocolates serdo entregues em uma caixa de joias, dando a sensacao de que o cliente esta

diante de verdadeiras raridades).
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2 OBJETIVO

O objetivo é a criagdo de uma campanha de lancamento da nova linha de bebidas e
chocolates da Kopenhagem, com o intuito de proporcionar aos seus clientes fiéis uma nova
experiéncia. A campanha busca inspiragdo muito além do mundo do chocolate. E usado
como referéncia ao mundo do alto luxo, da moda e das artes. As fotografias irdo compor as
pecas nas diversas midias requisitadas.

3 JUSTIFICATIVA

O presente trabalho foi realizado pela justificativa e necessidade de levar ao publico
0 conhecimento da acdo promocional de lancamento da linha de produtos Preciosidades da
Kopenhagem. Através da experiéncia sensorial e a exceléncia no atendimento, as pessoas
irdo sentir a necessidade de compartilhar com os amigos. E esperado, que como o valor do
kit sera elevado, as pessoas irdo tambem querer mostrar que tem o poder aquisitivo elevado.

Para determinado conjunto de a¢cdes comunicacionais, foi preciso a realizacdo de um
ensaio fotografico para producdo de material publicitario. A fotografia foi utilizada para
ilustrar e promover maior envolvimento do consumidor com o produto, tornando-o de facil
identificacdo. Diante do estudo previo do publico alvo e da sua atuagdo nos nichos de
mercado especificos, buscamos transmitir através da fotografia a experiéncia que o usuario
busca quando consome seus produtos.

Com o advento das midias sociais, 0 consumidor estd cada vez mais carente, e iSso
estd repercutindo em diversas areas da sua vida. A intencdo é explorar diretamente as
necessidades e desejos do nosso consumidor, buscando preencher aquilo que eles mais
sentem falta. Como o foco da campanha é exaltar a exclusividade e o poder que o cliente
tem quando compra nosso produto, iremos incentivar isso na forma de ostentacdo por meio
das redes sociais, entendendo que ‘“ostentar significa mostrar com a pretensdo de

impressionar os outros” (STREHLAU, 2009).

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS
A base de uma excelente fotografia publicitaria é que o profissional tenha um grande
conhecimento técnico, pois, saber reconhecer quais as ferramentas e equipamentos sao

necessarios para cada composicdo é fundamental para um bom resultado final.

A fotografia é uma arte "pouco segura"”, ja que ninguém interpreta uma
fotografia do mesmo modo que outra pessoa. Algumas fotografias
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deixam-nos a pensar, a refletir sobre elas, enquanto que outras, pura e
simplesmente, ndo nos afetam, passam-nos ao lado (BARTHES, 1998).

De acordo com Roland BARTHES (1998), nada é produzido sem ter um estudo
prévio do caso. O principal objetivo na publicidade é promover algo e conquistar
consumidores. Entretanto, para se criar um conceito e efetuar o planejamento de um ensaio

fotogréfico, é preciso ter bastante conhecimento da empresa e de sua imagem no mercado.

Um simples deslize de composicéo ou de escolha do casting pode gerar um imenso
erro de entendimento da mensagem, causando problemas a marca. Sendo assim, a foto tem
que capturar o que realmente a empresa e 0 produto querem comunicar.

A composicdo fotografica é a ordem e significacdo dos elementos presentes na
imagem. Ela engloba a qualidade estética, tais como textura, equilibrio de cores e formas.
Sua fungdo & compor uma imagem que transmita a mensagem necessaria e que seja
agradavel de ver.

Para uma boa composicdo, ndo basta somente uma foto bonita. E indispensavel fazer
com que o consumidor prenda a sua atencdo nos pontos de importancia do assunto, esse

podendo estar no primeiro plano, no meio ou atras.

Os componentes humanos perceptivos a imagem sdo estimulados pela luz
e seus efeitos na superficie dos corpos sobre os quais incide e dos quais é
transladada. No entanto, ha elementos fisiologicos, psicologicos e
culturais proprios e resultantes da condicdo humana e de sua relacdo
visual com o meio que passam a compor nosso entendimento sobre as
imagens. A teoria da Gestalt ensina que vemos por configuragdes entre
figuras e fundos. Nada é percebido isoladamente, mas sim no seu conjunto
dentro de um certo contexto. Temos ainda a capacidade de selecionar
aquilo que nos parece mais coerente ou que forma uma imagem mais
compacta, mais precisa ou homogénea. (CAMARGO, 1999, p.13).

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

As fotografias foram feitas em uma locacdo da filial da Kopenhagem, as 14h,
localizada no bairro da Jatiica em Maceid. Usamos uma lente clara (Nikon 35mm 1.8), uma
luz de led do modelo Vidpro K-96, com o filtro de tungsténio de 3200K e luzes da prépria
loja. Foi usada a configuragdo: 1SO 100, abertura de /2.8 e a velocidade de 1/100s.

A edicdo foi realizada no programa de edicdo Photoshop para ajustes de pele,
reflexos da luz, imperfeicdes nas comidas e insercdo da marca.

Diante de estudos, optamos por usar uma roupa com tonalidades frias na modelo
para melhor aproveitar o contrate com o0s tons mais escuros e amarelados da loja. Os

acessorios (Smartphone Iphone, 6culos de sol aviador Ray Ban e unhas na cor bronze) que



|
->\,/<— Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo
INTERCONM XXIII Prémio Expocom 2016 — Exposicdo da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

constituem a composicdo foram pensados para transmitir a ideia de luxo, poder e
exclusividade. Vanoye (1991) cita que:

A disposicdo de um apartamento, moveis, quadros, livros, informam sobre
seus moradores, sua personalidade, sua profissdo, sua classe social, 0
consumo de comida € significativo: o aperitivo, o banquete, o lanche, o
café, sdo rituais com fungdes definidas.

Fotografia 1.

Fotografia 2.
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Fotografia 3.

Fotografia 4.
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Fotografia 5 - Aplicacdo no Instagram

Fotografia 6 - Aplicacdo em midia indoor
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Fotografia 9 - Aplicacdo em outdoor - modelo 2
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6 CONSIDERACOES

Em decorréncia do estudo realizado do briefing, foi possivel criar uma linguagem
para poder representar a marca nas fotografias publicitarias. O trabalho mostra o poder que
a experiéncia tem na hora da decisdo de compra do consumidor. Vimos que ndo é facil
chamar atencdo o cliente, ja que ele so se prende naquilo que Ihe interessa e que supre as
suas necessidades.

A idealizacdo e realizacdo desse ensaio publicitario contribuiu para a o uso da teoria
aprendida em sala de aula na disciplina Fotografia Publicitaria, sendo seu processo de

criagdo fundamental para o desenvolvimento profissional da equipe.
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