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RESUMO

O presente estudo analisa a fotografia de retratos corporativos e busca identificar
como esta pode ser usada no marketing pessoal para promover profissionais
autbnomos da area de servigos, ajudando a diferencia-los e assim promové-los. A
fotografia de retratos € uma ferramenta que pode ser util para o processo de
diferenciacao desses profissionais e seu uso correto como estratégia de marketing
pessoal, pode trazer novos clientes para os mesmos. O trabalho discute o uso de
fotografias de retrato corporativo e seu potencial com base em uma pesquisa
bibliografica referente a marketing pessoal e a fotografia de retratos corporativos,
aspectos abordados nos dois primeiros capitulos. O estudo ainda apresenta uma
analise composicional, a qual ao procurar identificar a interferéncia e eficacia do estilo
fotografico em questdo, através de uma andlise composicional das técnicas
fotogréaficas utilizadas na elaboracdo destes retratos corporativos, possibilitou a
comprovacao de sua eficacia como ferramenta de marketing pessoal. Assim ficando
clara a importancia de investir em estudos nesta area em expansao dentro da
fotografia publicitaria.

Palavras-chave: Marketing pessoal; fotografia de retratos; linguagem corporal;
publicidade online.
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INTRODUCAO

A fotografia ja ndo é como antigamente, isto €, analdgica; ela se tornou digital,
se tornou facil e acessivel e com isto milhares de imagens sdo geradas todos os dias,
e este numero so6 cresce. Com diversas areas de aplicacéo a fotografia ja se fazia
presente em casamentos, festas, eventos sociais, ensaios fotograficos entre outros e,
com a atual facilidade de acesso a ela, se faz cada vez mais presente.

A fotografia também vem sendo utilizada por empresas e pessoas como
ferramenta de marketing para promover seus produtos e servicos, tendo grande
potencial e podendo diferenciar a empresa ou profissional em questéo, os tornando
mais desejados e consequentemente procurados por consumidores.

Assim os retratos corporativos podem ser aplicados para retratar e promover
diferentes areas, tais como moda, arquitetura, paisagens, eventos corporativos,
automobilisticos, entre outros, também pode ser utilizada para criar pegas publicitarias
em conjunto com design, onde a fotografia passa por manipulagbes, as quais visam
melhorar as suas caracteristicas positivas a fim de tornar os produtos em questdo
mais atraentes.

A fotografia também pode ser utilizada em conjunto com estratégias de
marketing pessoal para promover pessoas, como por exemplo, artistas, esportistas,
entre outras personalidades publicas, como profissionais autbnomos de servicos,
tendo esses ultimos o seu trabalho ligado diretamente com sua imagem pessoal.
Desta forma, investir em estratégias de marketing pessoal, utilizando fotografias
produzidas de forma publicitaria, em suas redes sociais, pode serimportante para que
0s mesmos se diferenciem em meio a concorréncia.

Diante disso, o presente estudo busca analisar fotografias de retratos
corporativos e entender como estas podem ser produzidas e utilizadas como forma
de marketing pessoal, tendo em mente a possibilidade de tornar o individuo mais
atraente e bem visto pelas empresas e consumidor final, o diferenciando dos demais.

Esta analise ira se basear em imagens encontradas na internet que se auto
denominam retratos corporativos, tais imagens foram produzidos de forma publicitaria,
utilizando equipamentos e técnicas que busquem realgar o(a) modelo, como
composicao, iluminagdo e também linguagem corporal sendo analisada também a

capacidade destes de diferenciar profissionais.
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Tem como objetivo geral analisar a fotografia de retratos corporativos e
identificar como esta pode ser produzida e usada no marketing pessoal para promover
profissionais autbnomos da area de servicos, ajudando a diferencia-los e assim
promové-los. J& o0s objetivos especificos consistem em, além de buscar
conhecimentos ja produzidos na area, analisar as principais formas de producgao de
retratos corporativos, a interferéncia da linguagem corporal utilizada nestes retratos,
bem como a importdncia do uso de fotografias profissionais como forma de
divulgacéo.

Justifica-se a realizacdo da pesquisa em razao da baixa existéncia de estudos
relacionados ao objeto de pesquisa, fazendo com que as conclusdes deste estudo
possam validar a necessidade de investimentos na area de fotografia publicitaria para
profissionais autbnomos, bem como ressaltar a importancia académica do mesmo.
Outro aspecto que justifica essa pesquisa € o fato do tema ser também de interesse
pessoal, pois o autor realiza atividades como fotégrafo e tem como objetivo seguir
profissionalmente na area.

Deste modo, no primeiro capitulo sera abordado o marketing pessoal,
conceitos, possibilidades de uso, o composto do marketing pessoal e suas principais
ferramentas. Buscando assim entender o contexto mercadoldgico que envolve o
individuo como produto e a importancia do uso do marketing pessoal.

O segundo capitulo tem como foco a fotografia, comegando brevemente por sua
historia e seus principais géneros. Na sequéncia aborda-se a fotografia de retratos
corporativos e suas técnicas que vao desde a iluminagao, equipamentos, composi¢cao
até o uso da linguagem corporal na elaboragéo destes retratos.

O terceiro capitulo apresenta o estudo realizado através do uso de fotografias
de retrato corporativo ja produzidas. Onde sera analisado a interferéncia e a eficacia
destes retratos com base em uma anélise composicional, levando em consideragao o
uso da composicdo de cena, lluminagdo, linguagem corporal e facial, também
identificando como estes retratos podem ser utilizados no marketing pessoal. No

quarto e ultimo capitulo sdo apresentadas as consideragodes finais desse estudo.
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2 MARKETING PESSOAL

O presente capitulo tem como objetivo apresentar o marketing pessoal, bem
como suas caracteristicas e principais possibilidades de uso, demonstrando assim a
sua eficacia com profissionais que buscam maior visibilidade no mercado e sucesso

profissional.

2.1 Marketing

Segundo Philip Kotler e Kevin Lane Keller (2013 p. 3) o marketing envolve a
identificacéo e a satisfacdo de necessidades humanas e sociais. Kotler e Keller ainda
complementam dizendo que para defini-lo de uma maneira bem simples, pode-se
dizer que ele “atende as necessidades de maneira lucrativa”.

De acordo com Casas (2017 p. 2) o termo marketing em inglés tem como
significado agdo no mercado, tendo conotagdo dinamica e n&o é apenas um estudo
de mercado como a tradugéo para o portugués (mercadologia) sugere.

Ja a definicao classica, em 1960 pela Associacdo Americana de Marketing diz
que marketing € “o desempenho das atividades comerciais que dirigem o fluxo de
bens e servicos do produtor ao consumidor ou usuario” (CASAS, 2017 p. 2)

De acordo com Casas, com o passar do tempo a definicdo do conceito de
marketing teve algumas mudancgas e em 2004 a Associagdo Americana de Marketing
o redefiniu como: “0 marketing € uma funcdo organizacional e um conjunto de
processos que envolvem a criagdo, a comunicagao e a entrega de valor para o cliente,
bem como a administragdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizagéao e seu publico interessado” (2017 p. 8).

E ainda segundo Casas em julho de 2013 o marketing teve seu conceito
redefinido novamente pela Associacdo Americana de Marketing como “Marketing é a
atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tem valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral” (2017 p. 8).

Outros autores também possuem suas proprias definicdes e conceitos sobre
esta area, onde muitos acabam destacando sua abrangéncia e competéncia como

comenta Oliveira:
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Marketing € um sistema complexo, por exceléncia, que compreende toda uma
organizagao e seus participantes, rico em conceitos e ferramentas e com uma
visdo estratégica dos relacionamentos que englobam uma organizagéo e seu
mercado. E Util tanto para empresas como para pessoas, que também
podem, e devem, usar estratégias mercadologicas para atingir objetivos em
ambito pessoal. (OLIVEIRA, 2007 p. 21)

Ja para Luciano Crocco et al. “O conceito de marketing pode ser delimitado
como entender e atender as necessidades e anseios do publico-alvo [...]” (2010, p.5).
O marketing ainda pode ser aplicado em diversas areas, Kotler e Keller (2013 p. 3)
apresentam dez principais grupos de aplicacdo como: bens, servigos, eventos,
experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informagdes e ideias.
Ainda no grupo de “pessoas” Kotler e Keller (2013 p. 4) destacam que artistas,
musicos, presidentes de empresa e estrelas da medicina, entre outros profissionais,
estdo buscando ajuda de empresas de marketing de celebridades. Reforcando a

capacidade do marketing em diversas areas de aplicagao.

2.2 Marketing Pessoal

Em um mundo competitivo, sendo no mercado de trabalho como profissional
autbnomo ou empregado em uma corporagéo, se destacar pode ser considerado
sinbnimo de sucesso. Em ambos os casos o marketing pessoal merece ser estudado

e aplicado. Segundo Claudia Ménica Ritossa:

Devemos entender o marketing pessoal como um conjunto de agbes
planejadas que facilitam a obtencdo de sucesso pessoal e profissional, seja
para conquistar uma nova posi¢cdo no mercado de trabalho, seja para manter
sua posigao atual. Essas a¢cdes compreendem ndo s a divulgagdo de uma
melhor imagem de nés mesmos, mas também o aprimoramento de nossas
deficiéncias e o investimento em nossas qualidades. Todas as ag¢des sdo
interligadas e convergem para um sé produto: vocé! (2012, p. 17-18).

O marketing pessoal surge como um desdobramento do marketing, este por
sua vez baseia-se em uma série de cuidados com a imagem pessoal, sendo uma
ferramenta para se obter sucesso profissional. Oliveira Neto define o marketing

pessoal da seguinte forma
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O processo encetado [sic] por um individuo, envolvendo a concepgao,
planejamento e execugdo, de ac¢des que contribuiram para: a formagéo
profissional e pessoal do individuo (produto), a atribuicdo de um valor justo e
compativel com o posicionamento de mercado que se queira adquirir (preco),
a execugédo de agdes promocionais de valorizagdo pessoal (promogéo), que
o colocariam no lugar certo na hora certa (distribui¢gdo) (1999, p. 23).

Segundo Davidson, “a promog¢éo pessoal consiste em atividades diretas, para
apresentar de modo favoravel sua capacidade e habilidades em solucionar
necessidades” (apud MELO, 2016, p. 29).

E ainda segundo Cortez “O marketing pessoal envolve um conjunto de
competéncias, como se um profissional fosse um produto, para criar valor e
relacionamentos para serem entregues ao mercado de trabalho na forma de servigos”
(apud MELO, 2016, p. 29).

Podemos entender entdo o processo de marketing pessoal como uma
adaptacao das estratégias e técnicas ja utilizadas no marketing empresarial, levando
em consideracéo a criacao de um plano de marketing pessoal que sera baseado em
estratégias de construcdo de marcas, visando o aprimoramento da imagem pessoal
de alguém com objetivo de tornar o individuo em questdo mais bem visto pelas
empresas e também pelas pessoas a sua volta.

Atitudes, desde forma de agir, falar, gestos e até mesmo a postura, tudo reflete
na impressao que as pessoas percebem sobre a marca pessoal de alguém. A

construgdo de uma imagem pessoal deve ser verdadeira,

Em outras palavras, isso quer dizer que ndo devemos “vender gato por lebre”;
uma imagem duradoura deve, necessariamente, estar sustentada em nossas
reais qualificacdes e competéncias, e ndo em demonstrar aquilo que nio
somos. E importante salientar que a construgéo da nossa marca pessoal deve
estar pautada em fatos concretos. Sermos descobertos em uma mentira pode
trazer consequéncias irreversiveis para a nossa imagem (RITOSSA, 2012, p.
19-20).

Em suma, deve-se antes de tudo, entender que o individuo constréi sua marca
pessoal e que todos os seus atos devem ser planejados. Podemos considerar dois

grupos de fatores a serem trabalhados no marketing pessoal, sendo um deles

composto por fatores ndo controlaveis como apresenta Ritossa
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O primeiro grupo é formado pela nossa idade, género e cor de pele, fatores
que sdo determinados em nosso nascimento e que ndo podem alterar. Por
outro lado, o segundo grupo contém fatores que podem ser controlados e
aprimorados: sdo os quesitos que compreendem a aparéncia fisica, as
expressodes faciais, o comportamento visual, 0 movimento corporal € 0 uso
que fazemos do espago ao nosso redor. O conjunto desses fatores responde
por 55% da imagem que passamos, Posicionar a nossa marca pessoal no
mercado depende, portanto, de como as pessoas percebem e avaliam um
conjunto amplo de elementos que trazemos conosco: atributos pessoais e
profissionais, atitudes, competéncias, relacionamentos, comportamento,
aparéncia e comunicagéo entre outras (RITOSSA, 2012, p. 20).
Com base nos autores ja citados pode-se entender a funcdo do marketing
pessoal e como ele pode ser util para diferenciar individuos uns dos outros, trazendo
maior enfoque a qualidades positivas e possibilitando que se atinja com maior

facilidade os objetivos pessoais e profissionais.

2.2.1 O composto do marketing pessoal

O marketing tradicional voltado a empresas possui 4 varidveis as quais a
organizacgao tem controle e podem ser alteradas de acordo com sua necessidade e
objetivos, sdo estes os 4 Ps do marketing (Preco, Produto, Praca e Promogéo),
também conhecidos como Mix de marketing (Figura 1).

De acordo com Felipe Chibas Ortiz (2015 p. 34) os 4 Ps do mix de marketing
foram definidos por Jerome McCarthy o qual reduziu de 12 Ps do mix de marketing
antes proposto por Borden em 1964 para 4 Ps os quais passaram a ser uma das

ferramentas mais aceitas em planejamento e efetivagdo de atividades em marketing.

Figura 1 — Os 4 Os do Mix de Marketing

Miz de

Fonte: (KOTLER; KELLER, 2013 p. 18)
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Considerando que no marketing pessoal o produto € o individuo, o preco € o
valor do individuo, a praca se torna a colocag¢ao desejada pelo individuo e a promogéao
seria a divulgacao deste individuo como apresenta Ritossa (quadro 1) pode-se
adaptar tal mix buscando otimizar estes 4 fatores e alinha-los com os objetivos a

serem alcangados.

Quadro 1 — Mix do Marketing Pessoal

Mix de marketing pessoal
Produto Vocé
Preco Seu valor
Praca Colocacgéo desejada
Promocgao “Vendendo” vocé

Fonte: Adaptado de Schawbel (2007 apud RITOSSA, 2012, p. 36).

Como pode ser visto no quadro 1 referente ao mix de marketing pessoal, ao
utiliza-lo se permite o aproveitamento de estratégias empresariais que podem agregar

a marca pessoal do individuo.

2.2.1.1 Produto ou vocé

Quando se fala de marketing pessoal o fator produto é apresentado como o
individuo em si, como comenta Ortiz “No caso do Marketing Pessoal, o Produto € uma
pessoa, que deve ela mesma se reelaborar, reinventar e se adaptar conforme seus
objetivos e metas de vida, e as sempre mutantes necessidades do mercado e publico-
alvo a ser atingido” (2015, p35).

Segundo Ritossa “No marketing pessoal, em vez de vendermos um obijeto,
‘vendemos’ a nos proprios. Nés nos tornamos o produto a ser ‘Vendido™ (2009, p. 36).
Desta forma pode-se entender a possibilidade de intervencéo junto ao individuo
buscando atingir os objetivos de marketing pessoal, Ao considerar o individuo como
produto € possivel realizar comparag¢des como, por exemplo, as vestimentas deste
com a embalagem de um produto qualquer. Além disto também podem ser
destacadas outras caracteristicas do “produto individuo” bem como o conhecimento

em determinada area, formacao, habilidades técnicas e competéncias em geral.



16

2.2.1.2 Prego ou valor

De acordo com Kotler e Keller (2013 p. 238) o preco assume muitas formas e
desempenha muitas fung¢des e independentemente de ser chamado de aluguel,
mensalidade, tarifa, taxa ou pedagio ndo é apenas um numero em uma etiqueta.

Quando se trata de marketing pessoal o pregco se torna o valor assim como

explica Ritossa,

[...] E evidente que nado existe um preco atrelado ao produto “vocé”. Nesse
caso, consideramos o valor que podemos proporcionar para uma empresa.
O valor de cada profissional €, portanto formado pelo conhecimento, pelos
titulos e pelos anos de experiéncia que ele possuir (2009, p. 36).

Ortiz (2015 p. 36) também considera o preco como o valor de um profissional,
visto que este é determinado de acordo com as suas caracteristicas, competéncias,
curriculum e qualidades dentro da area em que atua, ele ainda comenta que o
marketing pessoal atua melhorando e buscando extrair o que ha de mais interessante
no mercado, utilizando as caracteristicas individuais do profissional.

Como pode ser observado o valor do profissional esta relacionado com suas
competéncias e o que ele tem a oferecer, desta forma tal valor tem como
consequéncia a remuneracéo deste profissional, visto que ao oferecer mais valor ao
mercado este entdo ira ter uma maior remuneragéo.

Ter clareza com os objetivos desejados e conhecer a si proprio pode ajudar a
planejar a carreira profissional e assim posicionar o profissional em areas de maior
afinidade tornado este ainda mais valioso para os empregadores, organizagdes ou

empresas.

2.2.1.3 Promogao ou comunicagao

Para Valesca Reichelt “Depois que a organizagao desenvolveu uma oferta para
o mercado, estabeleceu o preco e distribuiu o produto, ela finalmente pode divulga-lo,
utilizando diversa ferramentas de comunicagéo com o publico-alvo” (2013, p. 85). No
marketing pessoal, o P de “promoc¢ao” tem semelhanga com o marketing tradicional,

visto que em ambos busca-se um aumento na visibilidade e reconhecimento da marca
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através de ferramentas e estratégias as quais vem ao encontro com os objetivos do

individuo que se utiliza deste.

O composto de comunicacao de marketing também pode ser definido como
a combinagdo especifica de propaganda, promo¢do de vendas, venda
pessoal e marketing direto para divulgar a organizacao ou profissional, seus
produtos ou servigos, com o objetivo de promover e provocar resposta de
compra ou procura. (ORTIZ, 2015 p. 37).

Ortiz (2015, p.37) considera essencial o uso de algumas ferramentas de
comunicacao para realizagdo de uma comunicacgao efetiva, sendo elas: a) Relag¢des
publicas; b) Propaganda; c) Publicidade; d) Promog¢éo de vendas; €) Venda pessoal;
f) Marketing direto.

Levando em consideragdo os autores aqui citados e também a alta
competitividade no mercado de trabalho pode-se entender a promocgdo de um

profissional como uma variavel com alta importancia,

2.2.1.4 Praga ou colocagao desejada

O “P” de praca ou ponto de venda esta ligado a distribuicdo dos produtos no

marketing classico. Assim entdo

Gerenciar praga significa estabelecer canais de marketing, que s&o vias por
meio das quais um produtor (ou intermediario) facilita o acesso aos bens que
produz. [...] Resumidamente, podemos dizer que € o caminho utilizado pelo
fornecedor para chegar ao consumidor e para continuar relacionando-se com
ele (REICHELT 2013 p. 91).

Ja quando se trata de marketing pessoal existem algumas diferengas nos
canais de distribuicao, levando em considera¢ao que no marketing pessoal o produto

€ o individuo como comenta Ortiz

[...] esses canais de distribui¢do s&o os locais onde se encontram os publicos-
alvo, pessoas fisicas ou juridicas, empresas e servigos ou outros locais de
interesse do profissional em questdo. Por isso, quanto maior for o nUmero de
ambientes (fisicos e de internet) frequentados para promover o produto-
pessoa, maiores serdo as possibilidades de negociacdo (ORTIZ, 2015 p. 39).

Ritossa (2009 p. 36) explica que a praga é identificada por meio de uma

criteriosa pesquisa que permitira a selegcdo de empresas e setores especificos, nos
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a0

quais o produto “vocé€” podera encontrar maior receptividade ao pleitear uma
colocacgao.

Desta forma pode-se entender que no marketing pessoal a praca esta ligada
diretamente com os locais de circulagéo do publico alvo, levando em consideragao
nao apenas locais fisicos, mas também online como redes sociais, por exemplo.
Trabalhar a praga entdo tem como objetivo principal posicionar o individuo e torna-lo
acessivel para ter maior exposigcdo ao publico-alvo e que consiga atingir uma

colocagéo profissional desejada.

2.2.2 Marketing Pessoal Digital

A propaganda e o marketing vem evoluindo e se modificando com o passar dos
tempos, atualmente estdo conquistando espaco no meio online, tal meio possui
algumas vantagens e facilidades sobre os meios off-line de midias como TV, radio,
jornal, revistas entre outros meios populares de comunicagdo. Um dos motivos para a
ascensdo da publicidade online é o aumento constante de usuarios ativos. Como

relata Tores, referente ao uso da internet:

Dos individuos que acessam a internet, 54% acessam diariamente e 34%
acessam uma vez por semana, o que significa que 88% das pessoas que
acessam a internet o fazem mais de uma vez por semana. Mesmo na classe
C a frequéncia diaria é de 46%, o que pode ser considerado bastante alto,
visto que o percentual de computadores em domicilio é bem menor
(TORRES, 2009, p. 27-28).

No meio online existem diversos modos de se divulgar, sendo cada forma
baseada em uma estratégia de marketing online a qual busca otimizar os resultados,
tais estratégias também estdo relacionadas ao modelo de negdcios trabalhado.
Podendo ser voltado a divulgacdo de individuos, assim como no marketing pessoal
off-line, porém contando com as ferramentas digitais como redes sociais, mecanismos
de busca, sites, entre outras.

Ortiz (2015, p. 272) apresenta a importéncia da criacédo de um PMPO (plano de
marketing pessoal online) o qual tem como principal fungéo, deixar claro o cronograma
de acdes de marketing digital a serem utilizadas, com um calendario e quem sera

responsavel pela execugao de cada tarefa.
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O marketing pessoal online também tem como ferramenta a sua disposi¢céo as
redes sociais, podendo ser mecanismos de busca eficientes quando um individuo quer
encontrar outro. Segundo Ortiz “O profissional deve se esforcar para publicar
conteudo sobre si mesmo com a mesma constancia e qualidade dos servigos e
produtos que oferta, para passar uma boa impresséo” (2015, p. 279).

Investir em marketing pessoal online pode ser também mais vantajoso, pois
tais estratégias no meio online costumam ter um valor mais baixo comparadas a meios
tradicionais como Jornal impresso, TV, Radio entre outros. Tornando ainda mais
vantajosa a utilizagdo dos meios online, os quais podem trazer bons resultados como

engajamento com o publico e economia para a empresa, por exemplo.

2.2.3 Principais ferramentas do marketing pessoal

No marketing pessoal, existem algumas ferramentas as quais podem ser
utilizadas para potencializar os resultados profissionais e assim atingir os objetivos
desejados. Aqui serdo apresentadas as principais ferramentas para tal, sendo elas:

Networking, Curriculo, Competéncias ou habilidades, Imagem pessoal.

2.2.3.1 Networking

Um bom relacionamento entre profissionais pode ser sindnimo de sucesso, A
palavra Networking vem dos termos em inglés “Net”, que tem como significado rede e
“Working” que significa trabalhando. Segundo Careerxroads “pesquisas revelam que
80% das oportunidades de emprego nédo sdo anunciadas e que 34% das contratagdes
de uma empresa sao efetuadas por indicagcéo de seus funcionarios” (apud RITOSSA
2009 p. 154). Segundo Ortiz, “o networking pode ser fonte de novos contatos e
contratacdes profissionais” (2015, p.158).

Desta forma podemos entender Networking como uma rede de
relacionamentos, a qual é uma excelente ferramenta para evolugéo profissional,
possibilitando melhores colocag¢des no mercado de trabalho.

Hermina Ibarra e Mark Lee Hunter (apud PEREIRA, 2015 p. 17) apresenta que
0 networking representa, a criagdo de uma fabrica de contatos pessoais que irdo
fornecer apoio, feedback, perspectivas, recursos e informagdo. Kramer define

networking como “a simples arte de construir relacionamentos com os individuos com
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quem trocamos informagdes, conexdes, ideias e até sentimentos” (apud Pereira, 2015
p. 17).

Ritossa (2009 p. 156) apresenta algumas formas de se construir uma rede de
networking, segundo ele, a maneira mais facil para tal seria por meio de pessoas
conhecidas, sendo, por exemplo, ex-colegas de escola. Ritossa ainda cita outras
formas como seminarios, feiras e eventos, os quais segundo ele séo locais excelentes
para gerar novos relacionamentos profissionais.

Algumas pessoas tem mais dificuldade de se relacionar com outras, mas
realizar networking por mais que pareca uma tarefa dificil ndo € impossivel. Além disto
€ muito importante entender que a constru¢cado de uma rede de networking deve ser

sélida e verdadeira, sem bajulacdo ou manipulagéo para se obter vantagens.

2.2.3.2 Curriculum Vitae

O curriculum vitae ou apenas curriculo como € conhecido no Brasil tem origem
do latim e significa: trajetéria de vida. Sendo assim um curriculo seria como um
historico que apresenta informacgdes sobre o individuo, desde seu nivel educacional,
cargos ja ocupados em empresas entre outras informacbes de competéncias ou
habilidades, sendo imprescindivel para uma empresa ao selecionar novos
profissionais para serem contratados.

De acordo com Ron Fry, “é um documento escrito ou eletronico, digitalizado,
enviado por e-mail, com a intengcdo de convencer um empregador de que suas
competéncias se encaixam perfeitamente nas necessidades dele” (apud DARONCO
et al, 2011, p. 73).

Rahild Neuburger em seu livro “o grande livro das melhores estratégias para
sua carreira” (2011 p. 46-47) apresenta algumas dicas e regras para montar um

curriculo (Quadro 2):

Quadro 2 — Regras e dicas para montar um curriculo

Regra 1 — Escreva usando itens Escolha, impreterivelmente, a forma de itens. O tempo de
um curriculo detalhado, na forma de paragrafos, ja passou.
Pense no destinatario, que quer saber muitas informagdes
sobre vocé rapidamente.

Regra 2 - Oriente-se pelo | Pense sempre no destinatario, buscando realgar itens e
destinatario aspectos que podem ser mais importantes para a vaga, mas
tome cuidado para n&o exagerar ou mentir.

Regra 3 - N&o ultrapasse duas | Via de regra vocé ndo deve usar mais de duas folhas do
paginas tamanho A4 para seu curriculo.
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Regra 4 — Use folhas neutras de A4
em vez de papel de carta

Escolha sempre um papel neutro em vez de seu papel de
carta pessoal.

Regra 5 — Nada de hiatos temporais | Apresentar hiatos temporais pode indicar que vocé
escondeu algo ou que esteve inativo, por conta disso,
busque sempre descrever estes hiatos e ndo deixa-los em
branco.
Preste atencdo para as datas indicadas no seu curriculo
serem coincidentes com datas de avaliagbes entre outras.
Discrepancias causam ma impressao.
Fique preparado para explicar e comprovar as afirmacgdes
contidas no seu curriculo, por conta disso na hora de
elabora-lo pense em possiveis perguntas e como respondé-
las
Regra 8 - Limite-se a aspectos relevantes a empresa em questao, sem
essencial exageros ou itens sem sentido.
Fonte: Adaptado de Neuburger (2011 p. 46-47)

Regra 6 — Concordancia com os
atestados e avaliagées

Regra 7 — Pense ja na entrevista

Concentre-se no

Pode-se entender que o curriculo € uma ferramenta fundamental do marketing
pessoal e ao ser utilizado de forma correta pode auxiliar o individuo a adquirir uma

vaga de emprego desejada, por exemplo.

2.2.3.3 Competéncias

De acordo com Ritossa (2009 p. 90-91) As competéncias sdo comumente
conhecidas como “CHA” ou seja conhecimentos, habilidades e atitudes. Ritossa ainda
comenta que “conhecimentos” seriam conteudos cognitivos armazenados ao longo do
tempo e da vida sendo considerados competéncias técnicas, “habilidades” séo a
forma com que cada um faz o seu trabalho e aplica o conhecimento na pratica, sendo
competéncias comportamentais e as “atitudes” se referem ao comportamento de cada
pessoa, sendo a forma de agir, de interagir e reagir perante os outros.

Gehringer (apud ORTIZ 2015, p. 132) apresenta o que para ele sao as principais
competéncias de um individuo:

a) Lideranca: trabalhar para ser um formador de opiniao;

b) Confiancga: saber inspira-13;

c) Vis&o: saber aonde quer chegar e por que esta fazendo e o que esta fazendo;

d) Espirito de equipe: oferecer ajuda aos colegas sem que pecam;

e) Maturidade: solucionar conflitos sem criar um;

f) Integridade: fazer seu trabalho sem prejudicar ninguém, mesmo tendo metas
de elevado desempenho;

g) Visibilidade: busca-la sempre, por exemplo, se oferecendo para ser

voluntario em tarefas dificeis;
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h) Empatia: colocar-se no lugar do outro e elogiar e reconhecer o mérito do
outro;

i) Otimismo: pensar positivo sempre, dado que as vezes a pressao do trabalho
nos leva a imaginar que as coisas séo piores do que elas realmente séo;

j) Paciéncia: ndo esperar obter sempre bons resultados a curto prazo;

k) Capacidade de comunicacgédo a distancia: trata-se de conseguir se comunicar,
liderar pessoas, equipes e organizacgdes distantes, conseguindo ser entendidos.

As competéncias sdo uma ferramenta de grande valor para um profissional,
capaz de diferencia-lo dentro de uma empresa. Trabalhar as competéncias deste

individuo entdo pode torna-lo mais valioso e desejavel no mercado de trabalho.

2.2.3.4 Imagem Pessoal

De acordo com o dicionario Michaelis Online, preconceito tem como significado
“conceitos ou opinides formados antes de ter os conhecimentos necessarios sobre um
determinado assunto” (2019). Desta forma pode ser entendido que quando um
individuo observa outro o qual ndo tem conhecimento sobre, cria um conceito prévio
deste, um preconceito.

De acordo com Marcia Banov (apud ORTIZ 2015, p. 205) a imagem pessoal é
uma representacéo da identidade e o que ela significa para a sociedade. A imagem
pessoal de alguém é construida aos poucos, porém a primeira impresséo tem grande
importancia.

Segundo uma pesquisa realizada pela empresa americana Dollar Shave Club
(apud DELES, 2019) a qual conduziu tal estudo com 2 mil pessoas com o intuito de
entender quais os elementos exatos envolvidos na formagbes de boas e mas
primeiras impressdes, em 69% dos casos a primeira impressao foi formada antes
mesmo da outra pessoa falar, ja o tempo médio para que fosse formada uma imagem
sobre como a pessoa é, seria de 27 segundos apenas. Pode-se perceber entdo a
importancia da imagem pessoal de um individuo e como ela faz diferenca na forma
como as pessoas percebem umas as outras.

Ritossa (2009 p. 134) considera a imagem pessoal imprescindivel para o éxito
profissional no mundo corporativo. Segundo ele a imagem que o individuo constroi
dele mesmo é a que a empresa percebe, e ela deve ser adequada ao ambiente e a

personalidade do individuo.
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Para Karina Kamizato

A imagem pessoal é a forma como vocé se expressa para outras pessoas,
mostrando o que tem de si mesmo, sua beleza e seu conforto. Ao estar bem
consigo mesmo, passa para as pessoas ao seu redor autoconfianga,
autoestima e segurancga, por meio da personalidade que vocé construiu (2014
p. 14).

Para Ritossa (2009 p. 136-138) a imagem pessoal deve transparecer
competéncia e seriedade quando representa a classe profissional. Ela ainda comenta
que néao existem regras que possam ser aplicadas igualmente em todas as classes
profissionais, mas em geral deve-se ter uma atengcdo maior para vestimentas e
acessorios, levando em consideragéo a ocasidao em questao.

Como base nos autores citados neste tépico pode-se entender como a imagem
pessoal € uma ferramenta de grande importancia para o marketing pessoal e como
ela pode, se bem trabalhada, fazer diferenga positiva na carreira profissional de um

individuo.
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3 FOTOGRAFIA DE RETRATOS CORPORATIVOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar a fotografia de retratos corporativos
e como ela pode ser utilizada em favor do marketing digital para favorecer a imagem
pessoal entre outros pontos de um individuo buscando diferencia-lo no mercado de

trabalho.

3.1 Breve historia da fotografia

A fotografia teve papel muito importante durante a histéria da humanidade, pois
com ela se possibilitou registrar imagens e documentar de forma visual a historia

humana. Segundo Lima

Fotografia € a arte de escrever com a luz — conforme a origem graga das
palavras foto=luz, grafia=escrita — e ao mesmo tempo, forma de expresséo
visual — segundo a origem oriental japonesa: sha-shin= reflexo da realidade
(apud CRISAFULLLI, 1. 2008, p. 17).

Mas antes que a fotografia chegasse a sua forma digital. Segundo Photo
Museum (2019) em 1826 Joseph Nicépohore Niépce, realiza entdo a primeira
fotografia conhecida da historia no quintal de sua casa em Chalom-sur-Sabne na
Franca (figura 2). Ainda de acordo com Photo Museum (2019) tal imagem foi gravada
em estanho em sua cémera obscura, e necessitou de uma exposicdo de
aproximadamente 8 horas para que fosse feita. Palacin (2012, p. 6) comenta que na
mesma época Louis Daguerre também ja produzia imagens a qual dava nome de
daguerredtipos, porém o processo era demorado e resultava em uma unica imagem

sem poder realizar copias ou reproduzi-las.

Figura 2 — Point de vue du Gras — A primeira fotografia de Niépce
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Considerado um marco na histéria, a partir desta realizacdo de Niépce a
fotografia passou por diversas transformacgbes, evoluindo seu processo e se
popularizando cada vez mais por conta da facilidade imposta pelas novas tecnologias
emergentes. Tais tecnologias possibilizaram reduzir o tempo de exposi¢cdo necessario
para se obter uma fotografia, permitindo que pessoas fossem fotografadas de forma
viavel e também a diminuigdo do tamanho dos equipamentos facilitando a mobilidade

e assim levando cameras a lugares antes inimaginaveis.

A cada periodo sdo incorporadas melhorias, como a substituicdo das
exclusivas chapas de vidro, pelos filmes flexiveis em preto e branco, que
depois ficaram coloridos e cada vez mais sensiveis. Também vieram as
pequenas e poderosas cameras reflex e, posteriormente, o sistema digital,
que reinventou a arte fotografica. Desde o momento do clique até a impressao
das imagens, o processo todo ficou mais amigavel, transformando a fotografia
digital em “mania” (PALACIN 2012, p. 2).

As cameras estdo ficando cada vez menores e ja& se encontram em
smartphones, os quais se tornam cada vez mais acessiveis por todos. A fotografia
vem sendo utilizada em diversas areas, desde eventos sociais, ensaios, propaganda,
jornalismo, pesquisas, cinema entre outras inUmeras possibilidades que a fotografia

proporciona.

3.2 Fotografia de Retratos Corporativos

Os retratos podem ser considerados um dos estilos mais populares dentro da
fotografia, tendo grande importancia, foram utilizados para registrar grandes
momentos da humanidade. Segundo Tom Ang (2010, p.17) eles estdo presentes
desde 1838 quando Louis-Jacques-Mandé Daguerre fez a primeira fotografia de uma
pessoa. Ang ainda comenta que a popularizacao da fotografia de retratos se deu pelos
avancgos tecnologicos como a lente para retratos 3.6 de Josef Max Petzval a qual
reduzia o tempo de exposi¢cao para menos de um minuto em 1840.

Ang (2010, p. 17) comenta que a popularizagdo dos estudios de retratos
também aconteceu por conta do carte-de-visite inventado em Paris no ano de 1854.
Estes retratos mediam aproximadamente 6 x 10 centimetros podendo ser produzidas
diversas copias das mesmas imagens as quais eram utilizadas por individuos de
diversas formas, como para presentear entes queridos ou também como forma de

propaganda pessoal por médicos entre outras personalidades.
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Pode-se entdo dizer que o retrato corporativo se apropria do que foi o carte-de-
visite e tem como objetivos retratar a personalidade de profissionais e suas
ocupacdes. Utilizando de técnicas e métodos fotograficos a fotografia de retratos
corporativos pode ser utilizada também como forma de marketing pessoal, buscando

divulgar e diferenciar o retratado dos demais profissionais.

3.3 Composicao

Para Palacin, “composicéo fotografica é a selegdo e os arranjos dos assuntos
dentro do enquadramento. Os arranjos sao feitos colocando-se figuras ou objetos em

determinadas posi¢des” (2012, p. 20). Segundo Tom Ang

Em uma sessdo de retratos, o modelo esta no centro do seu universo
fotografico, definindo o espago onde se deve agir. Vocé orbita ao redor dele
para criar o contexto e plano de fundo para a foto, e escolhe o ponto de vista
que compde todos os elementos harmoniosamente (2010, p. 34).

A composicéo nos retratos corporativos tende a transmitir a personalidade do
profissional e também suas caracteristicas buscando sempre pela naturalidade.
Langford (2013, p. 346) comenta que o estudio fotografico pode ser uma excelente
op¢ao, mas caso o fotografo opte por fotografar no local de trabalho do modelo, podera
fazer as caracteristicas locais formarem parte do retrato, adicionando informacdes e
dando uma margem para composi¢des interessantes. Como pode ser visto na figura
3, onde a modelo esta situada em seu local de trabalho, esta composi¢ao de cena

pode gerar uma sensag¢éo de maior naturalidade.

Figura 3 — Retrato corporativo - confeiteira por Diego Frigo
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Fundos neutros ou texturas também podem ser interessantes para retratos
corporativos, oferecendo um olhar mais direcionado o modelo em si, estas
composi¢cdes podem trazer resultados interessantes combinadas com expressoes

corporais mais sérias como pode ser visto na figura 4.

Figura 4 — Retrato corporativo — CEO por Damir Ljaljevic

Fonte: (LJALJEVIC, 2019)

Com base nos autores citados, pode ser entendida a importdncia da
composi¢ao em retratos corporativos, visto que ela em conjunto com alguns fatores
como a linguagem corporal e a iluminagéo ajudam a transmitir a personalidade do

modelo a ser fotografado.
3.4 A Linguagem Corporal e a Fotografia de Retratos Corporativos

Antes mesmo do ser humano desenvolver uma linguagem escrita ou falada, ele
se comunicava por meio de gestos. Gestos esses que sobrevivem até a atualidade.
Gestos que ultrapassam barreiras geograficas e culturas, cada um com seu

significado e importancia. Como explica Paulo Camargo:

O ser humano utiliza inUmeros signos universais de comunicagéo: o choro,
para expressar aborrecimento e tristeza; o sorriso, para manifestar alegria; o
beijo e o abrago, para transmitir afeto. As pessoas ndo se comunicam apenas
por meio de palavras, mas principalmente pelo corpo (2014, p. 9).
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Para Carol Goman “A linguagem corporal é a administracdo do tempo, do
espaco, da aparéncia, da postura, do gesto, da prosédia vocal, do toque, do cheiro,
da expresséo facial e do contato visual” (2015, p. 11). Assim entdo pode-se ter nogéo
da sua influéncia nas relagdes do dia a dia entre um dialogo, por exemplo. Segundo
Camargo (2014), estudos indicam que cerca de 55% da comunicagéo entre duas
pessoas ocorrem de forma n&o verbal e 38% se dao pela tonalidade, intensidade e
caracteristicas especificas da voz, enquanto apenas 7% se realizam de forma verbal.

Argyle (apud, MESQUITA, 1997, p. 158) considera como canais de
comunicacao nao verbal: a expressao facial; olhar; gestos e movimentos posturais;
contato corporal; comportamento espacial; roupas, aspecto fisico e outros aspectos
da aparéncia. Ainda segundo ele estes canais fazem parte de uma categorizacao
denominada “os diferentes sinais corporais”.

Entendendo o potencial da linguagem corporal e sua influéncia levando em
consideracao os autores ja citados, pode-se entdo considerar a possibilidade de
trabalhar a mesma de forma publicitaria, buscando otimizar a comunicacdo e a
percepc¢ao da imagem do interlocutor com o emissor. Assim se entende que ao utilizar
a linguagem corporal, o emissor poderia moldar um comportamento o qual se adequa
melhor ao que o interlocutor considera bom. Desta forma, a aceitagédo do interlocutor
sobre o emissor tende a ser maior, ja que o emissor por sua vez estaria proferindo
sinais que geram empatia entre ambos, além de tais sinais estarem relacionados aos
esteredtipos positivos construidos anteriormente pelo interlocutor.

A linguagem corporal pode ser aplicada em diferentes meios, desde relagbes
pessoais a organizagdes. Quando trabalhada de forma publicitaria possibilita maior
aceitagcao, no contexto que cada individuo se caracteriza como um produto, com algo
a oferecer. Como, por exemplo, profissionais de servicos como dentistas, médicos,
advogados, entre outros que precisam vender a sua melhor imagem para atrair

clientes, estes entdo podem se valer da linguagem corporal para tal.

3.4.1 Poses

De acordo com Ang (2010) a palavra “pose” deriva do latim “pausa”, que
significa “descansar, cessar, pausar’, assim quando se pede a um modelo que

assuma uma pose € o mesmo que dizer a ele que relaxe ou pare, pois estas palavras
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transmitem um sentimento de relaxamento e implicam que o modelo fique confortavel
consigo e com o fotdgrafo.

Segundo Freeman (2001) a pose pode ser inconsciente ou estudada, mas em
qualquer caso, convém manté-la controlada, de acordo com ele o lugar onde se coloca
o retratado no primeiro momento influira na pose natural, ou seja, se colocar o modelo
em um banco alto, ele deixara cair os ombros para frente, se colocar de pé em frente
a uma parede ele provavelmente ira se apoiar nela. Desta forma Freeman explica a
necessidade de sugerir atitudes aos modelos, buscando nao tornar a pose forgada.

Hedgecoe (2013) explica que o rosto humano é capaz de diversas expressdes
diferentes dependendo do modo como a pessoa movimenta os musculos da face. Ele
ainda comenta que uma leve careta pode nado significar nada na vida real, mas
impressiona se registrada pela camera. Ainda segundo Ang sobre como posicionar o

individuo

Também ajuda pedir ao seu modelo pensamentos apropriados a
personalidade que deseja transmitir: a expresséo ird mudar e, com ela,
havera algumas mudangas sutis na linguagem corporal. Se, por exemplo,
deseja tornar o seu assunto imponente, peca para que ele pense estar no
comando - “imagine, eu sou o cara”; se quer que a pessoa parega vulneravel,
peca para imaginar uma situacdo em que ela se sentira ansiosa ou
desconfortavel (ANG, 2010, p.18-19).

A pose como comentado tem grande impacto na fotografia de retratos e se bem
trabalhada pode conduzir e potencializar a personalidade do modelo ou até mesmo
com base na linguagem facial e corporal fazer com que um individuo parega mais

confiante e imponente.

3.5 Equipamentos

Tanto na fotografia de retratos corporativos quanto em outros estilos
fotograficos existem alguns equipamentos indispensaveis para a obtencéo de bons
resultados, estes equipamentos englobam cémeras, objetivas, equipamentos de

iluminagao e até mesmo alguns acessoérios como tripés, por exemplo.
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3.5.1 Camera fotografica

A camera fotografica desde sua invencgéo passou por diversas transformacgoes,
de analdgica se tornou digital e ja esta presente em smartphones se tornando

acessivel a todos. De acordo com Michael Freeman sobre a camera fotografica:

Desde as mais simples até as mais complicadas. Funcionam essencialmente
do mesmo modo. Compdem-se de uma ‘caixa’ hermética a luz, que s6 admite
a entrada desta na forma de imagens através de uma abertura. A luz é
concentrada mediante um sistema de lentes, e a pelicula virgem é colocada
por forma a receber a imagem (FREEMAN, 2001 p. 10).

De acordo com Palacin (2012) em 1890 a Kodak numero 1 foi langada utilizando
o american film um rolo de filme flexivel introduzido em uma camera parecida com
uma caixa de sapatos, a qual era portatil e de utilizagdo simplificada, permitindo que
fosse levada para casa, dando inicio ao exercicio da fotografia amadora e revelando
imagens do cotidiano das pessoas.

Desde entdo a cada dia que passa surgem novas cameras e novas tecnologias,
os sensores digitais se tornam cada vez mais sensiveis a luz, as cameras ficam
menores e oferecem mais fung¢des possibilitando em conjunto com a internet,

fotografar e compartilhar a imagem quase que de forma instantanea.

3.5.2 Objetivas

As objetivas séo parte essencial das cameras fotograficas, pois é através delas
que as imagens chegam até o sensor ou filme fotografico o qual entdo grava a
imagem. Segundo Palacin “As objetivas sdo consideradas os olhos da camera,
compostas por conjuntos de lentes cuja fungéo é captar e enviar a imagem para o
sensor digital” (2012, p. 142).

As lentes objetivas segundo John Hedgecoe (2013) controlam a area da
imagem que estara em foco e seu angulo de viséo o qual é medido em milimetros,
decide a distancia necessaria do fotografo e assunto, sendo que uma longa
teleobjetiva isola um detalhe distante e permite que ele preencha o quadro, enquanto

uma curta objetiva grande-angular abarca uma vista muito mais ampla.
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Tom Ang comenta que:

A perspectiva depende de sua distancia, e quanto maior, gera mais
separacao. Na pratica, para retratos faciais, uma lente moderamente [sic]
longa, de 1.5x a 2x da distancia focal normal (62mm a 100mm para full-frame
de 35mm), oferece o melhor resultado entre a perspectiva e o tamanho do
assunto. Para retratos que mostram a parte superior do corpo, 0 comprimento
focal normal, em geral funciona bem (2010 p.34-35).

Ainda de acordo com Hedgecoe “uma objetiva padrdo pode proporcionar uma
visdo muito mais natural de um objeto do que qualquer outra distancia focal.” (2013
p.40). Por conta disto para a fotografia de retratos corporativos as objetivas de
distédncia focal padrdo ou normal como a 50mm podem ser boas opgdes
“‘especialmente quando se fotografa de corpo inteiro, pois permite que vocé fique
razoavelmente proximo ao objeto” (Hedgecoe, 2013 p.41).

Em geral para a fotografia de retratos corporativos, pode-se entender que uma
objetiva de distancia focal 50mm é mais indicada que outros modelos, pois apresenta
menos distorgdes e consegue representar com mais naturalidade os individuos, mas
nada impede que sejam utilizadas objetivas com outras distancias focais, bem como
tele objetivas, por exemplo, que podem apresentar uma perspectiva interessante do

assunto e ainda manter a naturalidade sem muitas distor¢des.

3.5.3 Modificadores de luz

Considerando a luz como matéria prima da fotografia, pode-se dizer que a
forma como ela ¢é utilizada dita a proposta de cada imagem, possibilitando a criagao
de imagens mais ou menos dramaticas apenas direcionando a luz para determinados
locais na cena. Os acessorios de iluminagéo, tais como flashs ou modificadores de luz
possibilitam maior controle da iluminagdo na imagem e abrem diversas possibilidades
de composic¢ao ao fotdgrafo

Segundo Langford “quanto maior a fonte de luz, mais suave as bordas das
sombras.” (2013, p. 91). A iluminagcéo suave também é recomendada para retratos
pois ndo cria contrastes tdo abruptos entre areas de luz e sombras. De acordo com
Hurter (2013) sombrinhas, softboxes e octaboxes sdo modificadores de luz que podem

ser acoplados em flash de estudio ou flashs portateis, possibilitando uma iluminagao
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suave e podendo ser controlada no caso dos softboxes e octaboxes, sendo versateis
para diferentes estilos fotograficos incluindo retratos.

Para fotografia de retratos também podem ser usados os refletores parabdlicos
ou também conhecidos como beauty dish, Ainda de acordo com Hurter (2013) estes
modificadores de luz criam um facho de luz com maior intensidade no centro,
geralmente criando um brilho especular’ suave. Estes modificadores também sao
utilizados em fotografia de moda e podem apresentar padrdes de iluminagéo
interessantes em retratos corporativos. Em geral pode-se entender que os
equipamentos de iluminagéo oferecem diversas possibilidades ao fotografo para criar

uma iluminagao de acordo com suas necessidades.

3.6 lluminagao

A Luz é a matéria prima da fotografia, e com ela pode-se criar diferentes efeitos
e modificar totalmente a proposta de uma imagem, deixa-la mais dramatica, ou mais
sutil, tudo isso depende de seu posicionamento e de sua qualidade, podendo ser mais
dura ou mais suave. E também a luz possibilita a existéncia da cor, de acordo com
Langford “As cores existem devido ao modo, como nosso sistema visual interpreta a
sensacao da luz” (2013, p. 1).

Retratos corporativos geralmente séo realizado em estudios e contam com
iluminacgao artificial, porém esta sempre busca a naturalidade. Assim como apresenta
Bill Hurter (2013) na iluminagdo de retratos em geral se busca seguir um padrdo
voltado ao natural, onde geralmente € posicionada uma luz principal a qual determina
o padrdao de iluminacdo e uma luz de preenchimento para diminuir as sombras
causadas pela luz principal. Cada retrato é iluminado de acordo com a forma da face
da modelo, e dependendo da proposta do retrato, no caso de retratos corporativos,
busca-se disfarcar caracteristicas que possam ser desfavoraveis, e real¢ar outras que

favoregam mais o modelo.

' De acordo com Hurter (2013) areas especulares s&o como espelhos da fonte de luz direta, gerando
um brilho mais intenso na area que se fazem presentes.
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3.6.1 A luz principal e a luz de preenchimento

Na fotografia de retratos em si como comentado anteriormente, se busca a
naturalidade, onde assim como a luz solar ilumina diariamente o planeta terra de cima
a baixo, possivelmente um retrato com a iluminagao predominantemente direcionada
de baixo para cima causaria estranhamento ao interlocutor.

O conceito de luz principal e luz de preenchimento no caso de retratos
corporativos busca de forma artificial reproduzir a iluminag¢ao do sol e dar naturalidade
a fotografia. De acordo com Hurter (2013) A luz principal € o que cria a forma, produz
o relacionamento entre luz e sombra, determinando como o modelo ou objeto &
apresentado. Ela também é a ferramenta primaria de todo artista fotografico e permite
a introducao de textura e sombras nos locais desejados, apenas pelo posicionamento
da luz em relagdo ao modelo ou objeto.

Ja a luz de preenchimento assim como cita Hurter (2013) faz com que “o lado
sombrio” das coisas seja visivel, sendo definida como uma fonte de luz secundaria
porque ndo cria sombras visiveis, segundo ele colocar a luz de preenchimento o mais
préxima da camera possibilita melhores efeitos de preenchimento, mandando todas
as possiveis sombras para tras do modelo. Hurter ainda comenta que assim como a
luz principal define a iluminagao, a luz de preenchimento a aumenta, controlando a

intensidade das sombras criadas pela luz principal.

3.6.2 Principais esquemas de iluminagao para retratos

Existem diversas formas de iluminar um retrato, estas formas sdo os esquemas
de iluminagéo, os quais alguns surgiram na pintura e outros através do cinema ou na
fotografia em si, tendo cada um sua importancia e trazendo uma sensagao unica ao
interlocutor. Os esquemas de luz nada mais sdo que formas de posicionar a
iluminagdo em uma fotografia.

Para a realizagdo de retratos corporativos podem ser destacado alguns
esquemas de luz que podem reproduzir de forma interessante o objetivo destes
retratos, como seriedade, seguranca ou alegria, por exemplo, dependendo de cada
profissional a ser retratado.

A lluminagdo de cinema ou iluminagdo borboleta (Figura 5) é um destes

esquemas de iluminag¢ao, de acordo com Hurter (2013) este esquema é um padréo
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tradicionalmente feminino, que produz uma sombra parecida com uma borboleta
abaixo do nariz do modelo, esta iluminacao tende a enfatizar os ossos superiores da
face e a pele boa, sendo pouco usada por homens por marcar demais as faces e
orbitas oculares, também n&o sendo recomendada para mulheres com orbitas
profundas. A iluminagéo borboleta também pode oferecer bons resultados ao utilizar
um rebatedor como luz de preenchimento logo abaixo do queixo da modelo, assim

iluminando as areas de sombra e trazendo mais suavidade a elas.

Figura 5 — esquema de iluminagéo borboleta

Fundo sem emendas ?
ui de fundo

ILUMINACAO DE CINEMA

Fonte: Adaptado de (HURTER, 2013 p. 120)

A iluminacgéo circular de acordo com Hurter (2013) seria uma variagao da
iluminacgao borboleta, sendo mais usado por pessoas de rostos “comuns, ovais” ainda
de acordo com Hurter, neste esquema € utilizada uma luz principal, voltada mais ao
lado da modelo e uma luz de preenchimento no outro lado da modelo, sendo ambas
no eixo da camera-modelo (figura 6) ele ainda ressalta que se tenha cuidado para que

a luz de preenchimento ndo provoque sombras.

Figura 6 — Esquema de iluminag&o circular

Fundo sem emendas

Luz de fundo

Luz de cabelo

2 Luz principal
Luz d
-
‘ RS B ILUMINACAO CIRCULAR
da luz principa
Camera

Fonte: Adaptado de (HURTER, 2013 p. 120)
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A iluminacdo de Rembrandt (figura 7) é outro esquema de luz bastante usado
para retratos, este esquema € inspirado no artista holandés Rembrandt Harmenszoon
van Rijn, segundo o site Google Arts & Culture (2019) foi um pintor e gravador,
considerado por muitos o maior pintor de todos os tempos, tendo grande destaque
para seus retratos, autorretratos e ilustracbes de cenas da Biblia. Segundo Hurter
(2013) esse esquema de iluminagado € caracterizado por um destaque pequeno e
triangular na face sombria do modelo. Sendo uma iluminagdo dramatica, se torna
mais usada por modelos homens, sendo adicionada uma luz de preenchimento mais
fraca para acentuar o destaque do lado sombrio do rosto.

Na iluminacdo de Rembrandt, ainda segundo Hurter (2013), é posicionada
uma luz principal mais baixa e mais lateral a cerca de 45 graus do eixo da camera
e a luz de preenchimento se situa no lado oposto do eixo da camera, também podem

ser utilizadas luzes de recorte e cabelo para destacar o modelo do fundo.

Figura 7 — Esquema de iluminag&o de Rembrandt

Luz de fundo

Fundo sem emendas

Luz de cabelo

)

Luz principal

.,,m-,\.;fn‘fz Posigio anterior
<y da luz principal 7
. ILUMINACAO DE REMBRANDT
Cimera

Fonte: Adaptado de (HURTER, 2013 p. 120)

Existem diversos outros esquemas de iluminagcdo, cada um com suas
caracteristicas préprias, onde deve-se levar em consideracdo também as
caracteristicas do modelo em questdo para se obter melhores resultados. Como,
por exemplo, no caso de retratos corporativos, utilizar a iluminagédo de Rembrandt
para iluminar um advogado, pode ser uma boa escolha, visto que tal iluminagéo
transmite maior seriedade e dramaticidade. As quais em conjunto a uma linguagem
corporal adequada ao perfil do individuo podem contribuir de forma positiva com o

retrato.



36

4 ANALISE COMPOSICIONAL

Neste capitulo, sera realizada uma anélise composicional de retratos
corporativos, onde sera verificado o por que estas imagens se intitulam como tal e o

por que elas possuem tais caracteristicas.

4.1 metodologia

As imagens escolhidas para a realizacdo deste estudo passaram por uma
curadoria levando em consideracéo alguns fatores, onde as imagens foram retiradas
da rede social Instagram, estando marcadas com as hashtags: “#Corporateportrait ou
#Businessportrait ou #Businessphotography. Tais hashtags possuem diversas
postagens que se auto denominam retratos corporativos. Dentre tais postagens o
autor deste estudo selecionou 4 imagens que apresentam uma composicao,
linguagem corporal e iluminagdo melhor elaborada dentre as que ali apareciam, o
mesmo também buscou por publicagbes que apresentavam imagens do esquema de
iluminacgao junto ao retrato corporativo, o autor percebeu que os padrdes se repetiam
facilmente e acredita que 4 imagens sao suficientes para este estudo.

Apds tal curadoria estas imagens foram submetidas a uma analise
composicional, a qual buscou verificar a forma que as mesmas foram produzidas,
levando em consideragdo o uso da composi¢do de cena, lluminagéo, linguagem
corporal e facial. Com o objetivo de identificar como tais atributos podem agregar as
imagens, e entado realizar uma sintese destas analises visando entender como estes

retratos corporativos podem ser utilizados como forma de marketing pessoal.

4.2 Analise

Como ja citado anteriormente, um retrato corporativo busca transmitir a
personalidade do individuo e se apropria de algumas técnicas para apresentar um
resultado positivo e atraente que possibilite diferenciar tal profissional, neste tépico
serdo apresentadas algumas imagens as quais se auto denominam retratos
corporativos. O objetivo desta analise é entender quais atributos podem agregar as
imagens, e como estes retratos corporativos podem ser utilizados como forma de

marketing pessoal.
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4.2.1 Retrato corporativo 1

O primeiro retrato corporativo a ser analisado refere-se a uma gerente de
ensino superior, como descrito na postagem do fotografo denominado YvensB (Figura
8). Segundo o fotografo a imagem teria sido capturada com uma camera Nikon d810
e uma objetiva de 85mm. Os ajustes utilizados na cadmera foram: ISO 100, velocidade
do obturador 1/200 e abertura do diafragma F/4 o que resulta em uma imagem nitida

onde a modelo se encontra dentro do campo focal.

Figura 8 — Retrato corporativo — Gerente de ensino superior por YvensB

\‘ fo S5
Fonte: (YVENSB, 2019)

4.2.1.1 Composicao

Para a composicéo deste retrato foi utilizada uma predominancia na cor cinza,
tendo o fundo fotografico liso na cor cinza junto a modelo também utilizando um blazer
cinza sobre uma camisa branca. De acordo com o site Portal do Marketing (2014) o
cinza transmite uma sensagao de neutralidade por ser uma cor que ndo atrai muita
atencao para si mesma, o cinza ainda sugere segurancga, confiabilidade e maturidade.

O retrato possui um enquadramento o qual se delimita no nivel do peito para
cima da modelo, causando uma sensacdo de proximidade e permitindo maior

visualizagdo da linguagem corporal. As vestimentas utilizadas pela modelo s&o
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formais, sendo um blazer na cor cinza com algumas listras sobre uma camisa branca,
em conjunto com pequenos brincos e uma maquiagem leve com tons neutros. O que

pode transmitir elegancia e competéncia, por exemplo.

4.2.1.2 lluminagao

Para a realizagdo deste retrato foi utilizada uma iluminagéo difusa (Figura 9)
proveniente de duas fontes de luz ligadas a modificadores de luz e um refletor
prateado, os quais foram utilizados da seguinte forma:

a) Octabox de 35 polegadas de tamanho: posicionado a aproximadamente 45
graus em relacdo ao eixo da camera como luz principal, com a finalidade de iluminar
lateralmente a modelo e gerar um efeito de luz e sombra na mesma.

b) Octabox de 64 polegadas de tamanho: posicionado acima da modelo como
luz de recorte, com a finalidade de iluminar o cabelo e proporcionar contraste entre a
modelo e fundo.

c) Refletor redondo 5 em 1 prateado: posicionado logo a frente da modelo na
linha de sua cintura, como luz de preenchimento, tendo a finalidade de reduzir as

sombras na area do queixo, geradas pelas duas fontes de iluminagao.

Figura 9 — Esquema de lluminagéo da figura 8 por YvensB

Fonte: (YVENSB, 2019

Tal esquema de iluminagdo se assemelha ao utilizado por Rembrandt (Figura
7) como citado anteriormente, porem com um padrédo mais difuso, proporcionando

sombras pouco marcadas. Por conta disto se torna menos dramatica que a iluminagao
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de Rembrandt e ainda possibilita através do brilho especular? apresentado em areas
como testa e bochechas, em conjunto com a expressao corporal reforcar sensacdes
como de alegria e confianga, pois torna mais aparente algumas regibes da face

necessarias para tais expressoes.

4.2.1.3 Expressoes corporais

A expressao corporal como pode ser vista na figura 8, transmite alegria e
também indica certa abertura de comunicagdo, uma vez que a modelo ndo impde
barreiras como bragos cruzados ou desvia o olhar. O sorriso da modelo também
apresenta caracteristicas positivas, pois se faz junto aos musculos dos olhos o que

indica ser verdadeiro.

Um sorriso genuino n&o sé estimula sua prépria sensacéo de bem-estar como
também diz aqueles a sua volta que vocé é acessivel, cooperativo e confiavel.
Um sorriso genuino surge lentamente, enruga os olhos, ilumina o rosto e se
desfaz devagar. Em contraste, um sorriso falso ou “polido” se faz notar
rapidamente e nunca alcanga os olhos (GOMAN, 2015, p. 116-117).
A modelo também inclina levemente o rosto, mas mantém o olhar diretamente
para a lente, o que passa a ideia de olhar nos olhos do interlocutor e em conjunto com

seu sorriso, gera uma conexao positiva entre ambos.

4.2.2 Retrato corporativo 2

O retrato corporativo apresentado na figura 10 tem como modelo um advogado
autdbnomo, como descreve na postagem da imagem do fotégrafo Jonas Hall (HALL,
2019). Ainda segundo o fotografo a imagem foi capturada utilizando uma céamera
Canon 5d MK4 e uma objetiva de 150 mm. Os ajustes utilizados na camera foram:
ISO 100, velocidade do obturador 1/640 e abertura do diafragma em F/3.2 o que
resultou em uma imagem onde o modelo apresenta seu rosto dentro do campo focal

e o fundo levemente desfocado.

2 De acordo com Hurter (2013) areas especulares sdo como espelhos da fonte de luz direta, gerando
um brilho mais intenso na area que se fazem presentes.
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Figura 10 — Retrato corporativo — Advogado por Jonas Hall

Fonte: (HALL, 2019)

4.2.2.1 Composicao

Na composicéo deste retrato foi utilizado um cenario urbano, onde tem como
fundo um portdo metalico de cor cinza escura e também alguns detalhes na cor bege
em sua grade. Por ser realizado neste tipo de cenario, tal retrato pode passar
impressao de maior naturalidade, dando a entender que se trata de um registro do dia
a dia do modelo.

O cinza também predomina em sua vestimenta, sendo um costume (blazer e
calca social) na cor cinza claro, sobre uma camisa azul clara e uma gravata na cor
marsala, tal vestimenta nas respectivas cores citadas e também pelo fato de seu
blazer estar abotoado, atribuem uma imagem pessoal de formalidade, porém ainda
casual, ja que nao se trata de um terno (blazer, colete e calga social). Os acessérios
usados tais como reldgio de pulso, cinto e lengco possuem uma tonalidade voltada a

tons terrosos, o que enriquece a vestimenta, mantendo a proposta formal.
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4.2.2.2 lluminagao

Para a realizacéo deste retrato foram utilizadas duas fontes de luz (figura 11),
desta forma levando em consideragado a realizacao do retrato em local externo, foi
utilizada a luz natural e também um modificador de luz os quais foram utilizados da
seguinte forma:

a) Octabox de aproximadamente 64 polegadas de tamanho: posicionado a
aproximadamente 45 graus do modelo em relagéo ao eixo da camera, tem fungéo de
luz principal, a qual ilumina lateralmente o modelo. Se tratando de um modificador
grande em relacdo ao tamanho do assunto, gera uma luz difusa e suave, mas ainda
proporcionando sombras e contraste a imagem.

b) Luz natural/solar: no momento que a foto foi realizada o local se encontra em
uma area de sombras, levando em consideragéo a luz solar, deixando assim entéo, a
cena sem areas contrastadas e sem apresentar muitas sombras. Desta forma a luz

solar se apresenta como luz de preenchimento.

Figura 11 — Esquema de lluminag&o da fiura 10 por por Jonas Hall
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Fonte: (HALL, 2019)
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O esquema de luz utilizado proporciona uma iluminagao bastante difusa, mas
ainda consegue gerar contraste por conta da preseng¢a do modificador de luz adotado

para o retrato.
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4.2.2.3 Expressoes corporais

A expresséo facial adotada pelo modelo na figura 10 transmite uma imagem de
seriedade e competéncia, visto que o modelo ndo apresenta sorriso em seu rosto e
tem o olhar fixo em algo, n&o apresentando um olhar diretamente a cdmera. Desta
mesma forma sua expresséo facial emana confianga e seguranca, o que traz
beneficios a sua imagem pessoal como advogado.

Relacionado a sua expressao corporal o modelo esta com uma postura ereta
e esta com uma mao no bolso e outra mais solta ao lado, que segundo Goman (2015)

pode significar seguranca pois projeta estabilidade e refor¢a auto confianca.

4.2.3 Retrato corporativo 3

O retrato corporativo apresentado na figura 12 foi realizado pelo fotografo Paulo
Uemura e publicado em sua conta no Instagram, sem indicar informagdes sobre o
modelo. De acordo com o fotografo para a realizagdo deste retrato foi utilizada uma
camera Canon 5D e uma objetiva 70-200mm. Os ajustes utilizados na camera foram:
ISO 100, velocidade do obturador 1/160 e abertura do diafragma em F/14.

O fotografo ainda comenta que o campo focal estava ajustado para 95.0mm,
por conta disso e de uma grande abertura do diafragma a imagem apresenta foco

desde o modelo até o fundo fotografico, gerando um alto nivel de nitidez.

Figura 12 — Retrato corporativo por Paulo Uemura

Fonte: (UEMURA, 2019)
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4.2.3.1 Composicao

Este retrato foi realizado dentro de um estudio fotografico e para sua
composicao, foi utilizado um fundo fotografico na cor preta com uma leve textura.
Segundo Heller (2013) o preto é a cor do poder e da elegancia e também se faz
presente no blazer utilizado pelo modelo. Tal vestimenta sobre uma camisa social
roxa, ainda segundo Heller (2013), pode reforcar uma sensacgao de elegancia e poder.

O modelo ndo faz uso de acessorios na imagem, o que pode transmitir maior
naturalidade. Ele também esta com a barba aparada e seu cabelo penteado o que
pode simbolizar uma preocupagdo com a sua imagem pessoal ou até mesmo

organizacgao pessoal

4.2.3.2 lluminagao

Para realizar a iluminacédo deste retrato, foram utilizadas trés fontes de luz
(figura 13) as quais através de modificadores de luz fornecem uma luz difusa e
apresenta poucas areas de sombras ou contrastes, os modificadores de luz utilizados
foram:

a) Hazy ou Softbox de aproximadamente 70x70 centimetros de tamanho:
Posicionado acima do rosto do modelo e a aproximadamente 45 graus em relagédo ao
eixo da camera, tem funcéo de luz principal, a qual ilumina lateralmente o modelo, que
esta com seu tronco levemente voltado para esta fonte de luz. Por se tratar de um
modificador grande em relagdo ao tamanho do assunto, gera uma luz difusa e suave.

b) Hazy ou Softbox de aproximadamente 70x70 centimetros de tamanho:
posicionado a aproximadamente 135 graus em relacdo ao eixo da camera, desta
forma este modificador atua em contra luz e tem fungéo de criar contraste entre o
modelo e o fundo fotografico. Tal iluminagdo também pode ser chamada de luz de
recorte pois cria um efeito de tridimensionalidade na imagem ao destacar o individuo
do fundo. Neste caso onde o mesmo utiliza uma vestimenta preta em um fundo da
mesma tonalidade, se torna quase indispensavel seu uso.

c) Beauty dish ou refletor parabdlico: Posicionado acima do rosto do modelo e
a aproximadamente 225 graus em relagao ao eixo da camera. Este modificador serve

como contra luz e tem como principal objetivo iluminar o cabelo e assim como o
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modificador citado anteriormente, serve para gerar tridimensionalidade na imagem e
destacar o individuo do fundo.

d) Rebatedor branco: Posicionado ao lado direito do modelo em relagéo ao eixo
da camera, uma folha de isopor branca de aproximadamente 1 metro e 60 centimetros
de altura por 50 centimetros de largura faz papel de rebatedor. Tal acessorio
possibilita rebater a luz principal criando uma luz de preenchimento, reduzindo entéo

a intensidade das sombras geradas por esta fonte de luz.

Figura 13 — Esquema de lluminagéo da figura 12 por por Paulo Uemura

Fonte: (UEMURA, 2019)

O esquema de luz utilizado proporciona uma iluminagcéo difusa, mas ainda
consegue gerar um bom nivel de contraste por conta da presenga dos modificadores
de luz adotados para o retrato. O uso do contraluz proporciona um efeito de
tridimensionalidade e separa o modelo do fundo.

A utilizacdo de um rebatedor de luz também proporciona um contraste mais
natural, reduzindo as sombras intensas que seriam geradas apenas utilizando um

modificador lateral a 45 graus em relagéo ao eixo da cadmera.
4.2.3.3 Expressoes corporais
A expressao corporal adotada pelo retrato (Figura 12), transmite alegria e se

faz muito parecido com o visto na figura 8. O modelo apresenta um sorriso genuino,

como citado anteriormente onde além de sorrir com sua boca, os musculos de seus
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olhos e face se enrugam levemente, demonstrando caracteristica positiva e
transmitindo sensacdo de confiabilidade, cooperativismo e acessibilidade, como
citado anteriormente Goman (2015).

O modelo tem uma leve inclinagdo em seu corpo e rosto para a esquerda e esta
olhando diretamente para a camera o que segundo Goman (2015) cria uma conexao
positiva entre o modelo e interlocutor. A postura do modelo é ereta e, segundo Goman

(2015), cria sensacao de autoridade e poder, além de dominio do espaco fisico.

4.2.4 Retrato corporativo 4

O retrato corporativo presente na figura 14 foi realizado pelo fotégrafo Rafael
Wegiel e publicado em sua conta no Instagram, tendo como modelo uma diretora de
comunicacgéo corporativa da Marinha dos Estados Unidos da América. De acordo com
o fotégrafo, para realizar tal retrato foi utilizada uma cadmera Nikon D800 e uma
objetiva 70-200mm em 180mm. Os ajustes utilizados na camera foram: 1SO 100,

velocidade do obturador 1/250 e abertura do diafragma F/4.5.

Figura 14 — Retrato corporativo por Rafael Wegiel

Fonte: (WEGIEL, 2019)
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4.2.3.1 Composicao

Este retrato foi realizado em um estudio fotografico e para sua composicéo
foram utilizados tons quentes?®, desde fundo fotografico na cor marrom e também a
vestimenta da modelo que tem tonalidades na cor vermelha, as quais se fazem
presentes em pequenas pedras que a formam. Heller (2013) comenta que o vermelho
€ a cor da felicidade, e também tem ligac&o a nobreza, ainda sendo uma cor dindmica
e que remete a criatividade.

O enquadramento do retrato o qual se delimita no nivel do peito para cima da
modelo, permite que a atencdo do interlocutor se volte também as expressdes
corporais da mesma. A modelo ndo utiliza acessérios na imagem, e também utiliza
uma maquiagem neutra, sem cores chamativas, o que pode remeter a naturalidade e

transmitir ideia de acessibilidade.

4.2.3.2 lluminagao

Para a realizagao deste retrato foi utilizada uma iluminagéo difusa (Figura 15)
a qual tem origem de trés fontes de luz e um refletor prateado, assim os acessérios
utilizados foram:

a) Octabox de 39 polegadas de tamanho: posicionado a frente da modelo e
pouco acima de seu rosto, tem funcao de luz principal, a qual ilumina de cima a baixo
o modelo, que estd com seu tronco levemente voltado para o lado direito. Por se tratar
de um modificador grande em relagdo ao tamanho do assunto, gera uma luz difusa e
suave.

b) Octabox de 27 polegadas de tamanho: posicionado a aproximadamente 225
graus em relagcdo ao eixo da camera, sendo voltada para o cabelo da mesma. Este
modificador serve como contra luz e tem como principal objetivo iluminar o cabelo da
modelo e gerar tridimensionalidade na imagem a destacando do fundo.

c) Softbox de aproximadamente 12x12 polegadas com grid: posicionado atras
da modelo, tendo seu facho de luz voltado ao fundo, tem como fun¢ao iluminar o fundo

fotografico, gerando textura e assim entéo tridimensionalidade a imagem.

3 A expressdo cores quentes neste contexto foi utilizada levando em consideragéo a sensagéo
calorifica, considerando cor quente, tons proximos ao vermelho.
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d) Rebatedor prateado: Posicionado a frente da modelo e na linha de seu
quadril, tem como funcgao, ser luz de preenchimento, desta forma tal acessoério rebate

a luz principal que vem de cima visando reduzir as sombras geradas pela luz principal.

Figura 15 — Esquema de lluminagéo da figura 14 por Rafael Wegiel

BROWN PAPER
BACKDROP

BACKGROUND LIGH
WITH

ELINCHROME
DEEP OCTA27*
POWER 1/32

SILVER REFLECTOR
LASTOLITE 37"

ELINCHROME g
SiciRoMe, 8

e
POCKETWIZARD FLEX TT5
NIKON D800

. /—_ NIKON 70-200 VRII

Fonte: (WEGIEL, 2019)

O esquema de luz utilizado se assemelha com a iluminagcdo de cinema ou
borboleta como ja citado anteriormente (Figura 5) Hurter (2013). Tal esquema enfatiza
a parte superior da face e por conta da modelo ndo possuir orbitas oculares profundas
se fez uma boa escolha para o retrato.

Neste caso, o rebatedor posicionado ao nivel do quadril da modelo consegue
diminuir as sombras tornando a iluminagdo mais suave. A modelo também tem seu
rosto voltado um pouco para o lado direito, o que descentraliza um pouco a iluminagao
principal criando uma pequena area de sombras ao lado de seu nariz.

A iluminagao principal também gera um pequeno reflexo no olho da modelo, tal
efeito segundo Digital Photography School (2019) se trata de um brilho especular, que
também é conhecido como catch light e pode tornar o retrato mais agradavel e

equilibrado.
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4.2.3.3 Expressoes corporais

A figura 14 tem expressdes corporais alegres, que se fazem por meio de um
sorriso genuino, como ja explicado anteriormente, tal sorriso se faz por meio dos
musculos na regido dos olhos em conjunto com os da boca, o qual agrega de forma
positiva a imagem pessoal transmitida pela modelo, e em conjunto ao olhar direto a
lente, cria uma conexao positiva entre interlocutor e modelo.

A modelo também tem seu corpo levemente inclinado para a direita tendo um
ombro mais acima em relagcédo ao outro, mas mantem o rosto direcionado a cadmera, 0
que gera uma sensacéao de naturalidade e ao mesmo tempo dominio do espaco fisico,
podendo também passar uma imagem pessoal extrovertida, o que se faz positivo ao

retrato.

4.3 Analise de resultados

Como visto através desta analise, um retrato corporativo pode se aproveitar de
técnicas fotograficas e também do uso da linguagem corporal, para que de forma
publicitaria, criar uma imagem otimizada ao que é considerado bom pelo interlocutor.

Pode-se entender que a composicao destas imagens tem grande interferéncia
no resultado final. Ela pode ser elaborada de diferentes formas. Com base nas
imagens analisadas, alguns padrbées se repetem, como por exemplo, o
enquadramento, que em geral se delimita no nivel do quadril a cima. E também as
vestimentas que em geral seguem um padréo formal.

Ja se tratando de acessérios, maquiagem e corte de cabelo, pode-se perceber
que os mesmos dependem da personalidade do modelo, visto que agregam a
identidade do mesmo. O que também pode ser visto na tonalidade utilizada, a qual
busca cores que transmitam sensacgdes positivas e se relacionam a personalidade de
cada individuo.

Pode-se perceber o uso de cores neutras como o cinza e também o preto, cores
que segundo Heller (2013), podem remeter a elegancia e a seguranga. Estes tons
foram utilizados no retrato de um advogado (figura 11), por exemplo, personalidade

essa que necessita transmitir seguranca e confiabilidade a seus clientes.
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Ja na figura 14 foram utilizados tons mais quentes®*, levando em considerag&o
a modelo, que se trata de uma diretora de comunicacgao, profissao esta, relacionada
a criatividade, e por conta disso também o vermelho presente na vestimenta contribui
ao retrato. Cor que como comentado anteriormente, segundo Heller (2013), esta
relacionada a criatividade, felicidade e ainda se faz uma cor dindmica.

A iluminacdo por sua vez também tem grande importancia na realizagdo de
cada retrato. Com base nas imagens analisadas pode-se perceber um padréo de
iluminacao difuso em ambas as imagens. Ainda é possivel perceber que o esquema
de iluminacgdo utilizado pode se basear na personalidade do modelo. A iluminagéo
também pode servir para potencializar caracteristicas positivas de cada individuo e
disfarcar caracteristicas menos atraentes.

Ainda pode-se identificar o uso de adapta¢gdes ao esquema de iluminagédo de
Rembrandt (figura 8) e a iluminagéo borboleta (figura 14), onde tais esquemas foram
utilizados em conjunto com rebatedores visando reduzir as areas de sombras geradas
pela luz principal e assim tornar a iluminacado mais difusa, mas mantendo um pouco
de suas caracteristicas e potencializando a expressdo corporal através do
direcionamento da luz.

A linguagem corporal busca em geral reforcar uma imagem pessoal de
acessibilidade e abertura de comunicacéo. Isto € percebido nas imagens analisadas
de algumas formas, como por exemplo, o olhar voltado diretamente a camera, o que,
segundo Goman (2015), seria como olhar nos olhos do interlocutor e em conjunto a
um sorriso genuino, gera uma conexao positiva entre modelo e interlocutor.

Outro fator que pode agregar ao retrato € a postura corporal do modelo, desta
forma, pode-se perceber que uma postura ereta pode significar seguranca pois projeta
estabilidade e reforga auto confianga como comenta Goman (2015). Ainda referente
a postura corporal, evitar barreiras como bragos cruzados, por exemplo, e também
voltar o tronco para a cdmera pode facilitar a conexao entre modelo e interlocutor.

Com base nesta analise foi possivel entender como o uso destas técnicas pode
produzir retratos corporativos de forma publicitaria, assim, entdo, gerando imagens
capazes de se diferenciar quando comparadas a outros retratos no meio digital, por

exemplo.

4 A expressao tons quentes neste contexto foi utilizada levando em consideracdo a sensagéo
calorifica, considerando cor quente, tons proximos ao vermelho.
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Como apresentado anteriormente, de acordo com uma pesquisa realizada pela
empresa americana Dollar Shave Club (apud DELES, 2019) a qual conduziu tal estudo
com 2 mil pessoas com o intuito de entender quais os elementos exatos envolvidos
na formacdes de boas e mas primeiras impressdes, em 69% dos casos a primeira
impressao foi formada antes mesmo da outra pessoa falar, ja o tempo médio para que
fosse formada uma imagem sobre como a pessoa €, seria de 27 segundos apenas.

Assim esses retratos podem ser utilizados como marketing pessoal, ao serem
inseridos como imagem de perfil em redes sociais, por exemplo. Pois passam a ser a
primeira imagem e a primeira impresséo do individuo que o interlocutor tem durante
uma busca por profissionais, por exemplo, mas ainda existem outras possibilidades
de uso, bem como no meio off-line, através de aplicagcdo em pecas publicitarias.

Como ja citado anteriormente segundo o dicionario Michaelis Online,
preconceito tem como significado “conceitos ou opinides formados antes de ter os
conhecimentos necessarios sobre um determinado assunto” (2019). Pode-se
entender que um retrato corporativo, possibilita moldar de forma positiva o conceito
que o interlocutor tem sobre ele.

Pode-se concluir que um retrato corporativo tem entéo diversas formas de uso,
onde em geral € uma ferramenta do marketing pessoal tanto no meio online quanto
para divulgag¢des off-line, estando ligado a imagem pessoal, e se apropriando de
técnicas fotograficas para gerar imagens convincentes e capazes de diferenciar e

promover o retratado de outros individuos.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A alta competitividade no mercado de trabalho faz com que profissionais, tanto
em grandes corporagcbes ou até mesmo proprietarios de pequenas empresas,
busquem por formas de diferenciacdo. Diante disso, a fotografia de retratos
corporativos surge como uma oportunidade para tal. Se apropriando de diversas
técnicas fotograficas ela tem como principal objetivo retratar a personalidade de
profissionais e suas ocupacoes.

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou uma analise de como
retratos corporativos podem ser utilizados como forma de marketing pessoal. Desta
forma em um primeiro momento foi abordado o marketing pessoal e a fotografia de
retratos corporativos, visando situar o leitor acerca do tema. Em seguida foi realizada
uma analise composicional a qual buscou entender a forma como estes retratos sdo
construidos, levando em consideragdo a utilizacdo de técnicas fotograficas como
composicao, iluminagédo e também a linguagem corporal.

Através deste estudo, pode-se perceber como a utilizagdo de imagens
produzidas de forma publicitaria podem influenciar na decisdao de escolha de um
profissional; Ficando claro que retratos corporativos podem ser utilizados como forma
de marketing pessoal. Entendendo que esse estilo fotografico esta ligado diretamente
aimagem pessoal de um individuo, e proporciona a possibilidade de moldar a primeira
impressao que o interlocutor tem da pessoa fotografada, se tornando uma ferramenta
de grande potencial.

Levando em consideragcéo a analise realizada, também foi possivel perceber
que as técnicas aplicadas na construgéo dos retratos, focam em caracteristicas as
que tendem a gerar melhores resultados com o publico alvo de cada profissional
retratado, assim ao utilizar técnicas de composic¢éo, iluminagéo e linguagem corporal,
por exemplo, se possibilita que sejam criadas imagens com alto potencial
mercadoldgico.

Ficou claro também a importéncia de investir em estudos nesta area para
aprimorar as técnicas fotograficas e publicitarias para a realizacédo de tais retratos.
Visto que este estilo de fotografia pode oferecer oportunidades ao mercado de

trabalho publicitario.



52

REFERENCIAS

ANG, Tom. O fotografo completo. 3. ed. Sdo Paulo: Editora Europa, 2010.

CAMARGO, Paulo Sergio de. Linguagem Corporal: Técnicas para aprimorar
relacionamentos pessoais e profissionais. S&do Paulo: Summus Editorial, 2014.
Disponivel em: <https://bv4.digitalpages.com.br/#/legacy/epub/42273>. Acesso em:
27 out. 2019.

CASAS, Alexandre Luzzi Las. Marketing: conceitos, exercicios, casos. 9. ed. Séo
Paulo: Atlas, 2017. Disponivel em:
<https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788597013924/epubcfi/6/10[;vnd.
vst.idref=copyright]!/4/2@0:0>. Acesso em: 20 ago. 2019.

CRISAFULLI RODRIGUES, Ricardo. Analise e tematizagcao da imagem fotografica.
Ciéncia da Informacéo, [S.I.], v. 36, n. 3, sep. 2008. ISSN 1518-8353. Disponivel em:
<http://revista.ibict.br/ciinf/article/view/1167/1330>. Acesso em: 21 apr. 2019.

CROCCO, Luciano, et al. Fundamentos de Marketing. conceitos basicos. Sao Paulo:
Saraiva, 2010, p.169.

CULTURE, Google Arts & Rembrandt. 2019. Disponivel em:
<https://artsandculture.google.com/entity/rembrandt/mObskv2>. Acesso em: 20 out.
2019.

DELES. Saiba quanto tempo vocé tem para causar uma boa primeira
impressao. 2019. Disponivel em: <https://deles.ig.com.br/mundo-masculino/2018-12-
23/estudo-primeira-impressao.html>. Acesso em: 17 set. 2019.

FREEMAN, Michael. Grande manual de fotografia. 2. ed. Lisboa: Dinalivro, 2001.
336 p.

FRIGO, Diego. Instagram. 2019. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/B3cQdrLJ9nt/>. Acesso em: 24 out. 2019.

FRY, Ron. 65 curriculos de sucesso. Sdo Paulo: Cengage Learning BR, 2011.

GOMAN, Carol Kinsey. A linguagem corporal dos lideres: Como essa linguagem
silenciosa pode ajudar - ou prejudicar - o seu modo de liderar. 2. ed. Petropolis, R;j:
Vozes, 2015. Disponivel em:
<https://bv4.digitalpages.com.br/?term=linguagem%2520corporal&searchpage=1&filt
ro=todos&from=busca&page=18§ion=0#/legacy/114670>. Acesso em: 28 out. 2019.

HEDGECOE, John. O novo manual de fotografia: guia para todos os formatos. 4.
ed. S&do Paulo: Senac Sao Paulo, 2013.

HELLER, Eva. A psicologia das cores: Como as cores afetam a emocéo e a razéo.
S&o Paulo: Gustavo Gili, 2013.



53

KAMIZATO, Karina Kiyoko. Imagem pessoal e visagismo. So Paulo: Erica, 2014.
Disponivel em:
<https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788536521015/cfi/2!/4/4@0.00:0.
00>. Acesso em: 27 set. 2019.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing essencial: CONCEITOS
ESTRATEGIAS E CASOS. 5. ed. S&o Paulo: Pearson Education do Brasil, 2013.
Tradugéao de: Sabrina Cairo. Disponivel em:
<https://bv4.digitalpages.com.br/?term=marketing&searchpage=1&filtro=todos&from
=busca&page=-198§ion=0#/legacy/3823>. Acesso em: 20 ago. 2019.

LANGFORD, Michael. Fotografia avangada de Langford: guia completo para
fotégrafos. 8. ed. Porto Alegre: Bookman, 2013.

LJALJEVIC, Damir. Instagram. 2019. Disponivel em:
<https://lwww.instagram.com/p/Bvdb4m2ga-Z/?igshid=et77lvcx306d>. Acesso em: 24
out. 2019.

MARKETING, Portal do. O Significado das cores: O Cinza em Propaganda,
Publicidade e Marketing. 2014. Disponivel em:
<http://www.portaldomarketing.net.br/o-significado-das-cores-o-cinza-em-
propaganda-publicidade-e-mark>. Acesso em: 04 nov. 2019.

MELO, Luciana Loureiro de. O MARKETING PESSOAL NO DESENVOLVIMENTO
DA IMAGEM DE ACADEMICOS DO CURSO DE ADMINISTRACAO DA
UNIJUIL. 2016. 113 f. TCC (Graduacdo) - Curso de Administracdo, Universidade
Regional do Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul, ljui, 2016. Disponivel em:
<http://bibliodigital.unijui.edu.br:8080/xmlui/handle/123456789/42697?show=full>.
Acesso em: 02 set. 2019.

MESQUITA, Rosa Maria. Comunicagdao nao-verbal: relevancia na atuacgéo
profissional. Revista Paulista de Educacao Fisica, v. 11, n. 2, p. 155-163, 20 dez. 1997.
Disponivel em: <https://doi.org/10.11606/issn.2594-5904.rpef.1997.138567>. Acesso
em: 28 out. 2019.

NEUBURGER, Rahild. O grande livro das melhores estratégias para sua
carreira. Curitiba: Ibpex, 2011. Disponivel em:
<https://bv4.digitalpages.com.br/?term=marketing%2520pessoal &searchpage=1&filtr
o=todos&from=busca&page=48§ion=0#/legacy/2154>. Acesso em: 16 set. 2019.

OLIVEIRA NETO, Pedro Carvalho de. Marketing Pessoal: o posicionamento pessoal
através do marketing. 6. ed. Fortaleza,1999.

OLIVEIRA, Sergio Luiz Inacio de. Desmistificando o marketing. Sdo Paulo: Novatec,
2007. Disponivel em: <https://s3.novatec.com.br/capitulos/capitulo-
9788575221136.pdf>. Acesso em: 20 ago. 2019.

ORTIZ, Felipe Chibas. Marketing_pessoal.com: sua marca e estratégia dentro e fora
da internet. Sao Paulo: Atlas, 2015. Disponivel em:



54

<https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788522498161/>. Acesso em: 03
set. 2019.

PALACIN, Vitché. Fotografia: Teoria e pratica. Sdo Paulo: Saraiva, 2012. Disponivel
em:<https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788502175327/cfi/2!/4/2@10
0:0.00>. Acesso em: 12 out. 2019.

PEREIRA, Ricardo Ferreira Vivas. Networking Como Instrumento De
Desenvolvimento Empresarial: Um Estudo De Caso Sobre A Organizagao BNI Elite.
2015. 118 f. Dissertacao (Mestrado) - Curso de Ciéncias Empresariais, Universidade
Fernando Pessoa, Porto, 2015. Disponivel em:
<https://bdigital.ufp.pt/bitstream/10284/5002/1/Disserta%C3%A7%C3%A30%20Final
.pdf>. Acesso em: 14 set. 2019.

PRECONCEITO. In: MICHAELIS, Dicionario Brasileiro da Lingua Portuguesa.
Melhoramentos Ltda, 2019. Disponivel em:
<http://michaelis.uol.com.br/busca?id=laWld>. Acesso em: 17 set. 2019

PHOTO MUSEUM (Org.). A vida de Nicéphore Niépce. Disponivel em:
<http://www.photo-museum.org/life-nicephore-niepce/>. Acesso em: 10 out. 2019.

REICHELT, Valesca Persch. Fundamentos de marketing. Curitiba: Intersaberes,
2013. Disponivel em:
<https://bv4.digitalpages.com.br/?term=marketing&searchpage=1&filtro=todos&from

=busca&page=-2§ion=0#/legacy/9967>. Acesso em: 13 set. 2019.

RITOSSA, Claudia Ménica. Marketing Pessoal: Quando o produto € vocé. Curitiba:
Ibpex, 20009. Disponivel em:
<https://bv4.digitalpages.com.br/?term=pessoal&searchpage=1&filtro=todos&from=b
usca&page=368§ion=0#/legacy/6116>. Acesso em: 04 set. 2019.

SCHOOL, Digital Photography. Uma Introdugao aos Catchlights. Disponivel em:
<https://digital-photography-school.com/an-introduction-to-catchlights/>. Acesso em:
13 nov. 2019.

SHIRAISHI, Guilherme (Org.). Pesquisa de Marketing. Sao Paulo: Pearson Prentice
Hall, 2012.

TORRES, Claudio. A biblia do marketing digital. Sdo Paulo: Novatec, 2009.

UEMURA, Paulo. Instagram. 2019. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/B24QkVJnhPc/>. Acesso em: 07 nov. 2019.

URTER, Bill. A luz perfeita: guia de iluminagdo para fotografos. 4. ed. Camboriu:
Photos, 2013.

WEGIEL, Rafal. Instagram. 2019. Disponivel em:
<https://lwww.instagram.com/p/B3ZfMagBF9d/?igshid=1dzxahmqgqgzdbm>. Acesso
em: 10 nov. 2019.



YVENSB. Instagram. 2019. Disponivel
<https://www.instagram.com/p/Bx0pZz9JKSV/>. Acesso em: 03 nov. 2019.

55

em:



