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RESUMO

Esta pesquisa estuda de que maneira as estratégias de composicdo fotogréfica
ampliam o sentido das imagens dos alimentos e, mesmo sem contar com sensagoes
tateis e olfativas, transmitem a ideia do sabor que eles possam ter. O objetivo
principal é entender como a fotografia gastrondmica, aplica estratégias de reducéo e
ampliacédo de sentido, estimulando, assim, o fendbmeno da percepg¢éo no observador
e se é possivel perceber que essas técnicas realmente ampliam os valores e
atributos da imagem. Para isso, embasado pelos conceitos da semiética da cultura e
da especialmente, o conceito de iconofagia, o estudo analisa o signo fotografico sob
0 angulo de sua significacdo e, embora sendo bidimensional e plano, como pode
apreender imaginativamente o sabor peculiar do alimento. Como concluséo, é
analisado um conjunto de imagens extraidas de trés revistas que compdem o
mercado editorial brasileiro, a fim de se constatar tais afirmacdes e verificar se o
papel dos profissionais envolvidos pode conduzir os meios de percepcao da

imagem.

Palavras-chave: Fotografia gastrondmica; Fotografia;, Gastronomia.



ABSTRACT

This research studies how the strategies of photographic composition gives the
meaning of the pictures of food and even without counting tactile and olfactory
sensations, convey the idea of the flavor of them. The main objective is to
understand how the culinary photography, applies reduction and expansion
strategies of meaning, encouraging the phenomenon of perception in the viewer and
if can see that these techniques actually extend the values of the image. For that,
based on the concepts of semiotics of culture and especially the concept of
iconofagia the study analyzes the photographic sign from the angle of its significance
and as it is being two-dimensional and flat, can imaginatively engage the peculiar
flavor of the food. In conclusion, a set of images, of three magazines that comprise
the brazilian publishing market is analyzed in this study in order to find such
statements and verify that the role of the professionals involved can lead the means

of image perception.

Keywords: Gastronomic photography; Photography; Gastronomy.
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Introducéo

Apos terminar a graduacdo em Turismo com énfase em eventos e, tendo tido
a oportunidade de ser proprietaria de um bufé, vi-me envolvida diretamente e
diariamente com o setor de alimentos e bebidas.

Havia uma preocupacdo constante de oferecer exceléncia em meu servico,
pois, era visivel o prazer que o ato de comer despertava nas pessoas. Desse modo,
minha preocupac¢ao com a aparéncia dos pratos era patente, uma vez que pretendia
gue aqueles que os consumissem fossem induzidos a crer que eram realmente
apetitosos antes mesmo de prova-los.

Nesse momento, a fotografia gastrondmica comecou a fazer parte da minha
vida ndo apenas como ferramenta de trabalho, mas como complemento de uma
paixao alimentada desde a infancia: fotografar. Tendo feito meu primeiro curso de
fotografia aos 9 anos, e estando sempre envolvida com o ato de fotografar, — fui
eleita a fotografa “oficial” da familia e da turma —, procurei me especializar nos
estudos que envolviam o assunto.

Certa de que minha comida era boa e estimulada pelo fato de saber que
minhas imagens eram melhores ainda, decidi me “aventurar” atuando
profissionalmente como fotégrafa. Ao capturar a imagem dos alimentos, a
experiéncia trouxe-me indagacoes e reflexdes ao ver meu trabalho sendo apreciado
e “degustado com os olhos” pelas pessoas e eu, sem nem mesmo ter tido o intuito,
ter conseguido despertar sensacdes palataveis em relacdo as imagens que havia
produzido. Tal questionamento me envolveu por algum tempo até que surgiu a
oportunidade de ingresso no Programa de Pdés-Graduacdo — Mestrado desta
Universidade.

A percepcao da importancia que a comida possui ndo apenas como alimento,
mas também como cultura, me levou a estudar mais detalhadamente o assunto.
Passei a analisar fotografias gastrondmicas veiculadas em revistas brasileiras e
portuguesas especializadas na area, observando suas semelhancas e contrastes.

A expressdo “comer com os olhos”, tdo difundida em nossa cultura,
demonstra o quanto a imagem da comida influencia sua degustagcao, pois, de
maneira agradavel ou ndo, ao vivenciar experiéncias gustativas, cria-se um
repertério de imagens, que se armazenam no sistema perceptivo relacionado ao

sentir ou rememorar o0 sabor que o alimento possui. Diante disso, é possivel
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observar que a percepcdo humana carrega a imagem e o sabor como signo
relevante e suscetivel de ser interpretado. Também se observa o trabalho cuidadoso
de chefs na elaboragédo de seus pratos, levando em conta o entrelacamento de
cores, a forma e a materialidade dos elementos, para tornar o prato uma obra de
arte.

O prato elaborado ganha notoriedade através do registro fotografico que, por
meio de técnicas fotograficas, ou, ainda, com as associacdes mentais que os efeitos
de composi¢cdo conseguem provocar, tece uma malha signica capaz de produzir um
efeito de persuasao com essas imagens.

Passando, entdo, a compor material de relevancia no mercado gourmet, a
fotografia gastronémica, com o auxilio de linguagem especifica, apresenta a imagem
do alimento. Desse modo, € possivel encontrar com facilidade grande numero de
livros e revistas que abordam gastronomia e culindria em bancas de jornal e
livrarias, material que carrega seu conteldo com essas imagens.

Em virtude disso, ha procura de jornalistas especializados na area, dada a
necessidade de profissionais que compreendam melhor esse segmento, sendo
também necesséria a elaboracdo de uma linguagem fotografica gourmet, levando ao
surgimento de food stylists' — profissionais de producdo fotogréfica para
gastronomia. Esses profissionais cuidam do processo de manipulacdo e composi¢cao
do produto a ser fotografado, deixando-o mais atrativo e visualmente mais apetitoso.

Analisando tal fato, observa-se que tanto a produgdo quanto a “tomada” da
imagem, séo elaboradas bem antes do “clique na maquina fotografica”. Elas sao
definidas quando se determina o objetivo que se pretende atingir com o elemento
visual e quais sensacdes sao possiveis despertar no receptor com essa mensagem.
Essas sensacfes podem ser muitas vezes sinestésicas, agradaveis ou nao,
trazendo a tona memdrias gustativas, tornando essa imagem capaz de despertar
prazeres.

A fotografia possui entdo a habilidade de agucar sensacdes que conduzam o

observador a vivenciar o poder de sugestao da imagem, que pode ser notado com

' O food stylist, também chamado de produtor de culinaria ou estilista de alimentos, é um profissional
gue conhece e reconhece as caracteristicas do alimento, valoriza-as e também prepara a montagem
e decoragdo de cada prato, tornando-o0 mais atraente, conforme esclarece Nicole S. Young (2012, p.
85), especializada em fotografia comercial.
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um ou mais sentidos. A isso se atribui a denominacéo de sinestesia,? processo pelo
qual dois ou mais sentidos se entrelagam e sao ativados por apenas um. Por
exemplo, a fotografia gastrondmica, que, por meio da visdo, pode criar uma
invocacao dos sentidos do olfato e paladar.

Esta pesquisa procura estudar como, ou seja, de que maneira as estratégias
fotograficas ampliam o sentido das imagens dos alimentos e como elas, mesmo néo
contando com sensacoes tateis e olfativas, conseguem transmitir a ideia de sabor
deles. Por meio desta analise, observei e levantei tendéncias apresentadas pelas
revistas que fazem parte do corpus deste trabalho e, em seguida, realizei uma
comparacdo. Por fim, fiz uma analise de algumas das imagens que compdem e
ilustram as reportagens das revistas selecionadas.

Através de uma analise comparativa no ambito da composicéo fotografica,
procurei entender como a fotografia, valendo-se de estratégias de reducdo e
ampliacdo de sentido, consegue comunicar o sabor de informagdes culinarias,
mesmo nao dispondo dos sentidos originalmente especificos para esse tipo de
percepcdo em seu processo de transposi¢cao, como é o caso do olfato, do paladar e
do tato. Esses sentidos se cruzam e a imagem acaba por usufruir desse apelo, na
maioria das vezes, para causar sensacdes sinestésicas no receptor.

A intencdo desta pesquisa encontra-se na busca do entendimento de como a
fotografia gastronémica utiliza-se de uma linguagem que estimula a percepcao,
valendo-se de métodos e recursos de composi¢cdo e construcdo dessas imagens.
Esses métodos influenciam no resultado da imagem, pois ha uma preocupagéo com
0 que esta no fundo: suas cores, a posicdo dos objetos e das pessoas fotografadas,
a iluminacdo, os planos focais, movimentos, angulos e texturas. Todos esses
detalhes fazem com que o percurso do olhar de quem observa a foto seja dirigido.

Esse conjunto de elementos também pode ser denominado como parte
integrante de um bom olhar fotografico; ou seja, um olhar que tenha uma visdo que
enquadre e avalie as cenas enquanto composicdes pictoricas em potencial. Uma
outra caracteristica deste olhar é a possibilidade de enxergar um equilibrio

adequado entre o objeto fotografado e seu contexto.

% Ana Lucia Hennemann, psicéloga e neuropsicopedagoga, explica a sinestesia como “uma
condicdo na qual um sentido (por exemplo, da audicao) é simultaneamente percebido como
se por um ou mais sentidos complementares, tais como visdo”. Disponivel em:
<www.neuropisicopedagogianasaladeaula.blogspot.com.br/2013/04/0-que-e-sinestesia.html>.
Acesso em: 18 nov. 2013.


http://www.neuropisicopedagogianasaladeaula/
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Para isso, utilizando os conceitos da semibtica da cultura e da midia,
adotando especialmente o conceito de iconofagia® (BAITELLO, 2005), procurei
analisar o signo fotografico abordando o discurso que essa imagem carrega sob o
angulo de sua significacdo, tendo em conta o aspecto bidimensional de uma
imagem, ou, em outros termos, embora fixa e plana, o que a torna a imagem capaz
de causar no receptor sensacgdes sinestésicas. Para tanto, no primeiro capitulo, faco
uma analise breve sobre semidtica da fotografia, a fim de verificar como se da a
producdo de sentido e se realmente é possivel sobre-exceder o visual por meio de
estratégias de composicao fotogréfica e suas interagcdes possiveis.

No segundo capitulo, apresento maneiras pelas quais o fotografo transcende
0s parametros da linguagem visual, com o emprego de estratégias de composicao,
fazendo com que a fotografia, sem contar com a percepcao de sensacfes tateis no
instante da sua visualizacdo seja capaz de trazer a tona experiéncias gustativas.

A gastronomia é apresentada no terceiro capitulo, em seu papel de criadora
de alimentos e como cultura, dando-se, entdo, a transposicdo para a fotografia. A
partir dai, no capitulo seguinte, ha um entrelacamento entre esses dois aspectos e a
fotografia gourmet, bem como seus usos e o panorama atual no qual se insere.

No quarto capitulo, analiso o cenério fotografico, mais especificamente o da
fotografia gastron6mica, que estd, na realidade, envolto em uma série de recursos e
de poderes simuladores, tais como iluminacdo, técnicas de enquadramento e
combinacdo de pecas, para compor cenario, realcando cores e texturas. A partir
desses recursos, capazes de sugerir delicias, intensificar a vontade de comer ou
beber algo, em um instante, é possivel despertar o apetite e... a gula!

No quinto capitulo, analiso um conjunto de imagens, levando em conta seu
possivel conhecimento prévio pelo receptor, assim como suas experiéncias
sensoriais prévias quanto a cor, ao calor, a textura, a forma, ao cheiro e ao sabor.
Tal signo pode carregar significados que vao além do discurso, ativando o que

muitas vezes na memoria do receptor estd esquecido. As experiéncias antes

® Conceito criado por Norval Baitello Jr. Como referéncia ao fenbmeno de apropriacdo das imagens
pelas imagens, do corpo pelas imagens ou das imagens pelos corpos. A Era da Iconofagia significa
que estamos em uma época em que vivemos em fungcdo da imagem, passando a viver mais como
imagem do que como corpo, entdo consome-se primeiramente a imagem para depois conhecer a
realidade.
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vivenciadas podem ser recuperadas ao visualizar a imagem que representa o
recorte do espaco e tempo, atribuindo valor a esse registro.

Abordo, ainda, o signo visual, bidimensional e plano, que pode, além de
empreender imaginativamente o sabor peculiar do alimento, estimular e
desencadear reagdes fisiologicas como a de salivar ou dar “agua na boca”.

A partir do estudo das revistas Menu, Gosto e Casa e Comida, realizei um
levantamento para distinguir a qual segmento do mercado fotografico gourmet estao
inseridas as fotografias gastronémicas nelas veiculadas, para situar as trés areas de
atuacdo em que cada uma esta inserida: o fotojornalismo de culinéria, o editorial de
culinaria ou o comercial de culinaria. Destaquei, entdo, trés imagens de cada edi¢do
para o corpus deste estudo. Por fim e apos tal distingdo, tendo observado tais
elementos, busquei estabelecer uma relacdo e realizei uma comparacdo das
producbes fotogréficas inseridas nas publicacfes, que se utilizaram de estratégias
em sua composi¢do, constituindo um caminho criador de linguagem para deixar o
receptor desse meio de expressédo visual mais proximo da realidade que se quer
mostrar.

A averiguacao da real utilizacdo de métodos de composi¢cao e recursos para
construir tais imagens, bem como a andlise e os signos visuais que compreendem o
recorte do corpus e a avaliagcdo desses resultados encaminhardo o trabalho as
conclusdes finais, de modo que a pesquisa em si pudesse ser concebida com uma

maior compreensao e precisao.
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CAPITULO 1. COMER COM OS OLHOS

N&o se resumindo apenas ao ato de preparar a comida, o ato de cozinhar &
muito mais que apenas se preocupar com a cocc¢do dos alimentos. Vai muito além
disso, pois em torno das refeicbes se organiza a sociedade, compartilham-se
momentos e ocasides especiais e se transmite cultura, processo que se da nao
apenas quando o alimento é preparado, mas também quando consumido. Levando
em conta o fato de que o primeiro contato que se tem com o alimento depois de
preparado € por meio do olfato e, em seguida, pela visao, € possivel crer que o dito
popular “comer com os olhos” expressa o quanto a imagem do alimento € capaz de
influenciar positiva ou negativamente, ou, de certa maneira, manipular o ato de sua
degustacéo.

Para situar a andlise a que me propus desenvolver, procedi, inicialmente, a
um levantamento bibliografico, incluindo periédicos e obras audiovisuais, como faz
Renata Leite Raposo Frederico? (2008), de modo a melhor averiguar os processos
de mediacao dos codigos midiaticos, mesmo estando inseridos signos e midias que
reduzam a dimensao desses cddigos, recorrendo a autores como Martin Barbero,
Norval Baitello Jr., Harry Pross e Vilém Flusser para fundamentar a pesquisa.

E possivel também citar os trabalhos de Maria Helena Afonso Jacob® (2013),
gue investiga como as midias, tanto impressa como televisiva, constroem ambientes
midiaticos que interferem diretamente na relagdo entre o homem e o alimento. A
autora desenvolve uma pesquisa embasada na Semidtica da Cultura de Yuri Lotman
e nos trabalhos de Muniz Sodré e Lucrécia Ferrara. Em outro trabalho,® Jacob faz
uma analise sobre construcdo da imagem da comida tipica do Brasil, baseada em

Gilberto Freyre. Esse trabalho também contou com o embasamento tedrico de Yuri

* A mediac&o do sabor: estudo comparativo da mediaco de informacao culinaria na midia impressa e
na midia televisiva (2008).

® Gastronomia, culinaria e midia: estudos dos ambientes midiaticos e das linguagens da comida e da
cozinha (2013).

® Em Comer com os olhos: estudos das imagens da cozinha brasileira a partir da revista Claudia
Cozinha, a autora desenvolve uma pesquisa sobre como se d& a construcdo da imagem da comida
tipica do Brasil, que esta diretamente relacionada as obras de Gilberto Freyre Casa-grande & senzala
e Agucar: uma sociologia do doce com receitas de bolos e doces do nordeste do Brasil e as imagens
veiculadas na revista Claudia Cozinha (2006).
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Lotman, Norval Baitello Jr, Edgar Morin e Dietmar Kamper na constru¢cao do conceito
de cultura e midia.

Outra fonte importante encontra-se em Antonio Roberto Chiachiri Filho’
(2008), em que busca estudar as relacbes entre composicdo da imagem
gastrondmica e o que parece levar o fotografo a elaborar a imagem. Para tanto,
parte da teoria semibdtica de C. S. Peirce, Umberto Eco e Georges Peninou.

Muitos foram os trabalhos que encontrei na area da imagem e gastronomia,
mas em nenhum deles pude verificar que o0s processos de composicdo e
manipulacdo das técnicas fotograficas e de food stylist eram estudados de maneira
reveladora e didatica. Por esse motivo, decidi realizar este estudo.

Lucia Santaella®, afirma que “[...] pesquisas empiricas revelam que [...] 75%
da percepcdo humana, no estagio atual da evolucao, é visual. [...]. Os outros 20%
séo relativos a percepcao sonora e 0s 5% restantes a todos os outros sentidos, ou
seja, tato, olfato e paladar” (1998, p. 11).

Utilizando o repertério de imagens criadas por meio das experiéncias
gustativas até entdo vivenciadas, o receptor pode armazenar em Seu Sistema
perceptivo um repertério de imagens que podem fazé-lo rememorar o sabor que o
alimento tem. Observa-se, assim, que a percepgcdo humana carrega os sabores e
aromas como algo tdo forte que a imagem do alimento pode ser rememorada e
interpretada. Para que a imagem do prato cause efeitos de prazer e deleite no
comensal, os chefs se esforcam para criar verdadeiras obras de arte que
conquistem ndo apenas pelo sabor, mas também pela forma e materialidade dos
elementos e pelo entrelacamento de cores presente no prato.

Para que essa obra de arte culinaria ganhe sua existéncia eterna pelo tempo,
o registro fotografico se faz necessario e, por meio de técnicas fotograficas, cria-se
uma relacdo entre representacdo e realidade. Essa representacdo evoca, entao,
reminiscéncias mentais estimuladas pelos efeitos de composicao fotogréfica, e todo
um significado acaba por produzir efeitos de seducdo.

O mundo gourmet tornou-se objeto de interesse de um grande numero de
pessoas. Diante do panorama que se encontra o mercado gourmet, a fotografia
gastronbmica passa a se tornar peca fundamental e influente, ao utilizar uma

linguagem especifica para apresentar o alimento. Isso ocorre em razao da grande

" O sabor das imagens, 2008.
® Lucia Santaella — Tedrica em semiética, especialista em estudos sobre midias digitais.
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demanda por receitas culinérias, indicacdes de restaurantes e intencdo de obter o
mesmo desempenho dos chefs que se apresentam nas diversas midias. Estes
estimulam o receptor a crer que também é capaz de preparar os pratos
apresentados. Tanto € verdade que hoje é possivel encontrar grande numero de
publicacbes no mercado editorial que carregam em seu conteddo de
enogastronomia e culinéria, de facil acesso, ilustra suas paginas com o estilo de
fotografia gourmet.

Por tal motivo, é latente a busca dos profissionais de jornalismo por
especializacdo na area gastronémica, para se manter dentro do mercado, dada a
necessidade de profissionais que compreendam mais a fundo esse segmento,
fazendo-se necessaria também a utilizagdo de uma linguagem fotografica gourmet
para compor as imagens que “rechearao” as publicacées. Esse cenario provocou o
surgimento de profissionais de producdo fotografica para gastronomia, o0s
denominados food stylists.® O objetivo desse profissional é manipular o alimento a
fim de torna-lo mais atraente e com aspecto de apetitoso para que essa realidade
seja representada através da fotografia.

Observa-se entdo que tanto a produgdo quanto a “tomada” da imagem sao
idealizadas muito antes do momento do “clique” na maquina fotografica. Essa
imagem € definida quando se determina o objetivo que se pretende alcancar com
esse signo visual e as sensacdes que provocard. Essas impressdes podem ser
prazerosas ou ndo, mas em qualquer um dos casos ela pode suscitar memaorias
gustativas e despertar sensacgoes.

Dubois® (1993, p. 15) afirma que a fotografia e o ato fotografico ndo estéo
limitados apenas ao gesto de sua tomada, mas também a sua recepcdo e sua
contemplacéo. Diante disso, € possivel mergulhar no universo proposto pelo signo
visual folheando revistas gastronémicas e analisar as fotografias gourmet que
ilustram suas paginas, bem como as propagandas apresentadas em diversas midias
e outdoors.

Observa-se, entdo, neste momento, que a fotografia tem a capacidade de

agucar e ativar sensacOes interpretativas que pretendem levar o receptor a

° Food stylist, é o profissional que, por meio de estratégias de manipulagdo dos alimentos, é capaz de
valoriza-lo utilizando meios de decoracdo e montagem de pratos para deixa-lo mais sedutor,
conforme afirma Nicole S. Young (2012, p. 85), fotégrafa especializada em fotografia comercial.

1% philippe Dubois — Especialista no campo da imagem no que concerne & reflexdo sobre fotografia,
cinema e video.
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experimentar o poder de sugestdo que essa imagem possui. A medida que esse
signo fotogréfico é elaborado, ele adquire uma materialidade pela qual muitas vezes
se faz notar com um ou mais sentidos.

Antonio Roberto Chiachiri Filho,** especialista na area da comunicacéo,
colabora com estudos que aprofundam a sugestdo na publicidade e nas imagens
gastrondmicas, refletindo quanto a compreensédo de um signo, antes mesmo de ele

possuir um intérprete:

O processo interpretativo implica um interpretante imediato, que permite que
0 signo tenha sua prépria interpretabilidade mesmo antes de ter um
intérprete, ou seja, toda a apresentacdo de imagens, toda relacdo imagem-
palavra que o tornam apto a produzir um efeito em uma mente
interpretadora [...] (CHIACHIRI, 2010, p. 56).

Ha entdo, nessas imagens, um apelo sinestésico e, conforme Santaella
(2002, p. 53), elas objetivam produzir sensacfes ndo apenas visuais, mas também
vivenciar as sensacgfes tateis e, principalmente, as olfativas e gustativas. Dessa
forma, € possivel observar que, para que essas imagens causem reacfes em seu
observador, um método de composicéo e elaboracdo na tomada da fotografia deve

ser aplicado.

' Antonio Roberto Chiachiri Filho — Pesquisador e educador semioticista.
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CAPITULO 2. FOTOGRAFIA — A IMAGEM SOBRE O PAPEL E O PAPEL DA
IMAGEM.

2.1 O ato de fotografar

Utilizando o sistema analdgico ou o digital, o principio basico do ato de
fotografar € sempre o mesmo: a sensibilizacdo de uma superficie pela acdo direta da

luz. Para o historiador e fotdgrafo Boris Kossoy:

O mundo tornou-se de certa forma “familiar’ apds o advento da fotografia; o
homem passou a ter um conhecimento mais preciso e amplo de outras
realidades que lhe eram, até aquele momento, transmitidas unicamente pela
tradicdo escrita, verbal e pictérica. Com a descoberta da fotografia [...],
iniciou-se um processo de conhecimento do mundo, porém de um mundo
em detalhes, posto que fragmentario em termos visuais e, portanto,
contextuais. (KOSSOY, 2001, p. 26).

E possivel considerar a fotografia como uma tecnologia de confeccédo de
imagens que oferece uma narrativa. O filésofo Walter Benjamin afirma que o registro
visual passa, entdo, a exprimir a realidade e o cotidiano, criando uma relacéo entre

representacao e realidade.

Mas fazer as coisas se aproximarem de nds, ou antes, das massas, € uma
tendéncia tdo apaixonada do homem contemporédneo quanto a superacao
do carater Unico das coisas, em cada situagéo, através da sua reproducao.
Cada dia fica mais irresistivel a necessidade de possuir o objeto de téo
perto quanto possivel, na imagem, ou melhor, na sua reprodugdo. E cada
dia fica mais nitida a diferenca entre a reproducédo, como ela nos é oferecida
pelos jornais ilustrados e pelas atualidades cinematograficas, e a imagem.
Nesta, a unicidade e a durabilidade se associam tdo intimamente como, na
reproducéo, a transitoriedade e a reprodutibilidade. (BENJAMIN, 1987, p.
101)

O ato de fotografar se compde de uma funcdo comprobatéria e de um caréater
de materializacdo do momento. Nesses registros, verifica-se certo apelo a evidéncia,
0 qual se torna capaz de persuadir quem o contempla. Segundo Eduardo Neiva,

teodrico da imagem:

A fotografia transforma em cena o que vivemos. A eficacia social da foto é
tanta que passamos a conduzir nossas vidas na lembranca da
representacdo, como se fossemos legitimados pelo registro do
acontecimento. O ato de fotografar é obrigat6rio nos casamentos, batizados,
comemoracgdes e viagens; guardamos a foto da namorada na carteira; 0s
estados civis sdo conservados em albuns de familia. Portanto, a fotografia
sublinha a importancia do momento: tudo que é importante é fotografado.
Deixamos de viver; posamos. (NEIVA Jr., 1986, p. 64).
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A fotografia € a linguagem que, em sua gramatica, relne elementos visuais
gue se apresentam em concomitancia, carregando um significado mais que visual.
Ela fala por si s6 a ponto de dispensar as palavras. Sobre as funcfes da fotografia, o
critico Roland Barthes (1984, p. 48) atesta: “Essas fungdes sao: informar,
representar, surpreender, fazer significar, dar vontade”, dessa forma, & possivel
verificar que, em algum lugar e em algum momento, ja se ouviu dizer, conforme um
dito popular, que uma imagem vale mais que mil palavras. Benjamin (1987, p. 104)
afirma que “cada um de nés pode observar que uma imagem, uma escultura e
principalmente um edificio sdo mais facilmente visiveis na fotografia que na
realidade”.

Nesse sentido, toda fotografia tem sua origem na necessidade ou vontade de
alguém. Assim, ela é essencialmente uma imagem que “nasce” de uma escolha,
através de um instante no tempo e de um recorte no espaco.

A assimilacdo da fotografia como parte integrante do dia- a- dia
contemporaneo € tao visivel que os smartphones trazem cameras fotogréaficas que
proporcionam definicdo de imagem cada vez melhor, estando constantemente nas
maos dos seus operadores, que registram a todo instante, como se fosse uma acao
que legitima o que vivenciam, pensam, demonstram e expressam. Também nas
midias impressas, a foto confirma a veracidade da noticia, comprovando que tal fato
realmente aconteceu.

Desse modo, a visdo realista tal qual € expressa na fotografia faz um
inventario afirmando o que realmente se passou, ou seja, € uma verdade irrefutavel.
Mas mesmo que ela nédo represente uma verdade absoluta, ela eterniza essa
imagem fixando-a para a eternidade e isso ndo pode ser desprezado. Esse carater
subjetivo deve ser levado em conta, em outras palavras, o ponto de vista de seu
autor deve ser analisado.

Para Kossoy (2001), o fotégrafo sempre manipula o produto final através da
fotografia. Seja essa manipulacéo técnica, estética, seja ideolégica, no momento da
tomada da fotografia, ela pode alterar o realismo fisico da natureza das coisas,
introduzindo detalhes ou omitindo-os e até mesmo organizando a composi¢cdo que
favoreca a cena. O fotografo tem nas maos uma forma de expressao e por meio dela

comunica e informa.
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Por tais aspectos, é possivel perceber entdo que ndo se faz fotografia apenas
com o equipamento, por mais eficiente e moderno que ele seja, mas é na tomada da
imagem que se exprime todo o conhecimento adquirido através de aproximacdes a
linguagens diversas tais como livros, filmes, mauasicas, bem como experiéncias
emotivas e sensorias.

Assim, a fotografia pode entdo ser denominada como uma arte e, bem
elaborada, produz um efeito de encantamento, pois transmite uma mensagem. Isso
nao significa que essa mensagem esteja carregada de uma linguagem rigida e
fechada, por isso ndo é possivel traduzi-la, mas, sim, interpreta-la.

Neste sentido, o fotografo captura um instante da vida e o eterniza. Ele faz um
registro historico, para o tempo, e retém para sempre a imagem de um momento que
nunca mais se repetird. Para que isso ocorra de maneira eficaz, ele deve seguir
determinadas técnicas de composicao fotografica para que suas imagens sejam
capazes de alterar a percep¢ao humana.

O fotégrafo deve também estar atento as novas tecnologias e inseri-las ao
seu trabalho, se puder. Nao raro, isso € possivel sem a perda de qualidade, como se
percebe no depoimento do famoso fotégrafo brasileiro Sebastido Salgado. Em
entrevista realizada no auditério da Folha de S. Paulo, ele confessa por que apos

décadas utilizando a fotografia em pelicula, acabou se rendendo a fotografia digital:

Durante o curso do projeto [Génesis], eu comecei a ter muitos problemas
por causa dos negativos e filmes. Como os deslocamentos eram longos, em
alguns dias eu chegava a passar por sete aeroportos e o raio-X comegou a
danificar muito o meu material. Era uma coisa tensa, me peguei discutindo
varias vezes na tentativa de evitar que os rolos passassem por aquilo,
porgue perdia-se muito da qualidade. (SALGADO, 2013)

Além da qualidade técnica, outras circunstancias influenciaram sua escolha:

Antes eu chegava a levar 600 filmes para uma viagem, carregando uma
mala de 28 quilos. Hoje eu levo 800 gramas de cartbes digitais para as fotos
gue produzo e nado perdi nada da qualidade de antes, afirmou. Nao é que eu
tenha mudado. Apenas deixei de registrar 0 meu trabalho num suporte
plastico e agora registro em um suporte digital. (SALGADO, 2013)

Por meio de seu depoimento, é possivel perceber que mesmo os profissionais
mais conservadores vém incorporando as técnicas e tecnologias mais modernas
com o proposito de obter exceléncia na qualidade de seu trabalho. O fotografo
profissional precisa acompanhar a tecnologia de ponta, jamais ignorar 0s avangos e

evolucdes da area. Contudo, vale ressaltar que 0s equipamentos e instrumentos
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utilizados séo importantes, mas nao produzem imagens sozinhos. A habilidade do
fotégrafo conta muito, conforme afirma Michael Freeman, fotografo e escritor: “a
tecnologia é vital, mas o melhor que ela pode fazer € ajudar a realizar ideias e

percepcdes.” (2012, p. 6).

2.2 Técnicas e recursos

A composicdo fotografica € fator relevante na tomada da imagem. A
preocupacdo com a maneira segundo qual a cena serd composta servird de
orientacdo para a leitura da imagem. Afinal, na fotografia, constréi-se uma narrativa
e, para que ela possa ser percebida, o fotégrafo pode tracar um caminho/trajetoria
para o olhar com a finalidade de salientar as nuances interpretativas da imagem.

Da mesma maneira, todo esse conjunto acaba por gerar um jogo de intencdes
que possui o poder de manipular o receptor de maneira que ele se sinta atraido pelo
qgue vé. Uma fotografia gastrondmica deve motivar o consumo do prato, embora, em
alguns casos, ao se deparar com o alimento, o receptor se decepcione, pois as
técnicas que ampliaram os valores da imagem o tornaram algo que, na realidade,
ele ndo é.

E na composicédo desse signo visual que se da inicio ao desencadeamento e
a intensificacdo de prazeres gustativos no receptor, levando em consideracdo que
sua mente contém um repertério intelectual, cultural, das experiéncias sensoriais e
da memoria gustativa; enfim, experiéncias paralelas e experimentacfes
interpessoais que lhes sao particulares.

Alguns fatores podem ser relevantes para compor a cena. Primeiramente,
deve-se fazer uma observacdo, analisando as cores, 0s tracos e a silhueta do
objeto/sujeito fotografado, a iluminacdo que estad incidindo no objeto e o fundo.
Todos esses elementos devem criar um conjunto de cena.

Para Freeman, sendo a fotografia uma representacéo tridimensional em uma

superficie bidimensional, todo fotégrafo deve se preocupar com o design da foto:

A composicao é, essencialmente, a organizagao, o ordenamento de todos
os elementos graficos possiveis dentro do quadro. Isso é design basico, e a
fotografia tem as mesmas necessidades fundamentais a esse respeito que
qualquer outra arte grafica. (FREEMAN, 2012, p. 33)



26

Para melhor visualizar a aplicacdo das técnicas e dos recursos utilizados na
tomada da imagem, desenvolvi uma espécie de gabarito para comparar algumas
das imagens que serdo analisadas no final deste trabalho. O objetivo consiste em
facilitar a percepcdo de que as linhas, enquadramentos e regras utilizadas para
compor a imagem realmente dirigem o olhar do observador.

Um dos mais poderosos elementos de composicdo na fotografia sao as
linhas, especialmente as linhas de fuga, que criam uma perspectiva. Por meio delas,
€ possivel controlar o sentido da direcdo da leitura da foto. Elas também aumentam
a ilusdo de perspectiva e proporcionam maior percepcao dos detalhes da cena, das
nuances de luz, das cores e também das texturas. Isso dinamiza a fotografia,
conforme é possivel verificar na figura abaixo (figura 1), na qual as linhas formam um

angulo mais acentuado em relagcéo ao lado mais longo do quadro.

Figura 1. Linhas diagonais.: Foto da revista Menu, n. 160, p. 45.

Outro aspecto importante na hora da composicao é o equilibrio que a cena
transmite. Ora é a centralizacdo, ora a descentralizacao que gera equilibrio, entdo o
observador deve buscar o melhor resultado procurando manter 0 mesmo peso do
sujeito/objeto, para que o centro de interesse fiqgue bem definido. Quando o objeto
se encontra no centro (figura 2), ele mantém um padrédo visual estavel e ndo cria
uma tensado dinamica. De certo modo, centralizar o ponto de interesse cria um ar de

equilibrio e da um tom refinado a imagem.
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Figura 2. Centralizacéo do objeto.: Foto da revista Menu, n. 165, p. 61.

No entanto, descentralizar o tema (figura 3) traz um equilibrio que acaba por
estabelecer uma ligagcdo entre o assunto e seu plano de fundo, fazendo com que

eles parecam se manter dentro de um contexto.

Figura 3. Descentralizac&o do objeto.: Foto da revista Casa e Comida, n. 21, p. 99.

O tipo de enquadramento também influencia para criar maior impacto visual.

Quanto ao enquadramento vertical, que é o0 mais comum nas revistas de
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gastronomia, o0 sujeito/objeto esta na parte inferior da imagem, como primeiro plano
(figura 4). O que se encontra na parte superior e caracteriza o segundo plano é o
fundo. No caso, os elementos do segundo plano dao profundidade a cena sem
chamar muita atencdo para si, de maneira sutil e complementar a cena. Tamara
Lackey, fotografa especializada no ramo da fotografia infantil, explica como se d&a o
percurso do olhar:
Para uma imagem ser vista como encantadora e atraente, os observadores
geralmente querem ser levados ao centro de interesse. Nossos olhos
simplesmente ndo podem captar cada parte da imagem de uma vez, entdo
precisa existir um caminho de observagdo. De acordo com a escola
filosofica geral, n6s vemos da esquerda para a direita [...]. Sabendo disto,

pode-se levar em conta para onde os olhos do observador irdo quando ele
vir a imagem pela primeira vez. (LACKLEY, 2011, p. 89)

Figura 4. Descentralizagcéo do objeto.: Foto da revista Menu, n. 171, p. 52.

No ato da tomada da imagem, também se leva em consideracdo as linhas
guias para direcionar os olhos do observador. Estas guias podem também ser

conhecidas como regra dos tercos (figura 5).
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Figura 5. Regra dos tercos.

Nicole Young, fotografa e autora de estudos sobre fotografia explica que, para
a aplicacdo dessa regra, a colocacdo adequada do sujeito/objeto fotografado deve
ocorrer ao longo de uma das linhas guia ou em qualquer um dos quatro pontos de
interseccao no interior da grade (figura 6). Essa técnica exerce um dominio estético
sobre o olhar e o observador pode acabar sendo capaz de analisar as nuances
interpretativas da imagem. O ponto de interesse da imagem abaixo (figura 6) esta

localizado ao longo da primeira linha da esquerda no sentido vertical (2012).

Figura 6. Regra dos tercos aplicada.: Foto da revista Gosto, n. 32, p. 49.
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Na fotografia, através da profundidade de campo,*? é possivel representar um
mundo tridimensional, embora ele esteja em uma imagem bidimensional. Assim,
para criar uma sensacdo de volume, é preciso que, no ato da tomada, seja criada
uma dimensao para iludir o cérebro. Com isso, elementos da imagem ficardo em
planos diferentes, para tanto, a distancia focal deverd evidenciar uma parte
especifica da imagem, ou seja, o foco (figura 7).

-

Figura 7. Profundidade de campo na fotografia gourmet.: Foto da revista Menu, n. 172, p. 41.

Outra particularidade relativa a composi¢do é a aplicacdo de cores, afinal,
elas exercem influéncias sobre a percep¢do humana e constituem importantes
elementos portadores de cultura.

O que deve ser relevante, de maneira geral, no olhar do fotografo é a
harmonia de cores. Mesmo que similares (analogas) ou contrastantes
(complementares), € importante que as cores fagcam o objeto/sujeito fotografado se
destacar na cena. Uma ferramenta que pode auxiliar o fotografo na composicéo é o
circulo cromatico.

Proposto por Isaac Newton em 1666, o circulo foi dividido por raios em sete

partes, segundo o artista plastico Israel Pedrosa (2009, p. 61), a fim de propor uma

2 profundidade de campo é um termo fotogréfico que se refere a uma zona de focagem nitida
aceitavel localizada a frente e atras do ponto focal, ou seja, do foco principal da imagem.
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organizacdo de cores. Essas partes correspondem de maneira proporcional as cores

espectrais. As cores basicas puras também sdo denominadas cores primarias.

Para uma apropriacdo com maior clareza, segue abaixo a classificacdo das

cores, baseada no circulo de Goethe, de acordo com Pedrosa (2008, p. 32):

Cores primarias

S&ao cores indecomponiveis que, misturadas em proporc¢des

variaveis, produzem todas as demais cores.

Cores secundarias

Séo cores formadas pela mistura equilibrada de duas cores

primarias.

Cores terciarias

Sao formadas pela mistura de uma cor secundaria e uma

primaria.

Cores complementares

Sao aquelas que estdo em posicdo oposta no circulo

cromatico.

Tabela 1. Tabela de cores.

O circulo cromatico (figura 8) representa de maneira simplificada as cores

percebidas pelo olho do ser humano, e as classifica por tom (12 cores),

apresentando também as variacdes de cada uma. Ele € composto de trés cores

primarias (magenta, ciano e amarelo), mais trés cores secundarias (verde, vermelho

e azul-violetado) e mais seis cores terciarias (violeta, azul, verde-azulado, amarelo-

esverdeado, laranja e vermelho-violetado).
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Figura 8. Circulo que representa as cores primarias, secundarias e terciarias. (PEDROSA, 2009, p.
26.)

Existem duas possibilidades de harmonia que podem ser complementares ou
anélogas. Na harmonia anéloga, a combinagéo utiliza as cores vizinhas da direita e
da esquerda da cor selecionada, pois, apesar de apresentarem pouco contraste,
oferecem uma harmonizacdo interessante. Na harmonia complementar, a
combinacdo € utilizada de lados opostos do circulo cromatico, apresentando um
contraste interessante.

Para ilustrar a explicacdo acima, elaborei indicacdes (figura 9) sobre o circulo
cromatico com o intuito de a aplicacdo das cores complementares e as analogas
ficar visivel e de facil percepcdo. Encontrado facilmente em manuais de pintura,
design e disponibilizado para aquisicdo livremente em blogs e paginas na internet, &

possivel se basear nesse circulo para obter combinacées harmoniosas.
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Figura 9. Indica¢des no circulo cromatico com as 12 cores pigmento.13

Para Luciano Guimaraes, jornalista e designer especialista no estudo da cor:

[...] um estimulo cromatico prolongado satura os canais da retina, que
“solicitam” o retorno do equilibrio. Inicialmente, os cones, em areas
proximas a area saturada, manifestam a tendéncia de inibicdo e provocam,
no objeto percebido, auréolas na cor complementar. Se a area
monocromatica saturada tiver como fundo uma superficie acromatica, o
efeito € mais perceptivel e o fundo assumird tons que tendem a cor
complementar. (GUIMARAES, 2000, p. 39)

Quando o campo visual € monocromatico, acrescenta o autor:

[...] & saturacdo provocard influéncias reciprocas nos limites entre as cores.
O segundo efeito é a necessidade que o olho sente de se desviar do objeto
cuja cor for saturada e buscar a cor complementar para recuperar o
equilibrio. Uma vista saturada pelo amarelo, por exemplo, solicita a
presenca do violeta. Com estes recursos, também € possivel contribuir no
direcionamento na “leitura” de uma péagina impressa. A predominancia de
determinada cor atraird o olhar para a cor complementar. (GUIMARAES,
2000, p. 39)

Na imagem abaixo, a cor laranja € obtida no prato através do procedimento
de dourar a parte superior do alimento, a fim de que fique com uma textura crocante
por fora e macia por dentro. E possivel verificar no circulo cromatico que essa cor é
complementar a cor azul (figura 10), empreendida nas loucas e tecido utilizados na
composicdo cenografica. Nesse caso, o contraste é apresentado com forca e isso

causa um efeito de cor com muito mais clareza.

¥ Color wheel (circulo cromatico). Disponivel em: <http://milkpoo.deviantart.com/art/color-wheel-

149678769>. Acesso em: 9 nov. 2013.


http://milkpoo.deviantart.com/art/color-wheel-149678769
http://milkpoo.deviantart.com/art/color-wheel-149678769
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Figura 10. Contraste entre azul e laranja.

Na imagem abaixo (figura 11), é possivel perceber que tanto a escolha das
pecas quanto a dos tecidos foi definida propositalmente levando em consideracao o
resultado final do prato, sua textura e sua cor. Para Joseph Albers (2009, p.58),
tedrico da Bauhaus, qualquer cor é capaz de estar em harmonia com qualquer outra,

desde que essa combinacgao seja elaborada de maneira adequada.

Figura 11. Fotografia gastrondmica e cor.: Foto da revista Gosto, n. 36, p. 45.

Na maioria das vezes, o olhar humano procura o foco da imagem para poder
compreendé-la. Entdo, de maneira geral, o foco auxilia o observador a determinar a
principal area de atencdo da imagem. Ele ajuda a guiar o olhar na fotografia e as
areas desfocadas acabam complementando a imagem, agindo como elementos
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estéticos. E possivel perceber tal direcionamento visual na imagem a seguir (figura
12).

Figura 12. Ponto focal. Foto da revista Menu, n. 165, p. 35.

Dentre as diversas técnicas aplicadas para ressaltar os pontos de interesse
de uma imagem e os elementos graficos utilizados para tornar as imagens mais
interessantes, procurei apresentar 0s que sdo mais relevantes e facilmente

percebidos nas imagens que serdo analisadas no ultimo capitulo.

2.3 Aimagem

A sociedade contemporanea estd imersa em um mundo onde 0s signos
visuais predominam. Estes acabam fazendo parte de inUmeros momentos da vida
do ser humano e de seu cotidiano, tornando a visdo mais utilizada até que os
demais sentidos. Quando se analisa um mapa, quando se aguarda a luz verde do
semaforo para poder seguir em frente, quando se aguarda a agua que esta no fogo
virar “fumaca” para entender que sua temperatura esta tdo alta a ponto de evaporar,
enfim, para tudo € necessario que se esteja totalmente atento para sobreviver nesse
mundo visual.

Norval Baitello, tedrico da cultura e da midia, trata disso como “civilizagdo da
visualidade” e questiona o fato de que é possivel ver as imagens onde elas nao se

encontram:
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A expressdo “civilizacdo da visualidade” n&o significa somente “ver
imagens” opticamente, mas também ver imagens onde elas nado estao,
projetar imagens onde elas ndo estdo visualmente presentes, atribuir
valores imageéticos e sobretudo conferir ao imaginéario o status de realidade
primordial e preponderante, mas ndo ha davida de que a oferta de imagens
sobre suportes fisicos, cartazes, painéis, outdoors, telas €é hoje
gritantemente excessiva, criando 0 que se convencionou chamar de
“poluigéo visual”. (BAITELLO, 2005, p. 100)

Contudo, imagem nem sempre é apenas O que vemos Ou O que SOmos

levados a pensar que vemos. Baitello alerta:

Imagens, em um sentido mais amplo, podem ser configuracbes de distinta
natureza, em diferentes linguagens: acusticas, olfativas, gustativas, tateis,
proprioceptivas ou visuais. Portanto, neste sentido, jA a maioria delas é
invisivel e podem apenas ser percebidas por seus vestigios ou pelos outros
sentidos que ndo a visdo. Além do mais, aquelas que sdo visiveis possuem
também ao menos algumas facetas e aspectos invisiveis aos nossos olhos.
Isto quer dizer que, ao lado ou atrds da visibilidade de uma imagem,

emergem numerosas configuragdes que a acompanham e que nossos olhos
nao conseguem ver. (BAITELLO, 2004, p. 45)

A imagem tem capacidade de fazer referéncia a algo ou a alguém, ou seja,
ela estabelece uma relacdo com o objeto representando-o, sendo, porém,
autbnoma. Uma imagem pode ser lida e essa leitura leva o receptor a relaciona-la.
Neiva Jr. discorre sobre a autonomia da imagem: “A imagem depende apenas de si
mesma: ndo ha exterior capaz de subordina-la. Ela assume o visivel em sua mais
completa materialidade, tanto pelo objeto que substitui como pela imagem que de
fato €” (NEIVA Jr., 1986, p. 25).

Tais afirmacGes nos levam a perceber que a imagem é um “fato”, seja ela
produzida de maneira consciente, seja inconsciente, e embora seu poder de
representatividade a permeie constantemente, iSso ndo garante que a significacao
gue produz seja a mesma para todo receptor. Ela vai depender de toda a vivéncia e
experiéncia que seu observador carrega com historia de vida, afinal, se ele nao
experimentou determinada situacdo e nao a traz consigo na memodria, dificiimente
fara relacdo com o que a ele se apresente.

Com efeito, para a semidtica, que aborda a imagem ultrapassando suas
categorias funcionais, ou seja, sob o angulo da significagédo, € possivel considerar a
imagem e seu modo de produgdo de sentido, bem como suas interpretagbes e

representacoes.
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Martine Joly, estudiosa da imagem, descreve o signo como “algo que se
percebe — cores, calor, forma, sons — e a que se da uma significagao” (1996, p. 30).
Ele pode ser percebido com apenas um ou com a unido de varios sentidos. Para
exemplificar tal fendémeno, Joly continua:

Essa coisa que se percebe esta no lugar de outra; esta é a particularidade
essencial do signo: estar ali, presente, para designar ou significar outra
coisa, ausente, concreta ou abstrata. O rubor e a palidez podem ser signos
de doenca ou de emocdo; os sons da lingua que ouco sdo signos de
conceito que aprendi a associar a ela; o cheiro de fumaca € sinal de fogo; o
cheiro de pao fresco, de uma padaria proxima; a cor cinza das nuvens é
sinal de chuva; assim como um certo gesto com a méo, uma carta ou um
telefonema podem ser sinais de amizade; também posso acreditar que ver
um gato preto é sinal de azar; o farol vermelho de um cruzamento é sinal de
proibicdo de atravessar com o carro, e assim por diante. (JOLY, 1996, p. 33)

A autora conclui que a carga cultural também influencia no processo de
significacao: “Vé-se, portanto, que tudo pode ser signo, a partir do momento em que
dele deduzo uma significacdo que depende de minha cultura, assim como do
contexto de surgimento do signo”. (JOLY, 1996, p. 33).

Imagem entdo é algo que se assemelha a alguma coisa, de algum modo.
Neste sentido, ela apresenta e representa. Por isso, se a imagem é captada como
representacdo, ela fatalmente é percebida como signo. No caso da imagem visual,
mais especificamente a fotografia, ela causa uma ilusdo de realidade sem que o
seja, logo, pode entdo ser classificada como um icone idéntico, isto é, ela é um
registro feito a partir do préprio objeto. Sob o mesmo ponto de vista, Neiva Jr.
denomina a fotografia como “efeito puro” e a critica Susan Sontag afirma que as
imagens sao capazes de roubar a realidade, pois ela ndo é apenas uma imagem,

mas, sim, um reconhecimento do que é real (2004, p. 170).
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CAPITULO 3. A GASTRONOMIA

Atualmente, os chefs de cozinha tém se tornado os grandes protagonistas da
midia, quer apresentando, quer participando de programas televisivos, sendo
constantemente vistos em revistas e jornais do ramo, ganhando um status de estrela
junto aos apreciadores da boa comida. Eles acabam por fascinar o telespectador por
demonstrarem que qualquer individuo é capaz de fazer um prato da alta
gastronomia. Com isso, o cidaddo comum desenvolveu forte interesse por assuntos
culinarios.

Estes profissionais tornaram-se uma espécie de “alquimistas” da cozinha, cujo
papel é envolver e seduzir seu cliente com um trabalho cuidadoso na elaboracéo
dos pratos, especialmente no que se refere ao entrelacamento de cores, formas e
materialidade dos elementos, efeitos produzidos por, efeitos produzidos por técnicas
de cocgéo e composicao de texturas dos pratos.

Cada ingrediente é previamente manipulado e elaborado dando a montagem
do prato um perfil de obra-prima, mesmo que no ato de sua criagcdo a motivacao
principal tenha sido o simples prazer de testar a mistura de ingredientes, conforme
afirma o quimico-gourmet Hervé This:

Costuma-se dizer as vezes que as cores, huma mesa, sdo a metade da
refeicdo. Nao deixa de ser exato: ndo experimentamos o mesmo prazer se
entramos numa sala brilhante de velas, de cristais, e de prataria, ou se
somos levados a comer sobre uma toalha de lona encerada de cores
gritantes. Manifestadamente, as cores contribuem para o prazer da mesa.
(THIS, 1993, p. 22).

Entre os prazeres da vida, um deles possivelmente é o que a comida
proporciona. Originando-se desse prazer, a gastronomia € composta pelos estudos
e pesquisas das distintas técnicas de preparo e da combinacdo e associacdo entre
diferentes tipos de alimentos, para que seja possivel retirar deles maior beneficio e
aproveitamento para o deleite do comensal.

Brillat-Savarin, cozinheiro francés, escrevia, em finais do século XVIII, que a
gastronomia encontra suas origens nas principais transformacdes sociais e politicas,

desde a Antiguidade:



39

A gastronomia € o conhecimento fundamentado de tudo o que se refere ao
homem, na medida em que ele se alimenta. Seu objetivo é zelar pela
conservacdo dos homens, por meio da melhor alimentacdo possivel. Ela
atinge esse objetivo dirigindo, mediante principios seguros, todos os que
pesquisam, fornecem ou preparam coisas que podem se converter em
alimento. (SAVARIN, 2001, p. 57)

A alimentac@o percorreu diversos estagios ao longo da evolugdo humana,
passando do cacador nbmade ao homem sedentéario, quando se deu a descoberta
da agricultura e da domesticacdo dos animais. Isso ocasionou maior abundancia de
alimentos, € o que teria levado a um aumento demografico e a consequente
migracdo para novos locais a serem explorados. E possivel observar entdo que a
cultura, no que diz respeito a suas crencas, doutrinas, habitos e posicdo geogréfica,
influencia diretamente a escolha do alimento e seu preparo.

Com isso, ao longo da historia, observa-se a influéncia da gastronomia nas
artes, cultura, filosofia e ciéncias como a nutricdo, que estuda os alimentos do ponto
de vista da saude e da medicina. Ela também pode representar a identidade cultural
de uma localidade ou sociedade, bem como fatores histéricos e evolutivos de todo

um periodo e época, conforme relata Claude Lévi - Strauss:

A conjuncdo de um membro do grupo social com a natureza deve ser
mediatizada pela intervencdo do fogo de cozinha, normalmente
encarregado de mediatizar a conjungéo do produto cru com o consumidor
humano, e por cuja operacdo um ser natural €, a0 mesmo tempo, cozido e
socializado. (LEVI-STRAUSS, 2004, p. 380)

Por exemplo, é possivel observar que, no final do século XIX, com o avanco
obtido pela industria e pelo o desenvolvimento tecnoldgico, ocorreu uma visivel
mudanc¢a na forma de vida das pessoas. Como consequéncia disso, houve uma
modificacdo nas técnicas gastrondmicas e culinarias, conforme destaca a

pesquisadora Dolores Freixa:

As novas tecnologias ndo revolucionaram apenas a cozinha, mas os habitos
alimentares dos tempos modernos: maior rapidez na coc¢éo, a possibilidade
segura de conservacdo dos alimentos por mais tempo e a maior diversidade
de receitas que poderiam ser feitas com o0s novos eletrodomésticos.
(FREIXA, 2008, p. 141)

7

Hoje, a gastronomia € um ramo que cresce cada vez mais gracas ao

empenho de estudiosos e admiradores. Marcia Algranti, assim define a culinaria:
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Gastronomia: termo grego formado por gaster (ventre, estdmago), radical
nomo (lei) e sufixo ia de substantivo, ou seja, estudo e observancia das leis
do estdbmago. De estudo de leis do estbmago, passou a de preceitos de
comer e beber bem; arte de preparar iguarias para obter delas o maximo
deleite, tornando-as mais digestivas. Arte de cozinhar de maneira a
proporcionar 0 maior prazer a quem come. Arte de regalar-se com finos
acepipes e iguarias. Também se entende por gastronomia o ato de comer
por mais prazer que necessidade. (ALGRANTI, 2000, p. 252).

Contudo, a gastronomia ndo esta relacionada apenas ao alimento, mas
também aos seus componentes, a apresentacdo do prato, ao ambiente e todo o
universo sensorial que envolve o momento da alimentacdo. Ela vai além da
necessidade biolégica do ser humano de se alimentar, ela envolve em torno do ato o
prazer em preparar e em degustar o alimento e, portanto, acrescenta novas
camadas de significacdo ao ato de comer.

E uma concepcdo mais ampla, em que a selecdo dos ingredientes, a
manipulagcdo de cada um, a receita, as técnicas de preparo, a estratégia de
apresentacao, a selecdo dos convivas, o ambiente e o prazer final se mesclam para
materializar o conceito gastronomia.

Se a iguaria for capaz de evocar lembrancas agradaveis para quem a
degustou, este certamente sera o elogio maximo que qualquer chef podera receber.
Posteridade. Emocao. Satisfacdo. Felicidade por estar ali em torno de uma mesa,
com pratos simples ou rebuscados, rodeado de pessoas, familiares ou ndo. Esse € o
espirito e contetdo da gastronomia, que tem o poder de aproximar as pessoas,
integrando o individuo ao meio. Porém ndo é somente a mesa que as trocas sociais
e culturais se d&o, essa permuta comeca a ocorrer antes mesmo de 0s pratos serem
servidos. Isso porque o processo de preparacdo envolve os conhecimentos, as
técnicas, costumes e regras na confeccao do alimento e estes tornam-se um sistema
de transmissao de conhecimento entre geracdes e meios sociais.

Atualmente, a gastronomia passa por um periodo de visibilidade que a coloca
em destaque por seu carater de refinamento e sofisticacdo. Por esse motivo, ganha
mais adeptos que querem fazer parte de um segmento que vem tomando maior
proporcdo. E, como ela esta intimamente ligada a cultura, e essa cultura, como
qualquer outra, depende do registro desses fatos, a fotografia gastronémica vem

desempenhar uma relevante fungéo.
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CAPITULO 4. A FOTOGRAFIA GOURMET

O objetivo da fotografia gourmet € seduzir quem aprecia a imagem. Esse
processo de seducdo deve ocorrer ndo apenas no campo fisiolégico, mas também
no emocional.

No ato da elaboracdo e confeccdo da imagem, o profissional deve obter um
conhecimento diferenciado para aplicar as técnicas de composicdo que ampliem as
qualidades do alimento, remetendo o sabor, a textura e, muitas vezes, em alguns
casos, 0 aroma ao receptor dessa imagem. Para o tedrico da imagem Arlindo
Machado:

Talvez ndo passe pela cabeca das pessoas que um pimentdo, para ser
fotografado e sobretudo para se impor com um poder de verossimilhanca
irresistivel precisa ser preparado; é preciso escolher o legume ideal em
termos de cor e textura, trabalhar a sua casca com resinas que lhe realcem
o brilho, dispor a cAmera e a iluminacdo de modo a acentuar-lhe o relevo e
assim por diante. Ninguém melhor que os fotégrafos que trabalham com
publicidade conhecem essa técnica de transfigurar o referente para
aumentar o poder de convic¢do de sua imagem. (MACHADO, 1984, p. 56)
De acordo com o autor, essas fotografias, muitas vezes, parecem mais
apetitosas do que o alimento real. Segundo Baitello (2005, p. 54), tal ato estaria
inserido no segundo degrau da iconofagia, pois nos, humanos, estariamos
consumindo as imagens, ou seja, hd0 consumimos as coisas, mas seus atributos
imagéticos. Ele exemplifica essa iconofagia utilizando a comida como referéncia:
Até mesmo a comida estd sendo desmaterializada por meio das imagens,
cada vez mais eco, cada vez menos “oikos”, cada vez menos se comem

alimentos, cada vez mais se comem imagens de alimentos (embalagens,
cores, formatos, tamanhos, padrées de alimentos). (BAITELLO, 2005, p. 54)

Contudo, quando falamos de noc¢Bes béasicas de fotografia gastronémica,
devemos esclarecer que elas ndo sao diferentes de outros géneros fotograficos, pois
0 que as distingue é o processo de producdo e elaboracdo do objeto fotografado,
uma vez gue se trata de materiais pereciveis, que, expostos em demasia, tém sua
aparéncia alterada. Para solucionar esse problema, surge entdo o profissional de

food stylist.
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4.1 Food stylist

Food stylist € o profissional que, por meio de estratégias de manipulacédo dos
alimentos, monta e decora os pratos para que eles fiquem visivelmente mais
apetitosos para 0 momento da tomada da imagem, convencendo o0 observador a
realmente desejar degustar a iguaria.

Todo e qualquer objeto que compde a imagem deve ser aplicado conforme
um planejamento prévio, pois a composicdo da cena vai criar uma atmosfera e,
como ressalta a estudiosa em fotografia Linda Bellingham (2003, p. 17), ao olhar a
imagem, uma rapida leitura acontece e a fotografia vai contar uma histéria. Desse
modo, o food stylist vai avaliar a cor, a textura, o ponto de interesse que € pretendido
destacar na cena. Assim, neste estilo de fotografia, a composicdo deve ser bem
pensada.

Além de luz, enquadramento, profundidade de campo e composic¢ao, algumas
estratégias sao aplicadas para criar texturas ou pontos de interesse. Por exemplo,
para criar movimento, o tecido é composto de modo a formar ondas, conforme é
possivel verificar abaixo (figura 13). Ao analisar a imagem, € possivel constatar que
as ondas criadas com o tecido dao uma sensacdo de movimento, contrapondo-se a

xicara, que € estética.

Figura 13. Ondas para criar movimento. (BELLINGHAM, 2008, p. 23)
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Ao abrir o quadro da imagem, verifica-se que essas ondas sao criadas com o

uso de pesos que seguram o tecido (figura 14).

Figura 14. Artificios para criar ondas no tecido. (BELLINGHAM, 2008, p. 23)

Também é possivel obter estruturas e texturas adequadas sem equipamentos
especificos de culindria. Na imagem abaixo (figura 15), € possivel ver a manteiga
derretendo no pao. Ela acrescenta cor e vida a foto.

Figura 15. Manteiga no pao para dar cor e vida. (YOUNG, 2012, p. 234)
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O controle do derretimento da manteiga sobre o p&o foi obtido com o uso de
um vaporizador de roupas (figura 16). Com essa estratégia, o food stylist pode
chegar ao ponto de fusdo exato, favorecendo o trabalho do fotégrafo e deixando a
imagem agradavel ao olhar. Se ele optasse por aquecer o pao e colocar a manteiga
por cima, ele ndo controlaria o processo de derretimento, que seria muito rapido, e o

fotégrafo ndo teria tempo habil para executar a tomada.

Figura 16. Uso de vaporizador de roupas para derreter manteiga. (YOUNG, 2012, p. 234)

Para finalizar a exemplificacdo, apresentarei uma sequéncia de imagens que
mostrara o passo a passo usado pelo food styling para preparar um alimento a base
de cereais com sabor artificial de frutas (figura 17). A sequéncia de imagens foi
elaborada e fotografada por mim, para demonstrar o processo e o papel do food
stylist.
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Figura 17. Fotografia gastrondmica de cereal.

Apés decidir o que queria exatamente na fotografia, separei o material
necessario para criar a cena (figura 18). Para esta tomada, escolhi uma louca

prépria para cereais e comecei a prepara-la.

Figura 18. Separacao de material para food styling.

Iniciei preparando o recipiente que utilizaria. Como se tratara de uma peca
funda, delimitei uma area que seria preenchida pelo cereal. Para ter maior controle,

cobri-a com fita adesiva e deixei cerca de um centimetro abaixo da borda para ser
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ocupado (figura 19). Esse artificio me permitiu controlar o posicionamento de cada
grao do cereal, diferentemente do que teria ocorrido se eu tivesse enchido a louca
toda. Se fizesse isso, perderia o controle da disposi¢cao do cereal na parte interna da

peca.

Figura 19. Delimitagdo do espaco a ser preenchido.

Uma a uma, selecionei da caixa as rosquinhas de cereal que estavam com
melhor aspecto e as dispus sobre a fita adesiva de maneira que as cores ficassem

bem distribuidas (figura 20).

Figura 20. Preocupacdo com a estética com cada elemento.
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Se eu enchesse o recipiente com leite, rapidamente o cereal absorveria o
liguido e seu aspecto seria modificado. Entdo, a solucdo foi preencher
cuidadosamente os espacos com cola branca (figura 21). Ela daria uma sensacao

visual com aspecto de leite e manteria a textura do cereal intacta.

Figura 21. Preenchimento com cola.

Assim que finalizei o trabalho de food styling, comecei a fotografar (figura 22).

Figura 22. Composicao de cenario.
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Figura 23. Fotografia gourmet finalizada.

Nessa imagem, o principal ponto de interesse foi o cereal. A louga circular
equilibra a textura do tecido de fundo, que traz linhas em sentido diagonal, dirigindo
o olhar do observador, a colher, ao fundo, cria profundidade para a cena (figura 23).

E possivel perceber, entdo, que o trabalho do food stylist é eficaz quando o

resultado final é obtido com naturalidade.

4.2 O mercado fotografico gourmet

Devido a atual expansdo do mercado mundial de alimentos, com o
crescimento de redes de fast- food, restaurantes, bares, padarias, alta gastronomia e
espacos gourmets, aumentou a procura de profissionais que possam atender a
demanda de registros fotograficos especializados em alimentos. O mercado para
fotografia gastronbmica pode ser fracionado em trés areas de atuacao:

fotojornalismo de culinaria, editorial de culinaria e comercial de culinaria.
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O fotojornalismo de culinaria esta relacionado a procura de informacéo e
educacdo nesse setor. Nele, o passo- a- passo de receitas, 0s chefs de cozinha,
gue despontam no ramo e suas criacfes, bem como inauguracdes e eventos do
setor sado registrados. Podendo ser consideradas também como ilustracdes
fotogréficas, essas imagens abordam assuntos relativos a gastronomia e podem ser
utilizadas para ilustrar, por exemplo, uma coluna sobre culinéria, ou para demonstrar
receitas de um livro ou de uma revista, a fim de que o leitor siga uma sequéncia de
passos. Esse estilo fotografico precisa ser acessivel, simples e claro. Para
exemplificar, abaixo, estdo imagens de um passo a passo de uma receita, extraida

da revista Gosto (figura 24), que segue exatamente essa linguagem.

% pecaira i

Figura 24. Passo a passo de culinéria. (Revista Gosto, n. 352, p. 100.)

A fotografia comercial de culinaria tem como objetivo principal vender o
produto / alimento. Nesse caso, esse estilo fotografico de gastronomia publicitaria
segue um briefing e o objetivo que se pretende atingir com o resultado desse

trabalho em determinado publico- alvo (figura 25).
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CASABLANCA

Figura 25. Fotografia gastrondmica publicitaria. (Revista Gosto, n. 352, p. 49.)

Essas imagens muitas vezes compdem a elaboracdo das embalagens e o
intuito principal é revelar os alimentos como objetos, minimizando sua relacéo direta

com o ato de comer e O prazer que isso incita, enfatizando sua beleza e
funcionalidade (figura 26).

Figura 26. Fotografia gastrondmica publicitaria. (Revista Menu, n. 1602, p. 11.)

O editorial de culinéria é a via pela qual os profissionais da area apresentam
seus produtos e criagdes. Esse segmento da fotografia gourmet relaciona o estilo de
vida a um conceito gastrondmico. Nesse ramo, é consentido ao fotégrafo criar
artisticamente, pois a flexibilidade desse tipo de trabalho permite que ele expresse
seu estilo pessoal em sua obra (fotografia 27).



Figura 27.

Fotografia gastronémica editorial. (YOUNG, 2012, p. 34)
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CAPITULO 5. AS REVISTAS GASTRONOMICAS: SELECIONANDO O CARDAPIO

Nos Ultimos anos, houve um aumento no consumo de revistas pelos
brasileiros das classes A, B e C. Tal afirmacao é apontada por estudo de penetracao
dos meios de comunicacgéo divulgado pela Aner (Associacdo Nacional dos Editores
de Revistas)."*

Nessa pesquisa, foi realizada uma comparacao entre 0s primeiros semestres
de 2011 e 2012, verificando-se grande aumento na compra de revistas em todas as
classes dos mercados analisados (Sédo Paulo, Rio de Janeiro, Recife, Porto Alegre,
Salvador, Belo Horizonte, Curitiba, Brasilia e Fortaleza). O aumento mais
significativo ocorreu nas classes A e B, de 52% para 63% no periodo analisado.
Nesse mesmo periodo, o consumo da classe C cresceu de 31% a 38%.

Entre os meios de comunicacdo, as revistas abrangem o maior indice de
concentracdo (figura 28), sendo seguidas pelo jornal e pela internet, estando
empatados por ultimo a TV e o radio.

4 N\
Indice de concentracdo entre os meios de comunicagao

M Revista MJornal Internet WTV MWRadio

Figura 28. Fonte: Ipsos — Estudos Marplan/ EGM — jan.- jun./2012.

Entre varias razdes, esse aumento se deve ao investimento no langcamento de

titulos e na ampliacdo de conteudos nas multiplas plataformas digitais. Segundo

' Fonte: Revista digital Em revista. Disponivel em: <http://emrevista.aner.org.br/emrevista/?p=2229>.
Acesso em: 5 jul. 2012.
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dados do IVC,* h4, atualmente, mais de 30 segmentos de revistas no pais, ou seja,
h& uma grande variedade de titulos dirigidos para publicos distintos, o que nos leva
a crer que o mercado editorial brasileiro esta atento aos interesses do leitor.

Essa mesma pesquisa aponta para uma segmentacao de interesses e, dentre
as multiplas escolhas dos entrevistados leitores, 68% demonstraram se interessar
por culindria (figura 29). Dessa forma, preocupado com 0s numeros, 0 mercado
editorial vem se especializando e oferecendo publicacbes que abordem o tema.
Juntamente com esse avan¢o, o mercado de alimentos encontra-se em grande
expanséo atualmente em todo o mundo. Existe, entdo, uma ampla e vasta oferta de
possibilidades gastronémicas que abrangem diversos gostos e culturas particulares.
Com isso, o segmento de revistas voltadas a gastronomia tem acompanhado a

evolucdo e, com elas, o mercado fotografico gastronémico vem crescendo.

Interesse do leitor

Querem saber mais sobre viagens e roteiro
turistico.

Se interessam por culindria.
Apreciam alimentos organicos.

Tem interesse em tecnologia.

Se preocupam com questdes sobre ecologia e meio
ambiente.

Tem interesse em satde e qualidade de vida.

Se interessam por atualidades e noticias do

99%
momento.

Figura 29. Fonte: Ipsos Estudos Marplan/EGM, 13 Mercados (jan. dez./2012).

Essas publicacfes reproduzem as producdes de brilhantes chefs de cozinha e
sua arte encantando os amantes da boa comida.

Como ja afirmava Brillat-Savarin, no século XVIII (1995, p. 59): “Os
conhecimentos gastronémicos sdo necessarios a todos os homens, pois tendem a

aumentar a soma do prazer que lhes é destinada [...]". Por isso cresce a oferta e a

> IVC é uma entidade sem fins lucrativos que tem por objetivo certificar as métricas de desempenho
de veiculos impressos e digitais.
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demanda de publicagBes especializadas na area. Certamente, essa oferta elevada
traz uma gama de producles editoriais, cada uma com sua especificidade,
oferecendo ao leitor a op¢éo e o poder de escolha de acordo como seus interesses
e perfil. A jornalista Marilia Scalzo é taxativa ao afirmar que “quem define o que é
uma revista, antes de tudo, € o seu leitor” (2004, p. 12).

Essa pode ser uma das razfes que justificam o crescimento desse mercado
editorial. Essas revistas levam seus leitores a se inspirarem com 0s pratos,
ingredientes, tendéncias e novidades, apresentando receitas e imagens bem
elaboradas de pratos, bem como dicas gastronébmicas e criticas escritas por
colunistas bem conceituados no mercado editorial gourmet.

Dentro desse segmento, selecionei trés revistas que tém o maior indice de
circulacdo: Casa e Comida,*® n. 21, 22 e 23, da Editora Globo (figura 30), Gosto,*’
n.° 32, 35 e 40, da Editora Rickdan Ltda. (figura 31), e Menu,'® n.° 160, 167 e 172,
da Trés Editorial Ltda. (figura 32). Elas foram selecionadas como objeto de anélise
deste estudo.

Todas as publica¢cdes selecionadas enquadram-se no nicho gourmet, fazendo
uso de producdes fotograficas gastrondmicas para ilustrar suas matérias. Essa
escolha teve como critério principal o tempo que cada revista ocupa no mercado
editorial, sendo definidas para andlise revistas com circulacdo de mais de dez anos,
de dois a trés anos e outra com menos de um ano. Um outro crivo de analise, além
do prestigio que as publicacbes possuem no ramo, foi a selecdo dos temas
abordados nas edicdes de cada revista: comemoracao sazonal — Pascoa —, fast-food
‘repaginado” e temas da atualidade tratados com uma visao gourmet.

A escolha de comemoracao sazonal se deu porque € notéria a tradicdo das
reunides familiares em data importantes e a celebracdo de Pascoa € uma delas. A
opcao do tema fast-food se deu porque, no panorama atual da alimentacdo, uma
parcela da populacdo baseia suas refeicbes nesse estilo de comida e esse
segmento toma forca no mercado atual. Para demonstrar a necessidade que as
revistas tém de se manterem atualizadas, elas introduzem seu conteudo gourmet ao

publico, relacionando-o0 com assuntos que estejam ligados a temas atuais.

'® Casa e Comida, n.° 21 (fev. mar. 2013), n.° 22 (abr. maio 2013) e n.° 23 (jun. jul. 2013).
" Gosto, n.° 32 (jun. 2012), n.° 35 (set. 2012) e n.° 40 (mar. 2013).
'® Menu, n.° 160 (mar. 2012), n.° 167 (out. 2012) e n.° 172 (abr. 2013).
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Figura 32. Revista Menu, n.° 160, 167 e 172.
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Cada uma adota uma diretriz editorial que caracteriza seu estilo e enfoque e
retrata a que publico elas se dirigem. Suas pautas visam “satisfazer o apetite” de
seus leitores, destacando desde personalidades do meio a lugares para frequentar,
da arte de bem receber a dicas de receitas, além de ingredientes e harmonizacao de
bebidas que sao tendéncia ou tradicdo. Todas as informacfes tém como intuito
fidelizar o leitor e isso também acaba fortalecendo a relacdo entre a revista e seus

anunciantes, conforme afirma Dulcilia Buitoni, pesquisadora em comunicacao:

Qualquer texto tem um ponto de vista por tras. As inocentes aparéncias de
uma simples receita culinaria, os conselhos de beleza, escondem uma
imprensa fortemente ideolégica. Ha toda uma valoracdo que determina a
foto, o tamanho, o titulo, a legenda, a posicdo na pagina dentro da revista e
assim por diante. Esses critérios de valor estdo subordinados a imprevistos
comerciais, que por sua vez auxiliam na manuten¢éo do sistema. (BUITONI,
20009, p. 204)

Contudo, uma revista ndo conseguiria chegar ao seu leitor se ndo houvesse a
contribuicdo de seus anunciantes. As pecas publicitarias ajudam a compor a
identidade da revista, desse modo, o publico- alvo define quais anuncios séo
interessantes e relevantes, de maneira que eles dialoguem com as matérias e
complementem a proposta editorial da publicacdo. Apesar de a andlise das
propagandas nao constituir o foco principal deste trabalho, foi possivel observar que
as pecas publicitarias de importadoras e distribuidoras de vinhos e vinicolas
possuem maior representatividade nas trés revistas. Essa caracteristica vem aliada
ao fato de as publicagcbes manterem um perfil de enogastronomia, dando énfase a
harmonizacdo de vinhos aos pratos. Essa demanda cresce assim como 0 consumo
de vinhos, que vem tomando forca em diversos paises e acompanhando o

» 19

crescimento dos produtores da bebida no “novo mundo”,” no qual alcangcam

exceléncia na producao das vinicolas.

19 Compreendido pela Europa, alguns paises da Asia Ocidental e do norte da Africa e denominado de
“Velho Mundo do Vinho”, nele originou-se a espécie responsavel por todas as variedades aptas a
produzir vinho, a Vitis vinifera, e, por consequéncia, a producgédo de tipos de uvas diferentes na regiao.
Com o surgimento das grandes navegacdes e expansdes colonialistas europeias, o vinho chegou ao
chamado “Novo Mundo do Vinho”, que abrange as Américas, a Austrdlia e a Africa do Sul. Essas
regides possuem terroir (terreno) proprio, diferenciando sua produgdo dos vinhos do Velho Mundo
(Williams, 2013).
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As revistas Gosto e Menu, mais voltadas a gastronomia, seguem essa linha
também nas pecas publicitarias que apresentam, o que é possivel verificar porque,
em segundo lugar no levantamento realizado, estdo as propagandas de alimentos e
importadoras de alimentos. Nesse sentido, elas diferem da revista Casa e Comida,
cuja caracteristica é informar o leitor sobre decoracdo e dar dicas de como
recepcionar e preparar a casa para festas. Assim, nessa revista, o segundo
segmento mais propagado nos anuncios € o de méveis e decoracdo de cozinha,
juntamente com utilidades domésticas e eletrodomésticos.

Desse modo, corrobora-se a afirmacdo de Dulcilia Buitoni sobre a
composicdo publicitdria da midia impressa, quando diz que “os veiculos passam
cada vez mais a ser catadlogos de anudncios, recheados com uma ou outra matéria
que justifique a sua denominacdo de revistas ou jornais” (BUITONI, 2009, p. 194).

Passemos, agora, aos exemplos ilustrativos.

5.1 Casa e comida

A revista Casa e Comida se dirige ao leitor que ndo apenas aprecia culinaria,
mas também preza por compartilhar esse prazer com 0s amigos, recebendo-os com
charme, elegancia e carinho. Segundo a propria revista, ela se diferencia no
mercado porque aborda o tema receber dando “dicas” de decoracao para qualquer
ocasido. Preocupada com o design, suas producdes e fotografias se destacam tanto
na revista quanto no site, cativando o leitor que aprecia a boa mesa e compartilha

esse prazer deliciando seus convidados.

Tiragem: 55.000 exemplares

Circulacao: 32.488 exemplares

Periodicidade: bimestral

Tabela 2. Tiragem revista Casa e Comida. Fonte: IVC (maio/ 2012).

Nessa revista, o enfoque principal € a recepc¢éo, nao se restringindo apenas a
coccédo do alimento e sua apresentagcao no prato, mas enfatizando o aspecto de
cuidar de cada item da mesa e do espago onde o anfitrido preparard o ambiente. A
publicacdo € bimestral e traz como parte integrante da revista, o caderno “Jamie, o

chef sem mistérios”, com receitas do renomado chef britanico Jamie Oliver. Esse
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caderno utiliza o status de estrela do chef como atrativo e exclusividade, tendo em
vista que a revista é recente no mercado editorial, tendo surgido da sec¢ao “Receber
com charme”, sucesso da revista Casa e Jardim.

Seu conteddo versa sobre noticias do mundo da gastronomia com ideias
criativas de como arrumar a casa para todas as ocasioes, dando sugestdes do que
servir e como servir. A estrutura da revista € dividida em quatro partes: “Entradas”,
que traz notas sobre pessoas e novidades, lancamentos de livros, de produtos e
restaurantes; “Receber com charme”, que apresenta ideias simples e criativas de
decoracdo de ambientes e de mesas, formas de servir, arranjos e sugestdes de
mimos para os convidados; “Ao ponto”, que contém receitas saborosas e simples de
fazer, da alta gastronomia a comida caseira e “O mundo em tacas”, com reportagens
sobre vinhos, cervejas e outras bebidas.

Seu publico principal (figura 33) € composto, em sua maioria, de leitores que
tém nivel superior de instrucdo (58%), seguido daqueles com pos-graduacéo,
mestrado e doutorado (39%) e, por fim, daqueles que concluiram o ensino médio
(8%). Com relacéo a classe social, os leitores dividem-se em: classe A, B1, B2 e C,
a maioria esta incluida na classe B1 (38%), seguida das classes A (37%), B2 (20%)
e C (5%). A maior parte desses leitores encontra-se na faixa etaria de 25 a 34 anos
(32%), a seguir, vém os leitores de 35 a 44 anos de idade, dos 45 aos 54 anos e
acima de 55 anos, (cada uma com aproximadamente 17%), apenas uma minoria

esta na faixa de 18 aos 24 anos de idade (5%).

Instruciio Classe Sacinl Faia Evia
NIVEL MEDIO CLASSE C 32%
POS, MESTRADO, CL;%SDE B2 5% 29%
DOUTORADO %
39%
17% 17%

NIVEL CLASSE A 5%

SUPERIOR CLASSE Bl 37% .
53% 8%

18/24 25/34 35/44 45/54 E5/+

Figura 33. Fonte: Editora Globo — Midia Kit Casa e Comida.

A maioria dos leitores € do sexo feminino (89%), sendo a minoria do sexo

masculino (11%) (figura 34).
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Figura 34. Fonte: Editora Globo — Midia Kit Casa e Comida.

Casa e Comida também estd presente em outras midias. Seu Twitter e
Facebook geram trafego para sua sub-home (que se encontra dentro do site da

revista Casa e Jardim).
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Figura 35. Site (sub-home) da revista Casa e Comida.
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5.2 Gosto

A revista Gosto: Comer bem nao faz mal a ninguém privilegia a cozinha
brasileira e seus chefs, sem ignorar a cozinha internacional, suas tradicbes e
tendéncias. Nesse sentido, trata de restaurantes e chefs do exterior, reportando
viagens a varios locais do mundo com comida e bebida caracteristicas do lugar,
pessoas que gostam de receber e confraternizar em volta de uma mesa com
comildes e bebedores de paladar apurado, abordando as relacdes entre cultura e
gastronomia, bem como doces sedutores que, na manh& seguinte, provocam
ressaca moral. O conceito da revista é oferecer duas revistas em uma: a que aborda
gastronomia e a que aborda vinhos.

Sua estrutura apresenta 24 secoes fixas: “Entrevista”, que traz uma conversa
com um personagem do mundo da gastronomia e outra com uma personalidade
ligada ao universo dos vinhos brancos e tintos, seja produtor, seja endlogo, seja
endfilo; “Tira-Gostos”, que apresenta notas, com noticias sobre restaurantes, pratos
e curiosidades gastron6micas; “Gosto de Ler”, que comenta exclusivamente livros
sobre cozinha e vinhos; “Gosto de Novidades”, que informa sobre os produtos que
estdo sendo lancados ou renovados; “A Arte de Servir”, que mostra como funciona o
restaurante, da cozinha ao saldo, da mesa a etigueta, ou ensina como organizar
festas; “Drinque de Cinema”, que trata de um coquetel classico consumido em um
grande filme; “Gosto que me enrosco”, nela, o publicitdrio Washington Olivetto
assina uma cronica mensal, inteligente e bem- humorada; “Descobrindo o Brasil”, em
gue a colunista pernambucana Lecticia Cavalcanti trata de uma receita notavel ou de
uma festa popular do pais; “Patrimdnio nacional”’, que se ocupa de um prato classico
brasileiro, abordando-o sob o ponto de vista cultural; “Gosto consagrado”, também
voltada a um prato nacional ou internacional, procurando contar fatos que poucos
conhecem.

A publicacdo também apresenta as secdes “Porta-retratos”, com reportagens
gue usam como pretexto uma efeméride para falar de um personagem famoso e
suas relacdes com a mesa; “Gosto de arte”, em que um artista de projecdo cria
obras e um chef as transforma em boa comida; “Gosto de viagem”, com reportagens
que apresentam sugestfes de lugares e atracbes gastrondmicas pelo mundo afora;

“Perfis”, que expde personagens ligados a mesa e ao copo; “Passo a passo”, que
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utiliza ilustracdes fotograficas para dar uma receita de um prato classico; “Gosto se
discute”, que publica duas opinides diferentes sobre temas em geral, do coentro ao
leite condensado; “Gosto de provar”, que traz criticas de restaurantes assinada por
Nero d’Avila, pseudénimo de um colunista incégnito; “Fisiologia do prato”, em que o
endocrinologista Antonio Carlos Nascimento discorre sobre a comida e a arte de
viver sob a 6tica médica; “Aperitivos”, que € uma secdo de notas sobre vinhos e as
pessoas a ele ligada; “Garrafeira”, que registra as novidades do mercado e a cada
més escolhe uma uva ou regido do mundo para aborda-la e indicar seus vinhos
brancos e tintos; “Prova vertical”’, na qual safras diferentes de um mesmo vinho sao
avaliadas pelos degustadores da revista; “Degustacdo do més”, que traz a avaliagéo
dos brancos e tintos de uma regidao ou linhagem vinicola e “O copo por testemunha:
Abecedario do vinho”, na qual Luis Patos, um dos maiores vinhateiros de Portugal,
escreve a respeito da uva e do vinho.

Diferentemente das publicacdes Casa e Comida e Menu, os leitores da revista
sdo, em sua maioria, por homens (55%). Essa preferéncia do sexo masculino pode
ser explicada pela énfase que a revista da ao estudo de vinhos. A classe A é
detentora da maior parte do publico da revista (65%),representando mais que o
dobro da classe B. A faixa etéaria dos leitores € de 25 a 54 anos (58%) (figura 36).

PUBLICO TARGET FAIXA ETARIA anos
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45%
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Figura 36. Fonte: Editora Rickdan — Midia Kit revista Gosto.

Como estratégia de vendas e distribuicdo, a editora opta por oferecer o
produto em pontos de venda situados nas regides nobres das cidades, como

restaurantes, padarias, empdérios e lojas, onde circula o publico da classe A.



Tiragem:

30.000 exemplares

Circulacéo:

17.000 exemplares

Periodicidade:

mensal

Tabela 3. Tiragem da revista Gosto. Fonte: IVC (maio/ 2012).
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5.3. Menu

A proposta da revista Menu é aproximar o leitor da enogastronomia nacional e
internacional, valorizando novidades e tendéncias ligadas a esse segmento, ao
preparo de alimentos, equipamentos de cozinha e harmonizacdo de pratos com
bebidas.

Tiragem: 71.333 exemplares

Circulagéo: 56.319 exemplares

Periodicidade: mensal

Tabela 4. Tiragem da revista Menu. Fonte: IVC (maio/ 2012).

A estrutura da publicacdo utiliza uma linguagem informativa, apresentando
opcOes de pratos e bebidas que encantem os amantes da boa mesa.

Segundo informacdes da propria revista, em seu site
<www.editora3.com.br/revista_menu.php>, ela se caracteriza como moderna no
formato e no conteudo, trazendo informacdes inteligentes e saborosas sobre os
principais chefs do Brasil e do mundo, bem como as principais tendéncias da
gastronomia, do vinho e de outras bebidas.

Com edi¢cdes mensais e disponivel nas plataformas impressa e digital, a
revista também analisa os melhores restaurantes, acessorios de cozinha, as
novidades culinarias, bebidas e sua harmonizacdo, apresentando esse conteddo a
seu publico- alvo, que denomina de “gourmets modernos”.

Em seu site, ela informa sobre seu publico (figuras 38 e 39). Dentre os
leitores, 60% € do sexo feminino, 55% esta na classe A e a faixa etaria é de 25 a 49
anos de idade. Com periodicidade mensal, a circulacdo € de 76.237 exemplares

para uma tiragem de 91.535 revistas.

Figura 38. Fonte: Editora Trés — Midia Kit Menu.


http://www.editora3.com.br/revista_menu.php
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Figura 39. Fonte: Editora Trés — Midia Kit Menu.

Uma vez selecionada a pauta e o assunto central da edicao, a revista veicula
reportagens com receitas elaboradas por chefs conceituados no panorama
gastrondmico atual brasileiro.

Essas receitas respeitam o género textual a que se referem, apresentando
uma estrutura constituida de titulo, ingredientes e modo de preparo ou fazer. No
modo de fazer, os verbos sdo empregados no imperativo, nesse caso, “falso
imperativo”, porque, apesar de expressar uma ordem, o receptor apenas a realiza se
quiser. Nessa descricdo, utiliza-se linguagem clara e objetiva. Ha também indicacdo
de apresentacéo do prato, explicando como servir e dispor os alimentos. Outro item
que consta em todas as receitas é a dica do chef, bem como rendimento, tempo de
preparo e nivel de execucao (muito facil, facil, moderada, dificil e muito dificil).

As receitas acompanham as fotografias gastronémicas referentes a elas e, se
nao estdo ao lado das imagens, encontram-se nas paginas finais, ou seja, ndo se
apresenta uma foto gourmet de um prato, sem sua receita no corpo da publicacao.

A revista é composta pelas seguintes secfes: “Aperitivos”, que apresenta
delicias da gastronomia brasileira, indicando receitas e os locais onde podem ser
encontradas pelo leitor; “Orgéanicos”, dedicada aos estabelecimentos, produtos e
receitas que privilegiam a comida natural e saudavel; “Por ai”, em que uma
localidade do mundo recebe a equipe da revista e tem segredos gastronémicos,
culturais e de turismo revelados; “Romeu e Julieta”, por acreditar que homens e
mulheres tém sensacdes diferentes ao degustar um prato, a secédo apresenta, uma
critica a um estabelecimento elaborada por um casal de especialistas, tornando a
avaliacdo muito mais completa.

Em todas as edicdes, a revista apresenta a se¢ao “Test drive”, onde testes

cegos sao realizados com a presenca de um especialista sobre o produto tratado e
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de jornalistas da Menu. Nessas reportagens, sédo analisadas dez marcas de produto,
para avaliar qualidade, textura, sabor e odor. Também é possivel encontrar em
todas as edicbes, a secao “Organicos”, que apresenta dicas de locais onde é
possivel encontrar produtos do género, bem como curiosidades e novidades do
segmento.

Em “Ta fresquinho”, apresenta-se um alimento hortifrutigranjeiro, com
descricdo de suas caracteristicas e peculiaridades e, em seguida, receitas com o
alimento selecionado. A sessdo “Na sacola” traz utensilios de cozinha sempre
acompanhados de marca, valor e local de venda. Na se¢&o “Mundo Vinho”, a revista
trata de enofilia, dividindo- a em quatro partes: “Degustagcdo”, “Reportagem”, “Na
taca” e um teste do tipo “Quis”.

Em “Degustacdo”, elenca-se um tipo de vinho, e a assessoria da equipe da
revista Menu, geralmente composta por jornalistas e sommeliers, degusta as cegas
0s vinhos pré-selecionados. Consequentemente, apresenta-se uma espécie de carta
de vinhos e o tipo do vinho selecionado, bem como suas caracteristicas, seu teor
alcoodlico e valor de mercado. Em “Reportagem”, é escolhida uma localidade e
discorre-se sobre as caracteristicas de vinhos produzidos, as vinicolas e safras
desse local. Apés essas descri¢des, trata-se da harmonizagéo do vinho.

Um colunista sommelier escreve suas ideias e experiéncias na secao “Na
taca”. Uma caracteristica interessante dessa coluna € uma nota: “Estou bebendo”,
na qual o colunista descreve o vinho que degusta enquanto escreve, as
caracteristicas de sabor, com que tipo de comida ele se harmoniza, o preco médio e
onde € possivel adquiri-lo.

Complementando a quarta parte, a revista oferece um “Quis” sobre o tipo de
vinho tratado durante a secdo. Nele, o leitor pode avaliar seu estudo sobre vinhos

verificando ao final sua pontuacao.



68

Categorias

Mais motivos para ir a Campinas

~omentarios recentes

CNN entrevista Alex Atala e Rodrigo Oliveira

Posts recentes

Menu na lata
em seguim:

N n

~
157

£3 o=

Iy

Figura 40. Site da revista Menu.
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5.4 Anélise das imagens

As imagens selecionadas fazem parte do contetdo das revistas escolhidas e
descritas anteriormente e foram analisadas baseadas em experiéncias empiricas e
observacdes quanto ao resultado das imagens que produzi enquanto fotografa
profissional, considerando a composicdo e as estratégias fotograficas para tornar os
alimentos mais interessantes e convidativos.

A forma como o observador olha para a imagem influencia a percepcao que
tera dela. Lackey aborda essa questdo afirmando que:

Para uma imagem ser vista como encantadora e atraente, os observadores
geralmente querem ser levados ao centro de interesse. Nossos olhos
simplesmente ndo podem captar cada parte da imagem de uma vez, entao
precisa existir um caminho de observacgéo. (LACKEY, 2011, p. 89)

Ao observar a figura, o olhar faz uma escaneamento rapido, movendo-se de
um ponto de interesse a outro e os elementos graficos que perfazem a fotografia
devem criar uma sensacdao de equilibrio.

Quanto ao enquadramento, todas as fotos foram publicadas no sentido
vertical, ou chamada de imagem de pégina cheia, o que é caracteristico em revistas
de alta gastronomia. Esse tipo de enquadramento cria com naturalidade imagens de
maior impacto visual, fazendo com que o resultado final apresente uma certa

imponéncia, propria da verticalidade.

5.4.1 Imagem e movimento

Na figura abaixo (figura 41), o movimento dinamico da fotografia vem da
interacdo das linhas diagonais, que formam a base da madeira sobre a qual o
alimento esta disposto, com o prato, no caso a marmita, de formato retangular. A
iluminacdo posicionada a direita cria um brilho sobre o alimento que evidencia 0s

detalhes do satay de frango.
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Figura 42. Linhas.: Foto da revista Casa e Comida, n. 22, p. 37.



71

O mesmo ocorre na fotografia dos hamburgueres (figura 42), em que as
linhas diagonais da bandeja que os apoia interagem com a linha horizontal cria pelo

guardanapo sobre a pilha de pratos ao fundo, dando equilibrio a cena.

5.4.2 Escala para realismo

Ao incluir objetos de tamanho conhecido dispostos a diferentes distancias, é
possivel criar uma escala reconhecivel e, assim, influenciar o realismo da foto por

meio da criacdo de um sentido de profundidade, conforme ocorre nas fotografias

abaixo (figuras 43 e 44).

}_'5

Figura 43. Elaboracéo de escalas na fotografia. Foto da revista Menu, n. 172, p. 30.
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Figura 44. lluminacao continua na fotografia. Foto da revista Menu, n. 172, p. 38.

A luz suave e continua que incide nas imagens anteriores (figuras 43 e 44) faz
com que a textura dos alimentos se evidencie, tornando-os um claro ponto de
interesse na imagem.

5.4.3 O percurso do olhar

A linha destacada na figura abaixo (figura 45), por ser curva e irregular, cria
uma sensagado mais organica e natural, conduzindo o olhar do observador da

esquerda para a direita, de cima para baixo na diagonal, retornando para o alimento.
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Figura 45. Linhas curvilineas na fotografia. Foto da revista Menu, n. 160, p. 39.

A linha circular cria movimento, e a louca redonda faz com que o foco da
atencdo recaia nas trufas de chocolate, que também possuem formato esférico.
Toda a composicdo da cena foi constituida de maneira que, ao percorrer o olhar
entre o plano de fundo e a comida, cria-se harmonia e movimento.

Na imagem a seguir, a progressao da curva criada com o posicionamento das
pecas da ritmo a imagem e a dinamica da figura € controlada por essa sinuosidade
gue gera uma sensacéo de fluidez por ser mais harmonica e suave (figura 46). A
iluminacdo natural que incide na curva evidencia esse movimento com o brilho
refletido nas pecas brancas.

A utilizacdo de formas geométricas circulares, como as loucas com espaguete
usadas na foto, causa um efeito de atracdo, proprio desses elementos, produzindo

estimulos e agucando a curiosidade do observador.
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Figura 46. Linhas curvilineas e dinamicas. Foto da revista Casa e Comida, n. 22, p. 93.

O mesmo acontece na imagem seguinte (figura 47) com relacdo a utilizacao
de formas geométricas. Elas criam um efeito de fechamento que direciona o olhar do
observador para dentro do circulo. Elas também ddo uma leve sensacdo de

movimento pela associacdo com rotacao.

Figura 47. Formas circulares. Foto da revista Casa e Comida, n. 21, p. 91.
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Na fotografia do raviolotti ala carbonara e pinoli (figura 48), além da utilizacéao
de cores analogas (verde e amarelo), que se harmonizam na escala cromética, as
folhas de horteld, com seu brilho, fazem com que a aparéncia do prato seja apetitosa
e geram na imagem varios pontos de interesse.

O olho é induzido a ir e voltar de um ponto a outro, de modo que esse
percurso siga uma linha implicita conectando esses pontos, prendendo a atengéo do

observador.

Figura 48. Linha implicita. Foto da revista Casa e Comida, n. 23, p. 81.

5.4.4. Influéncia das cores na fotografia gastronémica

A composicdo de cores pode fazer com a imagem salte do papel. Freeman

afirma que:

[...] a cor tem suas préprias influéncias sobre nossa percepcdo e sua
complexidade multifacetada vem sendo conhecida desde os primérdios da
arte. H4 efeitos 6pticos de cor, como contraste sucessivo, que funcionam
independente de gosto, cultura e experiéncia, mas ha também efeitos
emocionais e contextuais que, mesmo ndo inteiramente compreendidos,
ndo deixam de ser muito poderosos. (FREEMAN, 2012, p. 109)

Na percepcao visual, cores quentes tendem a avancar e cores frias tendem a

recuar. Na fotografia abaixo (figura 49), apesar de as colheres de porcelana estarem
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em primeiro plano, a gama de cores analogas (amarelo, laranja e vermelho), em
contraposi¢cdo as pecas de cor branca, faz o camardo a baiana sobressair na
imagem. A disposicao das colheres cria também um padrdo que gera a sensacéao de
continuidade, dando ritmo a fotografia e conduzindo o olhar para além do quadro.

Figura 49. Uso de padréo e cores. Foto da revista Casa e Comida, n. 23, p. 60.

Utilizando novamente o conceito de cores quentes e cores frias, é possivel
observar na fotografia abaixo (figura 50) que, apesar da profundidade de campo e de
o alimento estar em primeiro plano, o salmdo assado e o puré de batata e
mandioquinha chamam a atencdo por parecerem estar mais proximos do que as

toalhas, lougas e decoracéo ao fundo da cena.
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Figura 50. Cores quentes e frias. Foto da revista Casa e Comida, n. 23, p. 35.

Quando olhamos para uma imagem, os olhos procuram um lugar para
“descansar” fixando o olhar nesse ponto. Para ser significante, o ponto de interesse
deve contrastar com seu entorno. Na imagem a seguir (figura 51), a cor mais
evidente do lado cru do salmdo é complementada pela cor mais suave dos pedagos
mais cozidos e pelo fundo em segundo plano.

Também € possivel observar que o ponto de interesse e o foco principal
seguem a regra dos tercos, conforme tratado no item 2.2, “Técnicas e recursos”, e

como exemplificado nas figuras 5 e 6.
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Figura 51. Ponto de interesse. Foto da revista Menu, n. 160, p. 31.

5.4.5 Reforcando a mensagem com repeticdo e ritmo

Na figura abaixo (figura 52), seis unidades de curau crocante com foie gras
foram dispostas em linhas ordenadas criando um arranjo geométrico que produz
linhas no sentido vertical e no diagonal, podendo ser chamado de padrédo regular.
Contudo, a repeticdo ndo chama a atencao para a direcdo em que estdo dispostos
os elementos, mas leva o olhar a observar a area preenchida.

A base onde estdo os acepipes cria uma borda em volta da cena que,
juntamente com o quadro da imagem, estabelece limites de visualizacdo. Para
Freeman:

As fotografias sé@o criadas dentro de um contexto espacial, e esse contexto
€ 0 quadro do visor ocular. Ele pode ser mantido inalterado até a imagem
final, seja ela impressa ou na tela, ou pode ser recortado e estendido. Em

qualquer caso, as bordas da imagem, quase sempre um retangulo, exercem
forte influéncia sobre o que esté dentro delas. (FREEMAN, 2012, p. 9)
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Figura 52. Padrao regular. Foto da revista Casa e Comida, n. 22, p. 60.

O mesmo acontece na fotografia de biscoitos (figura 53), na qual a repeticao &
ultilizada para reforcar a mensagem. A textura de cada unidade com aspecto
enrugado tem a intengéo de transmitir uma sensacgao de umidade. O posicionamento
de um sobre o outro cria uma sombra que pode gerar a ilusdo de bidimensionalidade
na fotografia.

Outro detalhe que a repeticdo pode gerar nessa figura é o ritmo, pois as
ondas do biscoito estimulam o olhar a se mover influenciado pelas ondas, criando

impulso, assim como na musica, dando uma sensacgéo de continuidade.
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Figura 53. Repeticéo reforcando ritmo. Foto da revista Casa e Comida, n. 23, p. 68.

E possivel observar a repeticio compondo a cena e criando um ritmo na
fotografia abaixo (figura 54). O assunto pode estar disposto de maneira desigual,
mas ainda assim manter um padrdo, bastando apenas estar agrupado. Além da
oposicao entre as formas arredondadas na parte superior e as formas retilineas das
laterais das empadinhas de palmito, um padrao irregular na disposicédo do alimento

foi aplicado e essas ondas criam ritmo na imagem.

Figura 54. Padréo irregular. Foto da revista Gosto, n. 40, p. 67.
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Outro aspecto relevante na composicao fotografica que cria movimento é a
utilizagdo de linhas diagonais. Elas geram dinamismo e tens&o na figura levando o
observador a observar todo o conjunto da imagem. Na fotografia abaixo (figura 55),
o Tostex de linguica e queijo com geleia foi disposto de maneira que seu corte
ficasse na diagonal para evidenciar o recheio, destacando-o na cena. Essa técnica
faz com que o olhar desca pelo corte do pao e chegue até o pote de geleia, que é

um complemento da receita.

Figura 55. Linhas diagonais. Foto da revista Casa e Comida, n. 23, p. 86.

5.4.6 Textura e tridimensionalidade

A textura é o aspecto que uma superficie tridimensional oferece e serve para
diferenciar volumes. Ela é uma qualidade da estrutura do objeto que apela para o
sentido do tato. Mesmo que ndo seja possivel toca-la, seu aspecto atua através
deste canal sensorial. Para criar uma aparéncia de textura na fotografia, é
necessario controlar os elementos de cor e luz. O grau de incidéncia e o nivel de
dureza da luz vao determinar como a textura se apresenta (rugosa, lisa, aspera,
macia, Umida, entre outros aspectos). Na fotografia abaixo, € possivel ver que uma

luz suave incide na parte superior do alimento (figura 56). Ela cria um brilho na
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superficie do cordeiro com molho de horteld e batatas no alecrim que produz uma
sensacao de suculéncia.

Figura 56. Textura com luz suave. Foto da revista Gosto, n. 35, p. 61.

Na fotografia seguinte (figura 57), na parte superior do bolo de banana,
também usou-se uma luz continua com maior intensidade que acentua seu aspecto
espumoso estimulando a sensacdo de maciez. Com isso, 0 alimento aparenta ser

aerado e o leve brilho de seu recheio leva a impressao de cremosidade.
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Figura 57. Textura com luz dura. Foto da revista Gosto, n. 32, p. 63.

Para fazer uma textura lisa sobressair, mais direta e dura deve ser a luz que
incide sobre ela. A imagem a seguir (figura 58) € mais um exemplo de como a
iluminacdo pode trazer relevo para o objeto fotografado. Na fotografia do bolo de
pacoca, € possivel observar que a luz direta do lado direito do alimento faz o
contraste entre a parede lisa de chocolate branco, que envolve todo o doce, e 0
aspecto aerado da massa e crocante da cobertura. A profundidade de campo
também refor¢ca o volume por meio do desfoque e do posicionamento do garfo ao

lado da sobremesa.
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Figura 58. Luz e volume. Foto da revista Casa e Comida, n. 21, p. 66.

5.4.7 Volume para ressaltar atributos

Para produzir uma terceira dimenséo de um objeto, é necessario criar volume
e, para tanto, é preciso utilizar outros elementos como gradacdo de cor ou tom,
geralmente um escurecimento sutil de um plano a outro, para que a forma espacial,
ou a tridimensionalidade, do objeto seja evidenciada. Na imagem abaixo, é possivel
perceber essa progressao de cores, pois a salada de folhas e tomates posicionada
atras do hamburguer de bacalhau com emulsédo de ameixas (figura 59) faz com que
o alimento a frente recupere o volume que, por causa da fotografia, se perdeu. Em
suma, tons claros em primeiro plano e tons escuros atras fortalecem a percepcéo de

volume e perspectiva.
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Figura 59. Volume e perspectiva. Foto da revista Gosto, n. 32, p. 63.

Também cria-se volume ao aplicar a profundidade de campo, fazendo com
que os varios planos colaborem para evidenciar o objeto fotografado. Ela real¢ca o
motivo e isso se d& devido ao contraste criado entre as partes menos nitidas da
imagem. Na fotografia a seguir (figura 60), apesar de ser uma imagem
bidimensional, o desfoque do plano de fundo faz com que o pirulito de chocolate

salte e pareca até mesmo que € possivel pega-lo por seu aspecto tridimensional.

Figura 60. Tridimensionalidade na fotografia. Foto da revista Gosto, n. 32, p. 49.
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Enfim, muitas s@o as técnicas que se aplicam a fotografia e fazem com que a
linguagem fotogréafica produza imagens atraentes. Contudo, o olhar do fotégrafo € o
principio de toda a construcdo. Exercendo o papel de food stylist, que torna o prato
visualmente mais atraente e em harmonia com o cenario, o olhar fotografico vai
valorizar o prato e seu entorno e aplicar técnicas de composicao fotografica com o
intuito de torna-lo irresistivel, e isso fara toda a diferenca. Os detalhes também vao
tornar a figura mais interessante, por isso, o fotografo deve treinar e tornar-se habil
em conseguir ver além da comida, ingénua e simploriamente. Ele deve saber captar

aquilo que o publico consumidor potencial do alimento quer ver.
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CAPITULO 6. CONSIDERACOES FINAIS

No decorrer desta pesquisa, foi possivel perceber que o alimento é um
elemento fundamental na identidade de uma cultura. Para bem compreendé-lo em
cada contexto particular, faz-se necessaria uma pesquisa ampla, em carater
interdisciplinar. Tais conhecimentos se entrelagcam, perduram arraigados na historia
e se disseminam entre as nacbes assim como a evolucdo. Com isso, 0sS
conhecimentos culinarios vao sendo reproduzidos, aprimorados e € nesse momento
gue o registro dessa referéncia historica fica sob a responsabilidade da fotografia
gourmet.

No primeiro capitulo, foi possivel estudar a percep¢cao humana e sua relacao
com o repertério pessoal, como elemento significativo na identificacdo e construcéo
simbdlica dos sabores e odores que cada pessoa vivenciou durante sua existéncia.
Tais experiéncias podem ser rememoradas e ressignificadas pelo estimulo gerado
por uma imagem gastrondémica — no caso, a fotografia.

Para isso, a fotografia gourmet desenvolveu uma linguagem prépria, capaz de
recuperar as dimensfes da imagem bidimensional. Profissionais especializados
elaboram relevantes estratégias tornando as imagens um verdadeiro convite “a se
comer com os olhos”.

No segundo capitulo, pude analisar a fotografia e foi possivel perceber que
ela estabelece uma linguagem proépria. A foto gourmet, no caso, tem como objetivo
central, desencadear sensac¢des ndo apenas visuais, mas também que envolvam os
sentidos tatil e gustativo.

A analise das técnicas de composicdo fotografica — enquadramento, plano
focal e harmonizacao de cores — foi apresentada de maneira a demonstrar como se
dao a utilizacdo e o emprego desses artificios nas imagens verificadas. Pode-se
constatar que essas estratégias fotograficas sao capazes de ampliar o leque de
sentidos atribuidos as imagens: as tensdes criadas pela aplicacdo desses recursos
realmente possibilitam transmitir a representacdo mental do sabor dos alimentos. A
fotografia pode ser entendida como uma imagem visual, a ser percebida com o

subsidio de outras formas de percepcao, gerando, assim, um sentido. Este funciona
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como meio de levar o observador a criar cadeias de interpretacdes e
representacdes, que variam de acordo com o receptor da mensagem.

Para compreender melhor como se constroem 0s vinculos entre gastronomia
e fotografia, foi necessario estudar as relacdes entre gastronomia e cultura, pois a
gastronomia, atividade humana que evoca a sensibilidade, assim como o prazer em
servir constituem marcas culturais que ultrapassam a necessidade biolégica de
buscar alimento e atender ao instinto de sobrevivéncia. Ha toda uma rede signica
gue envolve o ritual da alimentacdo, como atividade social.

Sendo o alimento o objeto principal das fotografias que perfazem o corpus
deste estudo, no capitulo seguinte, aprofundando o conhecimento sobre a fotografia
gastronémica, foi preciso conhecer o profissional que colabora com a preparacéo do
alimento para a tomada da imagem.

No quarto capitulo, o papel do food stylist foi verificado, e com imagens
elaboradas por mim, pude demonstrar que a manipulacdo dos elementos que
compdem a cena proporciona um resultado final satisfatério e agradavel ao olhar. O
mercado fotografico gourmet foi abordado, ainda que brevemente, nesse capitulo,
para compreender o cenario do mercado em que estdo inseridas as revistas
gastrondmicas que constituiram o objeto de andlise deste trabalho.

No quinto capitulo, como estudo de caso, foi realizada a analise individual de
cada uma das revistas, sua estrutura e perfil editorial, sendo constatado que todas
mantém um padrdo que respeita o estilo gourmet. Por fim, pude analisar cada
imagem selecionada e constatei que as estratégias utilizadas para sua composicao,
por meio do destaque de textura, escala, aplicacdo de cores, ampliagdo de volume e
impressdao de movimento, criaram meios de reducdo e ampliacdo de sentido,
conforme o intuito na construcdo de cada fotografia.

O resultado deste estudo me levou a comprovar a hipétese inicial, que era
verificar se os métodos empregados na elaboracdo da fotografia influenciam no
resultado da imagem. A fotografia gastrondmica, como linguagem especifica, com o
objetivo de garantir e produzir harmonia estética e equilibrio a cena, torna-se capaz
de ultrapassar sua dimenséo visual, extrapolando para outras formas de percepgao.

Espero, com este estudo, ter contribuido, mesmo que modestamente, para

uma melhor compreensdo dessa linguagem, que tanto esta ligada as formas téo
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primitivas (de busca do alimento), quanto sofisticadas (a atividade gourmet),

presentes no cotidiano da cultura burguesa contemporanea. Bom appétit!
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