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RESUMO

Esta dissertacdo tem como preocupacdo mais ampigreender o impacto da
associacao de técnicas e tecnologias digitais @®epso produtivo da fotografia publicitaria
através e a partir das proprias fotografias postasirculacdo pela publicidade nos ultimos
anos. Nesse sentido, as questdes motivadorasfite®es aqui desenvolvidas dizem respeito
ao estatuto da fotografia na contemporaneidadenepagticular, da fotografia publicitaria.
Para enfrentar tal problematica de modo operaciop&bu-se por analisar as fotografias
selecionadas no “Prémio Fundacdo Conrado Wessehteg@ia Fotografia Publicitaria”,
entre os anos de 2003 e 2006, recorte legitimadtits geoprios agentes envolvidos com a
pratica da fotografia publicitaria, ja que o rederiprémio consolida-se como um lugar onde
concepcoes, limites e valores inerentes a este cdéw fluido e poroso séao firmados e
afirmados tanto pela prépria instituicAo como pedgentes por ela mobilizados. Neste
contexto empirico, buscou-se compreender e defidiferenciacdo que a publicidade, através
de suas praticas sugere para o conceito de fotmgedhborar o lugar das tecnologias e
técnicas de manipulacéo digital na construcéo tbgfafias para a publicidade considerando
as leituras possiveis; formular tensdes entrdiaagéio destas técnicas e tecnologias e a nossa
compreensao e leitura das imagens fotografica®niexto publicitario; buscar inferéncias de
definicdo de fotografia publicitaria a partir detacdes entre as dimensbes semio-técnicas e
0s processos de leitura e producdo da fotografigigmaria. Na analise das imagens
procedeu-se, inicialmente, a uma leitura “interrtl’,carater técnico-iconografico, e a seguir
foram empregados recursos “externos”, em espetigd\astas, com a finalidade de devolver

as fotografias ao seu contexto publicitario origina

Palavras-chave Fotografia Digital. Fotografia Publicitaria. PrimFundacdo Conrado

Wessel. Imaginario Contemporéaneo.



ABSTRACT

This dissertation has as its wide preoccupationerstdnd the impact of the
association of techniques and digital technologpethe productive processes of advertising
photography through and from actual photographsirgot circulation by advertising in the
last years. In this sense, the questions that atetivthe reflections developed here concern
the contemporary photographic statute and, in @adi, of advertising photography. To face
such problematic in a operational mode, we chosant@lyze the finalist photographs at
Prémio Conrado Wessel — Advertising Photographg@aty, between the years of 2003 and
2006, a selection legitimated by the players ingdlvin the practice of advertising
photography, since the referred prize consolidasetf as a place where conceptions, limits
and values inherent to this field so fluid and psra@are consolidated and affirmed by the
institution itself and the agents mobilized bylit. this empirical context, it was sought to
comprehend and define the differentiation that dibieg, through its practices, suggests to
the concept of photography; elaborate the placéedfnologies and digital manipulation
techniques in the construction of photographs preduor ads considering possible readings;
to formulate tensions between the use of thesenitggbs and technologies and our
understanding and reading of photographic imagethénadvertising context; to seek for
inferences about definitions of advertising phoapdry out from the semio-technical relations
and the reading and productive processes of adivgytphotography. In the image analysis it
was proceeded initially a “internal” reading, ofcheical- iconographic character, and
thereafter it was employed “external” resourcegcslly interviews, with the purpose of

returning the photographs to its original adventiscontext.

Keywords: Digital Photography. Advertising Photography. i@ Conrado Wessel De Arte.



SUMARIO

1 O problema de pesquisa: a busca de compreenséo ddsmbos interpostos........... 5
1.1 Metodo e metodologia na construcdo do objeto “fat@ftp publicitaria”................. 10
1.2 O corpusinicialmente €leitO ... 11
1.3 Contexto empirico: 0 caso €SCOINIAO...........couviiiiiiiiiiiiiii e 12
1.3.1 UM €SPACO 0 TISPULAS ......evvvrrrnsmmmmmmmmeeeeeereeeesesnssnnnnnsaaseeeeaeesaseesaeeeseeseesesmsmnnne 15
1.4  Objetivos redesenhados a0 CasSO €M €StUAO. . ceeeeeemmreeeeeeeeeeeiieiieeeeiiiiniie e 18
1.5 Descricdo e andlise dos materiais: do corpus aggatias de trabalho.................... 18
1.6 Contexto teOrico-MetOdOIOQICO. ..........uuurwwmmm e e eeneirrrrreeereeereereeeaeeeeeeeeeeeeaseeenees 22
1.6.1 Superando as classificacOes PrelimiNares.. .. cceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereieennnnnnnns 24
1.6.2 Movimentos metodoldgicos pos-qualificacdo — contdidacdes empiricas ............. 26
1.7  Estrutura do trabalno ... 27
2 A Fotografia Publicitaria: Um objeto de limites imprecisos ...........cccceeecvvvvvvvnnnee. 29
2.1 LOQICAS € ESIIALEOIAS . vvvvvrrununiiieeeeeceeeremssrnnsaasseeaeeaaaaeeeeeeeaessnnnssnnnnanassnnnnaeaeas 34
P Y[ | Lo = o0 ] (=4 o PP 38
3 A fotografia: espelho do objeto, espelho da alma...........cccooeeiiiiiiiiiiiiiiiiiinnnnnn 42,
3.1 A Fotografia produzindo o tempo: um panorama hist@o ...............ccccvvvvvvieeiieennnnn. 45
3.2 Brian Walsky e a composSIiGa0 d0 INStANTE ........cceviiiiiiiiiiiiiieieee e 53

4 A diMENSA0 SEMIO-TECNICA ....evviiiiiiiiei it e e e 56
4.1 Adigitalizac8o da fotografia ..............ueueeemeeeieiiiiiiiiiiie e 60
4.2 Aimagem fotografica € 0 real.........cccuuiueeiiiiiiiiiiiiiicee e 61
5 Preliminares: A fotografia publicitaria entre o recorte, a encenacao e a simulacao
0 SEUS FEIBIENTES ... ittt e e e e e e e e e e e e e e e e e s e e e e 68
5.1 As Fotografias de RECOME ........ccooeiiiiit e e e e e enaneeeeennnne 70
5.2 As FotografiaS ENCENACAD ..........ccuuuviiiiimeeemrie it re e e e e 77
6 Fotografias de SIMUIAGEO ............ccoiiii e 85
6.1 SIMUIACA0 AULO-EVIAENTE .......ccoe i e e e e e e e e e e e e e e e naneeeeennnne 85
214101 F= Tor= o N 1511 11 = o - NS 98
6.3  SIMUIAGaO0 diSSIMUIATA............uuiiiiiiiiiieeeee e 106
7 Um Jogo sem DefiniGOES PreVIAS .............ouwmmmeeeiiiirieiieeeaaiiiieee e s eeeeenes 116

8 REFERENCIAS ...ttt een ettt sttt aneavestesenannsennenens 122



1 O problema de pesquisa: a busca de compreensao smbos interpostos

Vivemos em um mundo abarrotado de imagens quenm@gpelam constantemente e
acabam se transformando em referéncias e medipaé@sossa relacdo com o mundo. Para
Flusser (1998) as fotografias sdo como biomboss maique revelar o mundo e a realidade,
elas se interpdem diante deles. Para Maffesoli)l 330 catalisadores de comunh&o, agentes
de ‘“religacdo”, que nos envolvem e inserem no ma@etagregando em torno de si a
comunidade.

A publicidade é talvez uma das fontes mais abuedadé imagens da atualidade.
Imagens que acabam por ultrapassar sua funcaasiiscde vender produtos passando a nos
vender um sentido, uma imagem, anterior ao discanaaifesto nos signos que dispode.

Na esfera discursiva, podemos pensar como Gast2ldol, p. 80): a imagem
pretende passar “[...] estilos de vida, padréesateduta, visbes do mundo e, € claro, a
ideologia do sistema econémico que o investimentwigtario representa.” Por isso, coloca
ainda o autor: “Pensar a publicidade para alémedepspel de ferramenta de marketing
implica refletir sobre sua dimenséo social, o paeslempenhado por ela na sociedade que a
cria e para a qual os anuncios falam.” (GASTALD@OZP, p. 80). De nossa parte,
acreditamos que a andlise das imagens produzigagw@adas pela publicidade nos revela
aspectos do imaginario contemporaneo, na medidguenela reflete, e também alimenta este
imaginario, para além e para aguém do discurso weneqtao inscritas — no Nnosso caso de
estudo, o publicitario.

Esse para além e aquém situamos na esfera do amagiuie se interpde as atividades
estratégicas da comunicacao, produzindo, inclusligfuncdes relativamente as estratégias
estabelecidas. A primeira questao que procuramesder €, entdo: onde situar a fonte desse
imaginario quando falamos da fotografia, pois, cafiona Silva (2003, p. 20) o imaginario
ndo € uma formacdo espontanea. Pode ser induzidsoepassa pelas tecnologias de
construcao imaginal:

As tecnologias do imaginario séo dispositivos (Ral} de intervencao, formacao,
interferéncia e construcéo das “bacias semantopas'determinardo a complexidade
(Morin) dos “trajetos antropolédgicos” de individuegrupos. Assim, as tecnologias

do imaginario estabelecem lacos (Maffesoli) e imp&e como o principal
mecanismo de produgéo simbdlica da “sociedade pieté&sulo” (Debord).

Um dos nossos objetivos se relaciona a essa questduedida em que procuramos
identificar a fotografia publicitaria enquanto pogdo de imaginarios. Essa pergunta e esses

objetivos sdo contextuais em nossa reflexdo. Emagipropositivos, essa questao e objetivo



preliminar foi associado a perspectiva de Silvad80quando pensamos a constru¢do dos
imaginarios em fotografia publicitdria considerargeliminarmente o impacto das novas
tecnologias.

Essa proposicao € perceptivel a partir de nossari€xpia profissional. A fotografia
publicitaria tem incorporado as tecnologias digitauase que tacitamente e nesses espagos
onde a imagem fotografica tem sido hegemonica desadelos do século passado come¢camos
a perceber uma visualidade distinta, hibrida, aligivezes fantastica e incongruente com
nossos tradicionais parametros de identificac@ataerd do fotografico. Esse processo e suas
consequéncias, entretanto, permanecem ainda muuitwo prefletidos. Entre os profissionais
da fotografia publicitaria as discussfes que at@ peuco se colocavam restringiam-se aos
custos dos novos equipamentos ou a sua capacidadepcbduzir imagens de qualidade
comparavel com a das fotografias convencionaisalAtente, a rapida evolucdo destes
equipamentos e o rebaixamento de seus custos pravaanacica substituicido das cameras e
dos processos tradicionais de producao fotogriicaequipamentos digitais de producéo e
manipulacdo que se sofisticam e ampliam suas fgngbeada nova geracao que surge no
mercado.

No campo académico, se muito tem sido pensadoutiisce escrito sobre esta
transicdo das tecnologias e técnicas analogicasgsadigitais na producdo de imagens, sobre
a sua implicacdo sobre a prépria ontologia da faftag ainda nos parece que pouco tem se
olhado para as imagens que se produzem a patt# a@ssicao, principalmente no campo da
publicidade.

Essa proposi¢cdo nos levou entdo a uma questaddoreglb@specifica: quais sao as
transformacdes da fotografia publicitaria vincukdes tecnologias digitais? Como essas
tecnologias digitais tensionam o estatuto da faiftymna medida em que abrem largo espaco
para a manipulacdo? Em que medida é desafiada preensdo de relacdo entre real e
fotografia consolidada, mas também tdo debatidarayp da fase das tecnologias analégicas?

A literatura especifica sobre isso nos estimulos.técnologias digitais trouxeram
consigo a promessa de uma revolucao para o munflstatgafia. A substituicdo do antigo
suporte de base quimica pelo eletrénico ndo apaiers a forma de obtencdo da imagem
fotografica como também traz consigo novas posd#nies na sua manipulacdo em etapas
posteriores a obtencdo fotografica. A estacdo dbalino computadorizada substitui o
laboratorio quimico no processamento e finalizagas imagens. Isso acrescenta novas
ferramentas ao processo de construcdo de imagtwdficas. Ferramentas essas que se

tornam cada vez mais determinantes no resulta@dd finque bem ilustra a declaragéo do



editor de arte Michel Spitale (2008 apud MOHERDARODOS8, p. 103): “Nem uma lata de
refrigerante, hoje, é fotografada sem passar pgaddoBhop”.

A fotografia publicitaria tem incorporado estas a®vecnologias de forma cada vez
mais significativa e isso tem repercutido em soéisas de producéo, nas demandas dirigidas
aos fotografos e estudios fotograficos.

Percebemos cada vez mais, nas pecas publicitémagens que desafiam nosso olhar
€ Nossos antigos esquemas de reconhecimentora.léitur um lado, imagens com aparéncia
fotografica passam a retratar cenas que antesaréanpiam ao universo do fotografavel. Por
outro, ndo raras vezes nos vemos incapazes ddickerde as imagens estampadas nas pecas
graficas publicitarias sdo, na verdade, “ilustrat@ fotografias, pois com os processos de
pos-producédo estas duas técnicas ndo apenas pedeonthinadas em uma mesma imagem
CcOmo suas estéticas tornam-se potencialmenteinglisteis.

Este cenario pde em xeque as separacoes instigueasos permitiam distinguir as
fotografias das imagens de origem manual, comoaBipidas pela pintura ou pelo desenho,
por exemplo, e mostra a fragilidade das concepgiss tradicionais que compreendem e
definem a fotografia a partir da correspondénciaeereferente e imagem, atribuindo a
imagem fotografica um poder de representacdo deeahsuperior ao das outras imagens.

Essa questéo, que podemos situar como sendo dpafdoenquanto signo (icbnico-
indicial) e transpfe a esfera do discurso publicitdnos remete a terceira questdo: diante das
novas praticas associadas ao fazer fotograficosdatdas imagens de natureza indecifravel
gue séo postas em circulacao pela publicidadee@@ufotografia publicitaria hoje?

No ambito da fotografia publicitaria, a questdocdarespondéncia da imagem com
uma realidade e verdade externas a imagem é aiadapnoblematizavel na medida em que
estas imagens estdo inscritas em um discurso noampromissado com a traducdo de
conceitos que representem a identidade simbdlicgedaco ou produto, e ndo com o relato,
descricdo e observacdo dos fatos do mundo, conatogréfia documental ou jornalistica.
Como coloca José Manuel Susperregui (2002), as aforole construcdo da imagem
publicitaria, orientadas por sua funcdo comeradftam um estatuto tolerante e aberto para
todos os tipos de recursos que contribuam na cm@strde uma imagem adequada para 0s
objetivos da campanha. Por isso, a fotografia piiétia muitas vezes se inspira na realidade,
mas 0 que nos apresenta € uma realidade constiinda. segundo o autor:

O termo manipulacdo nao resulta pejorativo ao iredera este tipo de fotografias
porque os receptores sabem diferenciar entre utogrédia de imprensa e uma
publicitaria, o fotégrafo sé tem um limite, sua gimeacdo. Pode recorrer a todo tipo



de técnicas e truques diferentemente dos repogesfisos de imprensa, que podem
ser acusados de manipuladores pelo simples fatxeieer algum controle sobre
suas fotografias. (SUSPERREGUI, 2002) (tradugésa)és

Sobre o conceito de fotografia publicitaria, ngsgaposicao preliminar € de que, para
gue possamos compreendé-la, é necessario quearenpara além do ato fotografico em si
e de definicdes essencialistas que pretendem d&a da fotografia como um objeto univoco,
que apresenta caracteristicas estéticas e comiomaec constantes em todas as suas
diferentes manifestacdes. A especificidade da funga fotografia para a publicidade,
portanto, é indissociavel e determinante das @stic formas de fazer - que a informam,
sendo estas determinantes de suas formas de cenatae representar o mundo, as coisas e
as idéias. Sem estar compromissada com o relaioafamu com a apresentacao de verdades
historicas, quais as especificidades deste tiptdgrafia? Quais as incidéncias da técnica e
da tecnologia em sua constituicdo? De que fornas @stidéncias afetam sua definicdo?

Portanto, a partir de uma pesquisa explorator@ahiatravés da busca de bibliografia
e de uma pesquisa empirica, percebemos que edsapistoes iniciais, acima apresentadas,
que nos direcionaram pesquisar em torno trés eiapsum, que busca relacdes entre
tecnologias e imaginarios; b) outro, que pensa casnecnologias digitais alteram o estatuto
da fotografia publicitaria, especialmente no sentd ruptura com o carater de representacdo
sugerido pelo analdgico; c) finalmente um terceix® que busca entender como tais rupturas
possiveis requisitam uma nova formulacao sobreecédotografia publicitaria. Se o primeiro
eixo é contextual, os dois ultimos s&o de oriemtacpesquisa empirica.

Na busca de respostas para tais questdes tomamus material de analise as
fotografias selecionadas no “Prémio Fundacdo Conrddessel de Arte — Categoria
Fotografia Publicitaria”, entre os anos de 2003 062 Tal recorte, que sera melhor
explicitado a segquir, justifica-se pela fluidez dimsites do que se entende atualmente por
fotografia publicitaria, o que exige uma definicdtgsmo que provisoria, dada pelo proprio
campo dos agentes envolvidos com essa praticamAssreferido prémio € um enunciador
autorizado das imagens que podem ser classificeol@® fotografia publicitaria, pois é
reconhecido como altamente prestigioso no meioigtésio e fotografico. Nas palavras de

Rubens Fernandes Janior (2004), coordenador daqréate:

! El término manipulacién no resulta peyorativoedérirse a este tipo de fotografias porque lospietes saben
diferenciar entre una fotografia de prensa y urdigtaria, el fotografo solo tiene un limite, smaginacion.
Puede recurrir a todo tipo de técnicas y trucosemeathcia de los reporteros graficos de prensapyeglen ser
acusados de manipuladores por el solo hecho deeepgin control sobre sus fotografias



[...] consolida-se como a mais importante premialg@ifotografia no pais. Para além
da auto-justificacdo dos promotores do prémio, gelelizer que, sem sobra de
davida, dele participam os mais importantes fotfbgrgublicitarios do pais, o que
contribui sobremaneira para a sua legitimacao cms@ncia enunciadora do que
seja fotografia publicitaria hoje no Brasil (FERNBHES JUNIOR., 2004).

No desenvolvimento da pesquisa, conforme verentoayessamos varias rupturas
epistemoldgicas. Nossa percepc¢éo de fotdégrafafegsara de fotografia foi sucessivamente
sendo colocada em xeque, nos levando a novas fagied e deslocamentos metodolégicos.

llustramos: a dimensdo especificamente tecnologgcanostrou insuficiente para a
problematizacdo da fotografia publicitaria. Ou, moel dizendo, fomos progressivamente
percebendo que nossos esfor¢os deveriam ocupars@a questao ainda anterior, qual seja,
a da compreensdo dos meandros que envolvem eesaact o fazer fotografico quando
voltado para o campo da publicidade, na medida eenégescassa a bibliografia sobre este
género especifico de fotografia e que ela apresardaces proprias, das quais concepcoes
generalistas a respeito da fotografia ndo parecamcdnta de forma satisfatoria. Nesse
sentido, identificamos um deslocamento da probleadta tecnologia para a técnica — ou
forma de fazer.

Além disso, os materiais coletados inicialmentarforse mostrando insuficientes: a
foto em si nem sempre respondia com pertinéncigasoguestdes. Tivemos, entdo, que
mobilizar novas metodologias que nos permitissentestualizar as fotografias da colecéo
inicialmente escolhida: em direcdo aos contextoprdducao, entrevistando os produtores;
em direcdo aos contextos de produtos, fazendoérefier a novos materiais — outras fotos
publicitarias, localizadas no mercado, e que nositissem inferéncias redirecionadas.

Esses direcionamentos foram transformando os vbgetiessa pesquisa. Em principio
estavamos buscando analisar as transformacoes sgtecrlogias e técnicas digitais de
obtencédo e manipulacdo de imagens tém trazidoghmeedas fotografias publicitarias, e de
gue forma elas acabam incidindo sobre o propriceitm de fotografia publicitaria. Esse
objetivo vinculava-se a dois objetivos especifigae eram: a) identificar de que forma e em
que sentido se da a ampliagcdo do conceito de ffiaguublicitaria a partir da incorporacao
das novas técnicas e tecnologias digitais a tédatografica publicitaria; b) verificar de que
forma e com que funcédo as tecnologias digitais sentdo absorvidas pelo fazer fotografico
especifico do campo publicitéario e como a sua pm@cao transformou os fluxos e as rotinas
de producédo de imagens com fins publicitarios. @ngu da investigacdo nos deslocou para
objetivos realizados, indicando claramente a oocreéé de uma dindmica do objeto de

investigacao.
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1.1  Metodo e metodologia na constru¢éo do objeto “fatafip publicitaria”

Como descrito anteriormente, nossa pesquisa seepbenovimento a partir de
perguntas recorrentes que nos importunavam diaatg@edspectiva da incorporacdo das
tecnologias digitais na producao fotografica putdia nos ultimos 10 anos, a0 mesmo
tempo que pelo confronto com pecas publicitariageoa identificacdo do fotografico se
tornava cada vez mais dificultada diante da dubiedastética das imagens. Estes
questionamentos repercutiam diretamente em nosE#cgrde ensino, pois mostrava-se
crescentemente necessario refletirmos sobre orguiss® que ensindvamos: a tal fotografia
publicitaria quando confrontada com as tecnolodigitais mobilizadas em sua producéo.

Se encontramos em Varios autores reflexfes petmesobre a digitalizacdo da
imagem - e da fotografia especificamente - e swaserjiéncias, percebemos que estas
discussbes estdo, em grande parte, circunscritae aivel tedrico onde a afetacdo destas
tecnologias € pensadas em referéncia a uma foghs$trata e deslocada dos diferentes
contextos sociais, institucionais e comunicativos gue se insere. Percebemos, por outro
lado, que a aplicacdo das tecnologias digitais et protocolos distintos nos diferentes
campos em que ela é utilizada: o jornalismo, aipidlalde, a arte ou a ciéncia servem-se delas
de diferentes maneiras, com maior ou menor libexdadm propdsitos diferenciados,
gerando modelos de visibilidade e regimes de disddade também distintos. Desta forma,
estas discussdes acabam por nos deixar a meio leanga compreensdo do que a
digitalizacdo da imagem vem provocando nos difeeabntextos em que é utilizada.

Nosso desejo era percorrer um caminho inversog sompreender o que acontece
com a fotografia publicitaria quando as técnicasceologias digitais sdo associadas em seu
processo produtivo através e a partir das prédosggrafias postas em circulacdo pela
publicidade nos ultimos anos.

Em busca das fotografias que refletissem nossasetagbes comecamos entdo a
folhar as paginas de revistas e jornais e a obsemaseriais graficos publicitarios de uma
forma geral. Surge entdo um primeiro obstaculdfieutlade de circunscrever nosso escopo
de observacao visto que, em primeiro lugar, o usov/ela fotografia publicitaria apresenta
limites bastante porosos, dada a diversidade detesyepraticas, estilos e aplicacfes a ela
relacionadas.

Constituia-se também um obstaculo, este aindadhféas de ser transposto, a prépria
manifestacdo daquilo que nos inquietava desde mepo momento, ou seja, a

impossibilidade de delimitar o que pertencia ou ndcategoria das imagens fotograficas,
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pois, ndo raras vezes nos depardvamos com imaggngamaréncia era um hibrido entre a
fotografia e outras técnicas de construcdo de insagemo a pintura ou a ilustracdo. Nestas
imagens, a riqueza de detalhes e o realismo ergropsos da fotografia, mas as texturas, a
reproducéo de volumes e luzes nao correspondiamaceisualidade fotografica com a qual
estamos acostumados. Outras vezes o préprio cant&lgnagem parecia ndo corresponder
ao que previamente enquadravamos no universo dgr&dével. Como entdo encontrar n0sso
objeto de analise se ndo podiamos mais identifigéelr sua visualidade ou pelo tipo de
conteudos que Ihe pareciam proprios ou até pos8iercebemo-nos entdo capturados em
uma circularidade em que a delimitagdo do matdaanalise era dificultada justamente pela
manifestacdo do que pretendiamos observar e an@isgartiamos da percepcéo inicial de
que a fotografia publicitaria atual, com a libereladom que incorpora as técnicas e
tecnologias digitais se hibridiza e afasta da fiathg tal qual a concebemos, como reconhecer

0 gue € ou nao fotografia e entdo compor nossaisalp analise?

1.2 O corpus inicialmente eleito

Restava-nos entdo buscar uma definicdo externaiel@e inscreve atualmente sob a
chancela da fotografia na publicidade. Foi nestéid® que elegemos como objeto empirico
as imagens finalistas do Prémio Conrado Wesselrtieria categoria Fotografia Publicitaria,
um concurso de fotografias voltado especificameraea a publicidade, promovido pela
Fundag&o Conrado Wessel. A Fundacgéo, através damsi@stabelecidas para o concurso e
juntamente com os jurados encarregados da avalidedofotografias participantes se
constituiram para n0s como agentes autorizadosdgoercariam os limites da fotografia
publicitaria quando nossos antigos parametros eeesgs de reconhecimento da fotografia
pareciam falhar em fazé-lo.

N&o tinhamos percebido, naquele momento, o que depiois observado. Ao escolher
o prémio da Fundacado ingressavamos em um desulople sentido: por um lado, estamos
tirando a foto de seus contextos (dispositivosoegssos midiaticos considerados em termos
de producdo, consumo e circulagdo); por outro laus, defendiamos, pois as fotos ali
concorrentes sO seriam se provada a sua exist@mcdispositivos. Esse lugar metodologico
nos colocava num entre que sO no final dessa thgsder foi elaborado: nem contexto
midiatico propriamente dito; nem foto em si; ouealativamente, um contexto midiatico

abstraido na tentativa institucional de considarato publicitaria em si.
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1.3 Contexto empirico: o caso escolhido

Criada em 1984 a Fundacdo Conrado Wessel foi uidditpor Ubaldo Conrado
Augusto Wessel em seu testamento, tendo como igéfi..] o incentivo & CIENCIA,
ancora do desenvolvimento nacional; o incentivo allL TURA, raiz do bem estar social
e da paz mundial; o incentivo & ARTE, veiculo da péeicdo espiritual.” (FUNDACAO
CONRADO WESSEL, [2004]) (grifo nosso). Conrado W&tdei um fotografo e empresario
que em 1913 instalou no Brasil uma oficina paral@i¢acdo de clichés para impressos.
Tendo estudado fotoquimica na Austria e continuseles estudos na Escola Politécnica em
Sao Paulo, Conrado Wessel acabou por desenvolver farmula propria para papeis
fotogréficos que foi patenteada em 1921. Durantvalucdo de 1924, os papeis fotograficos
estrangeiros desapareceram do mercado no Brassl papeis Wessel comecaram a ser
consumidos mais amplamente, o que ndo mudou mespwmsddo final dos problemas de
importagao. Mais tarde, dado o sucesso de seu toroduBrasil, faz uma sociedade com a
empresa Kodak, que primeiramente passou a conmymgsreducao e em 1949 criou com ele
a Fabrica de Papel Fotografico Kodak — Wessel emPadilo, dirigida pelo empresario até
1954. Conrado Wessel faleceu em maio de 1993, @8rafhios. O Prémio Conrado Wessel
de Fotografia Publicitaria € promovido anualmengéapFundagdo Conrado Wessel desde
2002, tendo tido sua ultima edi¢cdo em 2009 cujoltado foi apresentado no final de marco
de 2010. Seu objetivo, nas palavras de Rubens maaalunior (2004) coordenador de
diversas edicfes do prémio, é:

“Ocupar um espaco expressivo na producdo fotograbcasileira de forma a
contribuir para a construcdo e preservacdo da meanuEssa producdo no campo da
publicidade, que ndo raras vezes € vista como &f@e descartavel.”

Ainda nas palavras de Fernandes Junior (2004):

Essa acéo cultural de reconhecer, expor, publigaemiar o melhor da fotografia
publicitaria € também uma oportunidade de destadar sé os trabalhos dos
fotografos, mas de todos os profissionais e osidésrmdo mundo da propaganda,
bem como as agéncias que movimentam a roda doroon&im mundo de sonhos e
fantasias onde a presenca da imagem, em esped@jrdfica, permite ao

profissional da area, por meio de seu trabalh@saipilidade de estar envolvido, em
diferentes niveis, no cotidiano de todos os briastie

O concurso é voltado para fotégrafos profissiortistodo o territdério nacional e
contempla apenas fotografias que tenham sido @aalec na midia impressa — jornais,
revistas, outdoors, relatérios empresariais enttes — no periodo estipulado por cada edital.
Cada fotografo pode submeter um numero limitador@dgens (3 nos dois primeiros anos e
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duas nos anos subsequientes) e a sua inscricdo sdevmtermediada pela agéncia de
publicidade responsavel pela concepcdo do anuncicampanha e requisitante do trabalho
fotografico. A veiculacdo da imagem deve ser praviad ato da inscricdo por meio de uma
declaracdo da agéncia ou da apresentacdo da pegkda. Sendo assim, as préprias regras
de participacdo assegurariam que as fotografiaxgugituem esta colegcédo foram realmente
postas em circulacdo como parte de campanhas ipéutidis ou promocionais ou de materiais
de publicidade institucional.

As fotografias sdo submetidas a um corpo de juradogposto por representantes dos
campos da fotografia e da publicidade como podeweosna listagem abaixo, indicando
assim a validade do corpus como pertencente amgestigamos, a fotografia publicitaria.

Quadro 1- Jurados

2003

Eder Chiodetto

Fotografo e Editor de FotografiaFdéha de
Séo Paulo

Fernanda Paccin

Representante da Secretaria de niaigio
do Governo e Gestdo Estratégica
Presidéncia da Republica

da

German Lorca

Fotografo Publicitario

Marcos Magaldi

Fotografo e Diretor da Abrafoto -sésiacao
Brasileira dos Fotégrafos de Publicidade

Marcelo Soubhia

Fotografo e Diretor do Fotosite

Rafael Sampaio

Diretor Executivo da Revista About

Ricardo Ramos

Presidente da APP — Associacdo Radlés
Propaganda

Rubens Fernandes Jr.

Diretor da Faculdade de Cosagéid da
FAAP

Wilson Pedrosa

Fotdgrafo e Editor de FotografigFdiha de
Séo Paulo

2004

Eder Chiodetto

Fotografo e Editor de FotografiaFdéha de
Séo Paulo

Gal Oppido

Fotografo e Representante da ABRAFOT
Associacao Brasileira dos Fotografos
Publicidade

O -

Gisele Centenaro

Diretora Editorial da Revista Abou

Juan Esteves

Fotografo e Critico de Fotografia

Klaus Mitteldorf

Fotografo vencedor do 1° Prémio V¥Cde
Fotografia Publicitaria

Marcelo Soudhia

Fotografo e Editor do Fotosite

Sérgio Jorge

Fotografo

Silvana Ferreira

Representante da Secretaria deudioagéo
do Governo e Gestdo Estratégica
Presidéncia da Republica

da

Silvio Fernandes

Representante da APP — Associdedbsta
de Propaganda

Thomaz Farkas

Fotdgrafo e Cineasta

Wilson Pedrosa

Fotografo e Editor de Fotografia-ddha de
Sao Paulo

Rubens Fernandes Jr.

Presidente do Juri e Diretdfaduldade d
Comunicacdo da FAAP

D

2005




Ana Lucia Mariz

Presidente da ABRAFOTO - Associa
Brasileira dos Fotografos de Publicidade

Di6égenes Moura

Curador de Fotografia da Pinacotdoa
Estado

Eder Chiodetto

Fotografo e Editor de FotografiaFdéha de
Sé&o Paulo

Gisele Centenaro

Diretora Editorial da Revista Abou

Gracga Seligman

Diretora do MIS — Museu da Imagesora

Juan Esteves

Fotografo e Critico de Fotografia

Klaus Mitteldorf

Fotografo vencedor do 1° Prémio VFCde
Fotografia Publicitaria

Luis Sergio Costa Borgeneth

Vice Presidente do GiMpio e Mensagem

Pisco Del Gaiso

Editor da Revista Fotosite

Rubens Fernandes Jr.

Presidente do Juri e Diretdfaguldade de

Comunicacdo da FAAP e Coordenador
Prémio FCW de Fotografia Publicitaria

Sérgio Jorge

Fotografo Publicitario e vencedor db
Prémio Esso de Fotojornalismo

Wilson Pedrosa

Fotografo e Editor de Fotografia-ddha de
Sao Paulo

2006

Rubens Fernandes Jr.

Presidente do Juari e Diretdfaduldade d
Comunicacdo da FAAP e Coordenador
Prémio FCW de Fotografia Publicitaria

Ana Lucia Mariz

Presidente da ABRAFOTO - Associa
Brasileira dos Fotografos de Publicidade

André Porto Alegre

Conselho de Administracdo da APRH
Associacao dos Profissionais de Propagand

Eder Chiodetto

Fotografo e Editor de FotografiaFdéha de
Séo Paulo

Klaus Mitteldorf

Fotografo vencedor do 1° Prémio VWQde
Fotografia Publicitaria

Pisco Del Gaiso

Editor da Revista Fotosite

Rosely Nakagawa

Curadora Independente

Wilson Pedrosa

Fotografo e Editor de Fotografia-ddha de
Séo Paulo

14
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do

D

do

Lao

2007

Rubens Fernandes Jr.

Curador e Coordenador do dPieé@\WW de
Arte

Ana Lucia Mariz

Presidente da ABRAFOTO - Associa
Brasileira dos Fotégrafos de Publicidade

Lao

Gilberto dos Reis

Publicitario e Representante d&t@ia do
Clube de Criacdo de Sao Paulo

André Porto Alegre

Publicitario e Presidente da APA&ssociacéd
dos Profissionais de Propaganda

Gisele Centenaro

Diretora Editorial da Revista Abou

Juan Esteves

Fotografo e Critico, colaborador dastee
Fotografe Melhor

2008

Rubens Fernandes Jr.

Curador e Coordenador do d°1feéG\V de
Arte

Cristiano Burmester

Fotografo e Representante dRASBOTO -
Associacao Brasileira dos Fotografos
Publicidade

André Porto Alegre

Publicitario e Presidente da APRssociacgad
dos Profissionais de Propaganda

Gisele Centenaro

Diretora Editorial da Revista Abou

Juan Esteves

Fotografo e Critico, colaborador dasteg

Fotografe Melhor
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2009

Rubens Fernandes Jr. Diretor da Faculdade de Cosgéid da
FAAP e Coordenador do Prémio FCW e
Fotografia Publicitaria

Gilberto dos Reis Publicitario e Representante d&t@ria do
Clube de Criacdo de Sao Paulo

Marcos Magaldi Fotografo e Representante da ABRABQT,
Associacdo Brasileira dos Fotdgrafos |de
Publicidade

Ricardo Ramos Publicitario e representante da APR -
Associacao dos Profissionais de Propaganda

Fonte: A autora.

As fotografias sdo avaliadas por cada um dos jgratdadamente que atribui a elas
uma pontuacao. Através da soma destas pontuacdeslirais sdo selecionadas as fotos
finalistas, que participardo de uma exposicao esmea publicacdo, e as vencedoras que
recebem um prémio em dinheiro.

O nuamero de fotos finalistas e premiadas tem vargdiongo dos anos, assim como o
valor dos prémios. Na ultima edicéo realizada ef920 montante destinado ao vencedor do
concurso foi de 114 mil reais, sendo que os segentirceiro colocados ndo foram mais
premiados em dinheiro como acontecia em anos argseriEm 2006, quando uma nova
categoria de premiacéo foi criada - a categorigrsaio Fotografico — o numero de finalistas
da categoria Fotografia Publicitaria foi reduzidargp50. No ano seguinte este niumero de
finalistas foi mantido, mas em 2008 e 2009 foi mdo para 30 e 20 respectivamente. Até
agora foram realizadas 8 edicbes do concurso dais gesultaram oito publicacbes, sendo
que a primeira edi¢do, cujo livro encontra-se esimt abarcou o periodo entre janeiro de
2000 e dezembro de 2002. Em 2010 a premiacdo pab@grifia Publicitaria ndo foi

realizada.

1.3.1 Um espaco de disputas

Antes de retomarmos nosso percurso metodoldgice caéncionar um episodio
significativo ocorrido na edicdo de 2004 e que désuma justa dimenséo das questdes que
sao levantadas a partir da incorporacao das tegiasldigitais na producéo fotografica. Nesta
edicdo, o manipulador da imagem vencedora do pameagar, Leonardo Candian, veio a
publico para reivindicar sua parte no mérito dagi&o do conceito e construcdo digital da
imagem. A fotografia, intitulada Irado, integra ucempanha criada pela agéncia Giovanni

FCB para a revista Vizoo e foi produzida pelo estdd fotografo carioca Ricardo Cunha.
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Figura 1 — Irado, fotografia de Ricardo Cunha venca da edicdo de 2004

Fonte: (FUNDACAO CONRADO WESSEL, 20086, p. 97).

Segundo Candian (2005 apud GAISO, 2005), que trabadm parceria com Ricardo
Cunha entre julho e novembro de 2004 quando o gsocge manipulacédo desta imagem teve
inicio, o proéprio titulo da fotografia era de suatomia, pois foi a forma com que havia
nomeado o arquivo. Outro finalizador foi responsf@eda conclusdo do trabalho mas, ainda
segundo Candian, ele ndo chegou a alterar a opfwepiginal previamente criada por ele
em conjunto com o fotografo.

Cunha (2005 apud GAISO, 2005) contesta a vers&dOatelian afirmando que teria
sido ele o vetor de todo o processo criativo dagema concebida com o intuito de contar
uma historia através de um unico frame tomando cafewéncia fotos, pinturas e filmes. A
imagem final é resultado da fusédo digital de otitodrafias distintas — fazenda, homem,
mulher, bode, galinha, pato, gato e céu -, todas (excecdo da imagem da fazenda) obtidas
digitalmente num processo que durou 3 meses pacaseluido. (MILWARD, 2006, p. 5)

O episodio teve repercussdo nos meios especiatizadas a Fundagdo Conrado
Wessel ndo chegou a revogar a premiacdo concedidat@jrafo. Ainda assim, segundo
Pisco Del Gaiso (2005), a assessoria de imprensai@aciao Conrado Wessel declarou que

a co-autoria seria um tema discutido podendo aearraudancas nos regulamentos das
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proximas edi¢des. De fato percebemos nos regulasigrusteriores a inclusdo de um item

gue estipula que:

O fotdgrafo inscrito sera considerado, para ostobje da premiacao, responsavel
pela(s) respectivas(s) fotografia(s) concorrentefsfFCW se reserva o direito de
solicitar & Agéncia de Publicidade e a Editora,vdrsidade, Empresa, Fundagéo,
etc., das fotografias classificadas na fase fitsglideclaracdo para confirmar a
competente autoria.

Para todos os efeitos de homologacéo, avaliac@eneigzdo, a autoria da fotografia
concorrente sera validade apenas quando o fotoggafmnder por no minimo dois
tercos (2/3) da imagem, devidamente comprovaveicaso de eventual editoria.
(PREMIO ..., 2009).

Independentemente de quem esteja com a razdoepstelio especifico, 0 que esta
querela traz a tona sdo as tensdes e disputas guesuscitadas com 0 surgimento e
incorporacado das tecnologias digitais e com as sntéenicas que elas possibilitam para a
criacao de fotografias. Como comenta Pisco DelGamsembro da comisséo de jurados, em
artigo publicado na revista Fotosite (2005):

A evolucédo dos softwares de manipulacao e dasithathils dos profissionais que os
utilizam, vem colocando nas méos desses personaggagelevancia na criagdo de
uma fotografia publicitaria. A participacéo desaesstas digitais € muito diferente
da participacdo de um laboratorista fine—art, p@ngplo. Isso porque se trata de
uma imagem montada, um conceito construido e n@fado do talento em fazer
uma “copia” de um original do fotégrafo. No mundmithl o resultado parece
sempre fugir ao controle de um ou de outro, sadwéssimas excecdes em que 0s
fotégrafos manipulam suas préprias imagens. O @&suuito delicado porque
circula na faixa estreita da criacdo, do insiglstaEaberto um precedente razoavel
para que fotégrafos e manipuladores discutam es&a nrelacdo. Quem sabe dessa
conversa pode nascer um novo formato de duplasialgfio, ou melhor, de duplas
de criacédo fotografica. S6 o tempo, que ndo podmaripulado, dira!

A questdo da autoria, que na fotografia publiat&empre foi de dificil determinacéo
ja que as imagens sdo concebidas, muitas vezespalddotdgrafo, mas pela equipe de
criacdo da agéncia que contrata 0s seus servignbagiovas nuances, impondo-se também
agora no nivel da producdo ja que as técnicas ieakdgotograficas tradicionais, que
envolviam certos tipos de conhecimentos, formapalesar e habilidades, agora se somam
l6gicas distintas, que incorporam caracteristicasuigh outro meio ou instrumento. Outras
especializagbes, muitas vezes assumidas por ouyirofissionais sao requeridos e
incorporados ao processo instaurando novas disguaacreditamos serem concomitantes e
paralelas as proprias disputas pela definicdoinues da fotografia neste contexto.

Sendo assim, o Prémio Conrado Wessel de Fotodratidicitaria constitui-se como
um objeto que consideramos pertinente e relevaote,se consolida como um caso onde as
concepcgdes, os limites e os valores inerenteseacestpo tdo fluido e poroso como o da
fotografia publicitaria sdo firmados e afirmadosttapela propria instituicio como pelos

agentes por ela mobilizados — na posi¢cao de cares e avaliadores - através do concurso.
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Acreditamos ser este um espaco onde as negociagass ou menos tacitas e
implicitas que, nas praticas cotidianas, definenredefinem o campo da fotografia
publicitaria, tornam-se, de certa forma, objetiwadaxplicitadas pelo conjunto das imagens.
As fotografias finalistas do Prémio Conrado Wepselazem em sua totalidade, portanto, um
grande documento através do qual acreditamos pmmtapreender melhor o estatuto da
fotografia publicitaria na atualidade, face a ipmacdo das técnicas e tecnologias digitais

em seus processos de producéo.

1.4  Objetivos redesenhados ao caso em estudo

O objetivo geral € compreender e definir a difei@g&o que a publicidade, através de
seus praticas sugere para o conceito de fotogrefae objetivo geral se desdobra nos
seguintes objetivos especificos: a) elaborar orldga tecnologias e técnicas de manipulacéo
digital na construcéo de fotografias para a putdide considerando as leituras possiveis; b)
formular tensGes entre a utilizacdo destas técrécternologias e a nossa compreensao e
leitura das imagens fotograficas no contexto puhio; c) buscar, na pesquisa, inferéncias
de definicdo da foto publicitaria a partir das ¢élkes entre as dimensfes semio-tecnicas e 0s

processos de leitura e producao de fotos pubiia#tar

1.5 Descricao e andlise dos materiais: do corpus agatias de trabalho

Uma vez estabelecido nosso universo empirico deredsio — as publicacdes anuais
da Fundacao Conrado Wessel onde sao reproduzidasagens vencedoras e finalistas do
Prémio na categoria Fotografia Publicitaria — passaentdo a deambular por entre as fotos e
os dados sobre o concurso (estes encontradosendesitundacéo, nas préoprias publicacdes e
em algumas matérias e notas encontradas na reddajefetuada uma busca a partir do
nome da Fundagdo ou do concurso) como em uma &wuds reconhecimento. Neste
primeiro momento nossa analise foi feita sobrerqudas sete edicbes do concurso: as dos
anos de 2003, 2004, 2005 e 2006. Neste materiahrtinos um total de 356 fotografias.
Considerando todas as edigBes do concurso o niheefotografias passa para 453. Como
véarios fotografos foram finalistas em mais de urmdgd® e com mais de uma imagem em

uma mesma edicdo, o material traz um total de a#grafos.
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Quadro 2 - Finalistas

Ano Fotografias Fotografos
2003 104 55
2004 100 67
2005 100 62
2006 52 36
2007 49 31
2008 28 23
2009 20 20

Fonte: A autora

Dado o vasto corpus que tinhamos em maos, necessitd, antes de tudo, efetuar
uma espécie de decupagem do todo, vislumbrar agemias e particobes a partir de
regularidades e diferencas detectadas. Neste motonde aproximacao e destrichamento do
material empirico buscadvamos indicios, pistas memtes as nossas questbes de pesquisa.
Falamos em indicios no sentido referido por Br&§®8) em suas reflexdes epistemoldgicas
sobre o lugar dos estudos de caso nas pesquisa®raonicacdo e a sua relacdo com o

paradigma indiciario de Carlo Ginzburg.

Se a realidade é opaca, existem zonas privilegiadasais, indicios — que permitem
decifra-la. Essa idéia, que constitui o essendglatadigma indiciario [...] penetrou
nos ambitos cogniscitivos, modelando profundameage ciéncias humanas.
(GINSBURG, apud BRAGA, 2008).

Tratava-se, portanto, de fazer o objeto falar eneaesmo tempo descobrir o que ele é
capaz de falar através de seus indicios. Mas ctertam Braga e Ferreira, no contato com 0s
objetos, os indicios proliferam, tornando neceesaresforco de selecdo desse indicios, de
distincdo entre aqueles que sao “essenciais” e®@sdo “acidentais”, o que depende, grosso
modo, das questdes que nos ocupam, da compreepsa@ommtextos que e processos que 0s
envolvem e de sua articulagdo com o conhecimesfmdivel (BRAGA, 2008, p. 79-80).

Nesta primeira aproximacdo, eram os indicios deerordecnologica os que se
revelavam mais eloquientes. Isso talvez justamesite qpsso ponto ou questdo de partida,
relacionada com a incorporagéo das tecnologiasadigho fazer fotogréfico, suas afetactes
sobre a fotografia publicitaria e sobre nossa cogée da fotografia.
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Através de uma analise técnico-iconografica prelanidas imagens, ainda sem uma
sistematizacdo muito precisa, fomos percebendoeghmentos tecnoldgicos e técnicos
envolvidos na construcao das imagens.

De imediato pudemos perceber que havia uma sérimatgens onde a presenca das
técnicas e tecnologias digitais era inquestiongak representavam entes, objetos ou cenas
que, seja por sua natureza, seja por suas relagiies ambiente ou com os outros elementos
da imagem, ndo poderiam ter sido dispostos diaateainera e fotografados. E o que

percebemos na imagem abaixo, vencedora da edi¢Z@a0éedo Prémio.

Figura 2 — Viver Sem Fronteiras

TIM GMpos

Fonte: (FERNANDES JUNIOR, 2007, p. 49).

Viver sem fronteiras

Imagens como esta, que sO poderiam ter-se coradetizela manipulacéo e fusédo de
duas ou mais imagens, colocavam em questao justaraendos principios definidores da
fotografia, ou seja, a relacdo imagem/referenteqdal muitas vezes deriva a relacdo
imagem/real. As imagens, portanto, ndo correspandidum real” fotografado, ao menos
nao integralmente. No caso da imagem acima, mesradaglos os elementos tenham sido
fotografados, indubitavelmente o teriam sido em maios (e talvez até lugares) distintos, e a
imagem final teria se constituido ndo na cameraatooda obtencdo fotografica, mas em

sistema computacional.
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Esta relacdo, imagem/referente/real, entretantopsta a prova em outras imagens
integrantes do corpus, sem que nelas haja qualgueléncia de sua manipulacdo e
construcdo por computador. O que é mostrado, gortaéio corresponde a um acontecimento
real e natural (espontaneo), mas sim a um acorgetimdealizado, que traduz conceitos e
idéias referentes ao objeto do anuncio, que é piddue encenado diante da camera
especialmente para tornar-se imagem. Esta temusitdo pratica bastante caracteristica da
fotografia publicitaria ao longo de sua histériadenas imagens produzidas, ainda que
dependam da realidade fisica de seus referentemaams, ndo corresponde a um fato ou
acontecimento real. Um terceiro tipo de imagensepamdda ser inferido e identificado, ao
menos em nivel hipotético: o das imagens resukasgereferentes encontrados no mundo e
fotografados em seu curso natural. Dizemos querdifitacdo deste tipo de imagens s pode
se dar inicialmente em um nivel hipotético porgeeisso percebemos somente em um
segundo momento de nossa analise, o fato de n&r hanhum indicio da presenca de
técnicas digitais de manipulacdo na construcaar@dgem, ndo significa necessariamente a
sua auséncia. Isto também se aplica as imagensugo gnterior, ou seja, as imagens de
encenacao.

Sendo assim, percebemos que era possivel identificaonjunto das imagens trés
niveis da relacdo imagem/referente/real que podéam relacionados com o grau de
intervencdo do fotografo em trés diferentes etajmaprocesso de producdo da fotografia
publicitaria: a producéo, a obtencéo e a pos-praluc

A partir destes trés niveis da relacdo imageméafefreal e de sua possivel relacéo
com 0s acionamentos técnicos e tecnoldgicos naitog&o daquilo que € mostrado pela
imagem, elaboramos trés categorias que julgavawaer glar conta de certas regularidades e
clivagens percebidas em meio a numerosidade eogetegidade do material analisado - e,
por conseguinte, da fotografia publicitaria de uimna geral. Estas categorias, que seréo
melhor explicitadas nos capitulos 5 e 6, chamanstas ecategorias de: 1) fotografias de
simulacao; 2) fotografias de encenacéo; 3) fotoagafe recorte.
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1.6  Contexto tedrico-metodoldgico

Estas trés categorias nos serviram como balizademesum retorno as imagens,
quando, em uma analise mais detida do materiainesmmo tempo que classificAvamos as
fotografias, reproblematizavamos as categorias.

Neste retorno ao material empirico aprofundamositar& ténico-iconogréafica das
imagens, sendo esta agora orientada pelas categoeaiamente estabelecidas. A leitura
técnico-iconografica, de acordo com a definicaddas Kossoy (2001, p. 73) situa-se num
nivel técnico e descritivo envolvendo a identif@@ag@ cruzamento de informacgdes implicitas
e explicitas no objeto-imagem de forma a poderrmaosrstituir os processos, as técnicas e as
tecnologias envolvidas na configuracdo do que étrais pela imagem, ou seja, de seu
referente.

Na analise técnica, buscamos identificar o conjutgooperacdes e procedimentos
técnicos utilizados na configuracdo material doudeento, ou seja, das fotografias. Nosso
objetivo ndo é a identificagcdo minuciosa e precisaequipamentos, suportes ou técnicas
utilizadas, mas sim da natureza dos procedimentosha@dos na construgcdo do que é
mostrado pela imagem, para assim podermos ideutific forma e, principalmente os
propositos e os efeitos da aplicagcdo das técnigéaid.

Esta andlise, entretanto, ndo pode ser dissociadan analise iconografica, que
identifica o contetdo inscrito na imagem. E o quissoy (2001, p. 77) chama de “dupla
analise”, cujo resultado “sera tanto mais rapidefieaz, quanto maior for a experiéncia do
pesquisador, quanto mais intensa for sua conviaérmin as fontes fotogréaficas”. A analise

iconogréfica, ainda segundo Kossoy (2001, p. 95):

Tem o intuito de detalhar sistematicamente e irararto contelido das imagens em
seus elementos iconicos formativos; o aspectoaliter descritivo prevalece, o
assunto é perfeitamente situado no espaco e nooteaipm de corretamente
identificado.

Erwin Panofsky (1982), referindo-se a representag@drica, distingue trés niveis no
conteudo tematico ou significado das obras de drfeo contetdo tematico natural ou
primario, subdividido em factual ou expressivopZontetudo secundario ou convencional; 3)
o significado intrinseco ou contetdo. No nivel datetdo primério lidamos com as formas
puras com suas qualidades expressivas e sua idagdid baseia-se em nossa experiéncia
perceptiva. Nele estamos ainda em um nivel présg@iico e encontramos o que Panofsky

(1982, p. 21) chama de mundo dos motivos artistosivel secundario ou convencional os
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motivos (ou conjunto de motivos) relacionam-se ffegtando temas ou conceitos e

constituindo as imagens, historias ou alegoriaa.i&entificacdo implica a familiaridade com

temas ou conceitos especificos. O terceiro nivalp asignificado intrinseco ou conteudo,

constitui 0 mundo dos valores “simbdlicos”. Ai este na interpretacao iconografica no seu

sentido mais profundo enquanto que no nivel secimdéetuamos uma analise iconografica

no sentido restrito.

Uma interpretacdo realmente exaustiva do significantrinseco ou conteudo
poderia inclusivamente mostrar que 0s processosctEr caracteristicos dum pais,
época ou artista determinado como, por exemplaginéncia de Miguel Angelo
pela escultura em pedra em vez da escultura enzdyrau a sua caracteristica
técnica de sombrear os desenhos, sao sintomas dem@sma atitude basica,
discernivel em todas as outras qualidades espezifie seu estilo. Concebendo
assim as formas puras, os motivos, as imagensisisiéis e as alegorias como
manifestacao de principios fundamentais, interpretatodos estes elementos como
sendo aquilo que Ernst Cassirer chamouvdres “simbdlicos” Quando nos
limitamos a afirmar que o famoso fresco de Leona@®inci mostra um grupo de
treze homens & volta de uma mesa e que este gegpesenta a Ultima Ceia,
estamos a tratar da obra de arte enquanto tal eepiatamos 0s seus tracos
compositivos e iconograficos como sendo as suagripaades ou caracteristicas
especificas. Mas quando procuramos compreendert® eon documento sobre a
personalidade de Leonardo, ou sobre a civilizagdaltb Renascimento italiano, ou
duma atitude religiosa em particular, estamos tartra obra de arte enquanto
sintoma de outra coisa, que se exprime numa valgedacontavel de outros
sintomas, e interpretamos as suas caracteristieasonhposicdo e iconogréaficas
como uma evidéncia especifica dessa outra cOiIS&N@FSKY, 1982, p. 22)

Cada um destes niveis, segundo Panofsky possurolzaidres especificos da

interpretacdo. No nivel da descricdo pré-iconogaafou do conteudo primario devemos

recorrer a historia do estilo, pois depende da fme@ensdo da maneira pela qual, sob

condicdes historicas diferentes, objetos ou agdesf expressos por formas”. No nivel do

contetdo tematico, a historia dos tipos, ou sejmaneira pela qual, sob condi¢des histéricas

diferentes, temas ou conceitos especificos forgimeegos por objetos ou a¢cdes”. No terceiro

nivel trabalhamos com a histéria dos sintomas kifuou simbolos, ou seja, “com a

compreensdo da maneira pela qual, sob determinaolagicGes historicas diferentes,

tendéncias essenciais do espirito humano foramessgs por temas ou conceitos

especificos”.

Embora ndo estejamos, como Panofsky, trabalhantdooscobjetos (obras de arte) ou

sob a perspectiva da histéria ou da critica de adetrés niveis de analise das imagens

mostram-se, ndo apenas aplicaveis ao nosso objdtdaografia publicitaria) como também

pertinentes para nossas questdes, pois nos ajudeiabrar como a técnica e a tecnologias

sao acionadas na configuracdo dos contetdos couais a publicidade reveste seus objetos

e constréi seu apelo persuasivo.
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Estes trés niveis, porém, alerta Panofsky (19828).“[...] misturam-se entre si em
um processo organico e indivisivel [...].” no moitweeda analise, o que foi imediatamente
percebido em nosso empreendimento. Foi muitas \a&xeente a partir da identificacdo do
conceito implicado na peca analisada que pudembar gdara 0 conteudo primario e
identifica-los como uma manifestacdo casual owngitemal, 0 que é determinante na analise
técnica.

Se em um primeiro momento tentamos efetuar a andésnico iconografica
unicamente atraves da leitura das imagens. Logopestedimento mostrou-se insuficiente,
pois diversos aspectos de seu processo produtovedwevidenciados em sua materialidade.
Além disso, como no nosso material de analisefrassimo nas pecas publicitarias em geral,
0 que vemos nao sao copias fotograficas, mas gprodecdes, muitas vezes algumas
caracteristicas da imagem que nos revelariam seuegs0o produtivo acabam sendo
escondidas ou disfarcadas. Em diversos casos posliaapenas supor procedimentos
possiveis, mas a leitura permanecia inconclusiva.

Considerando essas reflexdes, buscamos realizar seguintes objetivos
metodoldgicos, todos eles, inicialmente, atravessauklas transformacgdes relacionaveis as

tecnologias digitais:

1. A transformacdo dos objetos pela fotografia ipithtia considerando as
tecnologias;
2. Como tais objetos sdo inscritos em fotografidlipitaria, conforme as

categorias preliminares de analise;

3. Que conceitos de fotografia publicitaria deaordessas praticas observadas.

1.6.1 Superando as classificagcdes preliminares

Sendo assim, foi necessario que buscassemos cetrtosos de interpretacao externos
a prépria imagem. Recorremos entao a internet pnoliramos mais informacgdes sobre os
fotografos classificados. Através do website da ABRTO (Associacdo Brasileira de
Fotdgrafos de Publicidade) e do site de buscas IE@oglemos chegar aos websites de varios
destes fotografos, onde sdo apresentados os sef@ig® o que nos permitiu compreender
melhor o estilo de sua producédo. Em alguns detekjdive, pudemos encontrar a fotografia
premiada inserida na peca publicitdria com o texts outros elementos graficos que com ela
construiam a significacdo da peca. Ainda que estgyssa tenha se mostrado bastante util,
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em varios casos era insuficiente para uma leitticaica que permitisse a classificacdo das
imagens segundo nossas categorias previamenteladtp. Percebemos neste percurso que
0S acionamentos técnicos e tecnolégicos nem ses§meevidenciados pela imagem. Os
indicios ou rastros destes acionamentos possuamsidades diversas: sdo mais ou menos
evidentes. As imagens, por exemplo, cuja estraggisuasiva esta assentada no realismo e
no naturalismo fotogréafico, por exemplo, tem sumi&fcia condicionada justamente a
supressao destes rastros que evidenciam sua @@wstu manipulagcédo via computador.

Foi somente através do contato como os fotografies apnseguimos, em diversos
casos, confirmar ou refutar nossas percepgoesisigiassim classificar as imagens de forma
mais acurada e precisa. Para isso fizemos primemgmum levantamento de todos os
fotégrafos classificados e o numero de fotografi@sua autoria classificadas em cada ano.
Desta forma poderiamos, em uma Uunica entrevistar fobre todas as imagens de sua
autoria.

Como os fotégrafos sao de diversas partes do paistrevista foi feita por telefone,
ao qual estava acoplado um gravador digital. Scenguas das entrevistas ndo puderam ser
gravada pois no horario disponibilizado pelos foafms ndo tinhamos acesso a um aparelho
telefdnico que pudesse receber o gravador. Neste tzemos anotacdes escritas.

As entrevistas foram abertas, sem seguir um rotiginoerguntas pré-fixado. Pediamos
inicialmente que o fotégrafo descrevesse o procdsesproducdo de cada uma das imagens.
Acreditavamos que era a partir desta primeira ggpgue outras perguntas seriam geradas, o
que de fato aconteceu. Esta foi inclusive uma dades por optarmos pela entrevista por
telefone e ndo via e-mail, j& que esta forma deragBio nos daria mais flexibilidade na
conducdo das perguntas, oportunizando a formulagionovas perguntas a partir do
desenrolar da conversa e das informacfes que fassapresentando.

Foram entrevistados 12 fotografos, que foram egtmdhaleatoriamente, perfazendo
um total de 42 imagens, jA que, como mencionamteriarmente um mesmo fotografo,
muitas vezes, tem mais de uma imagem classificaitla as finalistas nos diferentes anos do
Prémio.

E importante salientar que as entrevistas acabgesando deslocamentos nas nossas
categorizagOes iniciais baseadas unicamente naaeitas imagens. Esses deslocamentos
acontecem principalmente no sentido de redefinirmomo pertencentes da categoria
simulacdo muitas das imagens que na pré-leituragoazavamos como encenagao ou

recorte.
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1.6.2 Movimentos metodoldgicos pos-qualificacdonrtextualizagbes empiricas

Se, por um lado, a eleicdo das fotografias classliis no Prémio Conrado Wessel de
Arte, na categoria Fotografia Publicitaria reprégea para nés a solucdo para a dificuldade,
referida anteriormente, de estabelecermos, diaatehidridez das imagens atualmente
apresentadas pela publicidade, o que se inscres@ia chancela da fotografia, esta escolha,
nos colocava um outro problema: o fato de as fafag serem apresentadas fora do contexto
publicitario. Como expusemos anteriormente, todssfadografias sdo apresentadas nas
edicdes anuais do Prémio da forma como foram aptiad®s para julgamento no concurso,
ou seja, sem 0s textos, muitas vezes sem a mengémute (referéncias ao cliente, marca e
produto, em alguns casos, eram encontradas ou pediaferidas pelo titulo da imagem ou,
mais raramente, através da propria imagem) e ssmmposicao grafica do anuncio.

Segundo o edital do concurso, o critério de julgaimalas imagens é estritamente
fotogréfico, sendo levados em consideracao os aspicnicos, forma, beleza, composicao,
originalidade, qualidade técnica e cultural e sy@acidade de comunicacdo sem o auxilio do
texto. Julgamos bastante “intrigante” este estababnto de critérios, em especial o ultimo,
na medida em que as imagens publicitarias sdo bmasxk geralmente, levando em
consideracdo os contextos de leitura e a conexd@ouwn conceito que é transmitido pela
campanha como um todo. Fica para n0s a pergunttanpm sobre a possibilidade e a
validade de se tentar julgar uma imagem fotogrgfidalicitaria descolada deste contexto e,
principalmente, de se avaliar seu poder de comgé@dicaem o texto com o qual ela é muitas
vezes concebida para trabalhar de forma integrada.

Esses critérios de julgamento estabelecidos pélmipr entretanto, refletem, de certa
forma, uma postura dos préprios fotografos puldlims em relacdo ao seu trabalho, como
identifica Joan Costa:

O fotégrafo publicitario quase sempre mostra swasgfafias independentemente
do conjunto do anlncio a que estédo destinadastr&galho é este: a fotografia. Ha
aqui uma superespecializacdo de notavel influétagiborista, herdada da divisdo
funcional do trabalho: cada um com sua tarefa.t@yfafo publicitario promove sua
obra, quer dizer, a da a conhecer a seus clierdes eneios, precisamente pelo que
constitui sua participacdo na mensagem publiciflabal. E ndo sé por isto. Mostra
sua obra na plenitude de sua autonomia (falsgndacio, fora de sua funcao, o
gue deixa manifesto que esta é um produto auxibapublicidade, ou ao menos,
uma tarefa perfeitamente parcial — ainda que a emageja a protagonista do
anuncio -. Assim, estas fotografias séo apresentadaseu autor como se fossem
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obras acabadas em si mesmas, e ndo pelo que itadeatdo: a ilustragdo de uma
idéia, frequentemente alheira. (COSTA: 2008 p. 1#ajucéo noss&).

Este movimento, entretanto, ndo esta circunscrit® fatografos de publicidade.
Museus ou exposicdes de arte muito frequentemertierpgoraram as suas colecfes ou
acervos, fotografias originalmente criadas com @sdps outros (cientificos, documentais)
gue néo estéticos. Deslocadas de seu contextoalrigstas fotografias sdo transformadas em
objetos de culto e reagrupadas segundo um denoomine@mum; aquilo que seria
essencialmente fotogréafito

As observacOes feitas na banca de qualificacaar@etp desta pesquisa pontuavam
justamente esta questao, ou seja, 0 risco desamgirmos nossa analise as imagens tal qual
apresentadas nas publicacdes do prémio - fora doc@etexto publicitario - acabarmos
retornando a um essencialismo do qual desejavaosodistanciar. Sendo assim, voltamos ao
material empirico em busca de imagens cujo contpulicitario pudesse ser identificado,
restringindo nossa busca, agora, as imagens pent&sca categoria de simulacdo. No

desenvolvimento do trabalho, argumentaremos osafuedtos desta opcéao.
1.7  Estrutura do trabalho

No segundo capitulo desta dissertacdo, visitamusitieas de formulacdo sobre o
conceito de fotografia publicitéaria. Localizamosguahas antinomias que vao sendo
revisitadas durante nossa pesquisa bibliografieameirica. Entre a arte e 0 massivo, o
especifico e o inespecifico, as logicas e as égies, 0 signo e seus contextos, indica-se, ai,
que a fotografia publicitaria € o um objeto de feiras imprecisas, e, portanto, transborda
tentativas de conceitua-la. Perante essa percepm@o, defini-la?

No terceiro capitulo, a fotografia: espelho do tmjeespelho da alma nos

distanciamentos do objeto especifico — a fotograiiblicitaria — para, abrindo o plano de

’El fotégrafo publicitario casi siempre muestra fategrafias independientemente del conjunto deheioual
gue van destinadas. Su trabajo es éste: la fotagtddy aqui una superexpecializacion de notalfileeincia
taylorista, heredada de la division funcional delbajo: cada uno a su tarea. El fotdgrafo pubtficta
promociona su obra, es decir, la da a conecer alismdes y a los medios, precisamente por lo qustiuye
su participacion en el mensaje publicitario globalno sélo por eso. Muestra su obra en la pleniteadsu
autonomia (falsa) del anuncio, fuera de su fundmirual pone de manifesto que ésta es un procuotiiar
de la publicidad, o cuanto menos, una tarea perfemtte parcelada — aunque la imagen sea la prigteydel
anuncio -. Asi, estas fotografias son presentagiasuypautor como si fueran obras acabadas en sia®js/ no
por lo que en realidad son: la ilustracion de dieaj a menudo ajena. (COSTA, 2008, p. 172).

* Sobre esta questéo ver Philips, Christopher. Bumal de la fotografia. In:Bolton, Richard. The @ow of
Meaning.
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leitura, tentar compreendé-la em relacdo a fotagram si. Esta elaboracdo nos deu
elementos para sair da proposi¢cao de fotografiaoc@tratos positivistas ou simplesmente,
arte.

No quarto capitulo, desenvolvemos reflexfes solfotografia na perspectiva semio-
técnica, Essa perspectiva teve a importancia preatés situar a tecnologia no ambito de
determinadas relagdes, evitando assim contexttexingfs que nos levariam reificagbes das
operacdes técnicas e tecnologicas. Foi um ambidateelaboracbes que nos permitiu
reproblematizar, sucessivamente, as analises eagpitesenvolvidas no capitulo V.

No capitulo V e VI, apresentamos nossas analisgdrieas. Elas resultaram, num
primeiro momento da analise de 44 fotos, que faratagorizadas conforme as categorias de
trabalho apresentadas no item 1.5 deste capitofteformente, foram reanalisadas a luz dos
movimentos metodoldgicos indicados no item 1.6,sm@rando dimensdes de producao
(técnica e tecnologia), mediacdo restituidora (eeletnica) e recepcdo (leituras). Essa
reanalise € apresentada, com seus resultadospitolad/|.

Finalmente, apresentamos as conclusdes, onde etsalvpartes componentes dessa
dissertacdo sdo tensionadas na perspectiva densisianovas questdes sobre a fotografia

publicitaria.
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2 A Fotografia Publicitaria: Um objeto de limites imprecisos

Um dos primeiros obstaculos para uma abordagenotdgrafia publicitaria esta na
dificuldade de encontrar os seus limites. Ela s®®ina em qualquer lugar, e se muitas vezes
se apresenta de forma explicita, outras vezestaeim. S&0 tdo diversos os contextos em que
a fotografia é utilizada para vender produtos quetas vezes nos passa despercebida a
mensagem comercial veiculada pela imagem. Divéasasém séo as formas que ela assume.
A fotografia publicitaria engloba um amplo espectt® subcategorias que vao desde as
imagens que se restringem a uma apresentacao gexago produto, até aquelas de cunho
conceitual, onde o objeto do anuncio pode estdnsive ausente, e que visam contribuir na
construgdo de motivagdes de compra a partir daifidagdo do consumidor com a cena ou
0s personagens mostrados. Como bem observa Rarhgn{R@09, p. 217), a fotografia
publicitaria ndo chega a constituir um género paldrizado. Ao invés disso, ela mimetiza

outros géneros tomando emprestadas suas caracasrist

Uma possivel razdo para a falta de documentacastaribgrafia na area é que a
fotografia comercial, em sua grande parte, néo iestado ampliar a fotografia
como meio, ja que uma de suas caracteristicas deafarla a fotografia comercial é
seu parasitismd(RAMAMURTHY, 2009, p. 217) (tradug&o nossa).

Se pensarmos a comunicag¢do publicitdria em umdsemmplo, como “[...] uma
interacdo das estratégias de publicidade e prodag@hlUNIZ, [2005], p. 53), percebemos
que a fotografia publicitaria ndo se limita ao €spalos anuncios publicitarios que se
assumem explicitamente como tal. Neste sentidegredsloan Costa, as proprias capas de

revista possuem um cunho publicitario.

A formula da capa de revista € a mesma do anUposgtominio das imagens, téo
pregnantes, sugestivas e motivadoras quanto ssfvel grandes titulos (funcéo
do slogan) para uma visdo a distancia; nome dasteefuncdo da marca);
informacdo complementar referente ao mais desthchveonteido. A forma é
proxima do cartaz, j& que as revistas estdo exposta quiogues e funcionam na
contingencia do encontro com os passantes. La dudedcapa de revista é a da
embalagem de qualquer produto, posto que ela recelsontém o produto que
vende’ (COSTA, 2008, p.181) (traducéo nossa).

4 One possible reason for the lack of documentatiod history-writing in this area is that commercial
photography , for the most part, has not sougtstitetch the medium of photography, since one ofkine
characteristics of all commercial photographysspiérasitism. (Ramamurthy, 2009, p. 217).

® La férmula de la portada de revista es la mismaadancio: predominio de las imagenes, tan pregsant
sugestivas e motivadoras como sea posible; graitdieses (funcién del slogan) para una vision staticia;
nombre de la revista (funcion de la marca); infariia complementaria referente a lo mas destacadile d
contenido. La forma es proxima del cartel, ya @serévistas estan expuestas en los quioscos yharcen la
contingencia del encuentro con los peatones. Leidnalidad de la portada de revista es la del emale
cualquier producto, puesto que ella recubre y eartel producto que vende.
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Da mesma forma, os ensaios fotograficos que caasiitos editoriais das revistas de
moda sao parte integrante do vasto universo dagrfdtas que participam desta complexa
engrenagem que fomenta a sociedade capitalistaedala que veiculam valores estéticos e
estilos que culminardo, se bem sucedidos seussapl@consumo. Sendo assim, percebemos
gue por fotografia publicitaria podemos compreenseramplo espectro de imagens, que nao
apenas atendem e participam de modalidades dsstd@acomunicacdo persuasiva, como
também apresentam uma relativa liberdade estétestiléstica (formal). Transitam entre o
figurativismo até o quase abstracionismo; entreatismo, o hiper-realismo ou o surrealismo;
podem mesclar realidade e fantasia sem os cercéasgue orientam o fotojornalismo ou a
fotografia documental em seu compromisso com aa@aagético de realidades exteriores a
imagem.

A busca de uma delimitacdo da fotografia publi@tfrelos seus agentes produtores
ndo torna a tarefa menos intrincada ja que o eierda atividade ndo impde uma formacao
especifica nem é regida por codigos explicitamargituidos. O fotografo publicitario pode
ser tanto aquele profissional voltado exclusivameuatra a area (com ou sem uma formacao
formal), como “la vedete del objetivo” (LAGNEAU, @8, p. 236): um artista renomado que
ocasionalmente serd contratado por uma marca pgpeestar 0 seu prestigio a peca e ao
produto anunciado. Man Ray, J.A. Boiffard, Lazlo idty-Nagy, André Kertéz, hoje
conhecidos por sua associacdo com as vanguarésgastdo modernismo, alternavam seus
trabalhos artisticos com comerciais. Estes tralalhma verdade, muitas vezes se

sobrepunham, ja que, como colooca Eguizabal:

Na realidade um dos maiores achados da vanguaadaabalhar ao mesmo tempo
com a “alta” e "baixa culturas”, evitando este tide distingdo tdo afeita aos
socidlogos, extraindo idéias de um ou outro amisiémn distingéo e sobretudo sem
complexos, sempre e quando servissem a suas isenge critica ou de
idealizacd0o) e a sua busca de uma visdo modernauddo. (EGUIZABAL, 20086,

p. 15) (traducao nos)fa

A publicidade pode, ainda, recorrer aos arquivosodde retiram imagens ja
produzidas, em alguns casos com finalidades betintds das suas, como é o caso das

fotografias jornalisticas, documentais ou de e)g@@sartistica que sdo eventualmente

® En realidad uno de los mayores hallazgos de Ilguandia era trabajar al mismo tiempo com la “bajda
“alta cultura”, rehuyendo ese tipo de distincion tdecta a os socidlogos, extrayendo ideas de yirmis
ambitos, sin distincion y sobre todo sin complegismpre y cuando sirviesen a sus intencionesr(tieaco de
idealizacion) y su busqueda de una vision modeehandndo.
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reutilizadas em pecas ou campanhas. A fotografaa@io de 1928, de Andrés Kertésas
polémicas imagens utilizadas por Oliviero Tostam suas campanhas para a Benetton s&o
apenas alguns dos inumeros exemplos disso.

Temos, nestes casos, 0 que Joan Costa chamatdacides publicitarias inespecificas.

Em oposigéo a elas, as ilustra¢des publicitaripsaicas sdo aquelas cuja origem:

Encontra-se no problema mesmo que a comunicacdizifaria deve resolver [...].
Foi preparada e obtida expressamente para um an{mdlicitario ou uma
campanha concreta, quer dizer, para um objetivoca@unicacdo definido.
(COSTA, 2008, p. 178) (traducsio nossa).

A disseminacdo e popularizacdo da fotografia digai@pliam ainda mais estas
fronteiras ao facilitarem o compartilhhamento de getes, tornado cada vez mais viavel e
comum a participacédo do fotografo amador neste aderdJm reflexo disso foi a criacdo da
colecdo Flickt® dentro do banco de imagens Getty Images no ponssEmestre de 2009.
Atraves desta parceria a Getty Images incorposeaacervo e agencia a comercializacao de
imagens dos usuarios do site de hospedagem e ddhgmaento de imagens da Yahoo, o
Flickr. Inicialmente restrita a participantes sedeados e convidados pelos editores da Getty
Images, a possibilidade de participacao foi abetade julho de 2010 para qualquer usuario
do Flickr que quiser disponibilizar suas imagenma panda.

Como definir, entdo, a fotografia publicitaria? Atdgrafia da comunicacao
publicitaria, define Muniz ([2005]), é, antes deldy um texto fotografico que obedece as
normas e regras de producdo fotografica sem, rementcontrariar as especificidades do
discurso da comunicacdo publicitaria. Salientanepgretanto, que as normas e regras da
producao fotogréafica que, segundo Muniz ([2005$tAe implicadas e determinam o texto
fotografico publicitario, ndo séo univocas, ou segdiferenciam de acordo com o campo de
aplicacdo da imagem fotografica. As normas e regggzoducao fotogréfica sédo, em alguma
medida, condicionadas pela especificidade da fuagg@mida para imagem.

" Esta fotografia que ilustrou um antncio de talséravia sido produzida originalmente com o intaittstico,
tendo participado de varias exposi¢cdes naquelenarnBuropa. Somente depois foi recontextualizadaimm
anuncio para uma marca de talheres, inaugurandopiméo de Manuel Susperregui, uma nova fase na
histéria da fotografia publicitaria.

8 Em meados dos anos noventa, Olivieiro Toscaniyzrodais uma vez discussées e polémica em torno das
campanhas da Benetton ao deslocar para o contexticifario fotografias documentais de forte carga
dramatica como a de um soldado africano carregandfémur humano, a de uma familia diante de umacorp
ensanglentado ou de um doente de AIDS em selhtesfitalar, entre outras.

° Se encuentra en problema mismo que la comunicgmibficitaria debe resolver [...]. Ha sido prepargda
obtenida expresamente para un anuncio publicitatioa campafia en concreto, es decir, para un \objeé
comunicacion bien definido.

1O Flickr € uma rede social de hospedagem e coitgamiento de imagens.
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Como coloca Susperregui (2005, p. 147), “[...] @eadealizacdo ou criacdo de uma
fotografia o autor utiliza uma estratégia que adersi a adequada para o ambito de recepgéo
da mesma [...]** (traduc&o nossa). As praticas de manipulacdo dgeém, por exemplo, que
na fotografia publicitaria sdo acionadas com grailtlrdade sendo, cada vez mais, parte
inerente ao seu processo de construgéo, sdo ertentereguladas no fotojornalismo ou na
fotografia de documental, pois podem representar sumbversao da informacédo e a perda da
credibilidade da imagem.

Estas regras e normas também vao sendo afetadasqoeldices tecnoldgicas, que
na fotografia estdo em permanente modificacdo. eBemos que, dentro da fotografia
publicitaria, as condi¢des tecnologicas disporaadias hoje em dia, afetam ndo apenas o
fluxo produtivo destas imagens, mas também sewsses e possibilidades criativas. Com a
incorporacdo das tecnologias digitais, novas tésnicgdo aos poucos se instituindo e
consolidando, o que se reflete tanto no processnocem seu produto. O adjetivo
“publicitaria”, portanto, ndo se restringe a merataedenotar a funcao exercida fotografia.
Esta funcdo concede a fotografia caracteristicasmarticulares.

Para Lagneau (2003, p. 235), € nas intencOes paitasu a producdo fotografica
publicitaria, que talvez possamos buscar sua dgpeade e originalidade: “[...] s6 existe
para incitar a comprar o que mostra, quer dizgn diferente do que é em si mesnfaPara
tanto, ainda segundo o autor, estas imagens, agatrgparticipar de um “jogo duplo” onde a
descricao realista e informativa dos objetos esdibilidade da qual a expresséao fotografica
socialmente dotada, deve se somar um sentido septam uma “simbolizacdo exaltante”.

Observa Lagneau (2003, p. 243) a partir do depdioem agentes do campo:

Interrogado sobre as razdes que justificariamal@gio que atribui o publicitario a
fotografia, o fotdgrafo fica com o argumento ddiseao (por exemplo, ‘Se vé o que
se compra’, ‘a foto confere autenticidade’, repoduelhor o objeto’, Um desenho
ndo da essa impresséo de poder tocar o objeto3i& legivel). E indubitavelmente
esse valor de verificacéo que a fotografia apastaegceléncia ao anincio responde
perfeitamente a necessidade do industrial; ha adé@guentre significacdo objetiva
de forma significante e o objeto que deve ser figgiio. Ndo obstante, é necessario
gue ‘o cliente reconheca o produto’, o anunciarite se contentaria com a pura
representacao realista [...]. Também espera quetogréfia |he proporcione um
sentido suplementar. [...] O imperativo publicitése faz presente na necessidade de
fazer a fotografia dizer mais do que ela diriaesalsandonasse a seu mero realismo.
Mas, ao mesmo tempo, impde a utilizacdo dessesmaalcomo se ndo fosse mais do
qgue realista, de tal maneira que as intengbes duieuiaa fotografia sejam

11...] desde la realizacion o creacién de una featfig el autor utiliza una estrategia que considemdecuada
para el ambito de recepcion de la misma.
121 ..] s6lo existe para incitar a comprar lo quesstta, es decir, algo diferente de lo que es enissha.
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percebidas em si como realistas, quer dizer, quakacdo do produto se aproveite
do crédito de que goza a imagem fotogréfica. (gadunossaj

Cabe salientar que percebemos, hoje em dia, umrousignificativo de fotografias
publicitarias em que o objeto anunciado nem maisirdi na imagem e onde a mera
apresentacdo dos produtos dé lugar a um esforeoamacao, de dramatizacdo. (CAMILO,
2005). Se, nos primordios da utilizacdo da fotagras pecas publicitarias estas tinham uma
funcdo principalmente “mostrativa” e descritivasando o reconhecimento por parte do
publico de marcas que passavam a circular em asniiais ampliados do que o local (espaco
de convivéncia do consumidor), hoje a fotografialigitaria precisa, muitas vezes, exceder
esta funcdo. Em um mercado constituido de prodgfiobalizados e muitas vezes
indistinguiveis entre si no que se refere as suagdes e qualidades materiais, a publicidade
cabe atribuir uma identidade simbolica aos objetesconsumo e construir uma relacao
afetiva do consumidor com estes. Para tanto, néle pasear-se apenas nas operacgoes de
mostrar e descrever; deve exaltar, envolver, sedyiar identificagdo e empatia através do
encantamento ou até do choque. Deve, inclusiveiegiarmente, sobressair-se da massa de
imagens que povoam o mundo atualmente e, em stissfoose desvalorizam mutuamente,
competindo entre si por um olhar mais detido etatdo publico consumidor, e disputando
um espaco em sua memoria.

Se a fotografia publicitaria, em sua missdo pergaagsitiliza-se muitas vezes do
realismo fotografico, para descrever acurada ellggtamente o produto ou servico que
anuncia, ela também o aciona para tornar verossimei situacdes fantasiosas ou até
fantasticas que apresenta e que corporificam o ettoncriativo da peca. O realismo
fotografico pode ainda ser subvertido ou exager@dmstatamos casos, inclusive, em que o
realismo da lugar a um quase abstracionismo emogpeder descritivo e testemunhal da

fotografia € abandonado em prol da estetizacéo.

l3Interrogado sobre las razones que justificariaprafilegio que asigna el publicitario a la fotogeaf el
fotégrafo se queda con el argumento del realisnoo ¢emplo, ‘Se ve lo que se compra’, ‘La foto derd
autenticidad’, ‘Reproduce mejor el objeto’, ‘Un djb no da esa impresién de poder tocar el obj&Es’ mas
legible). E, indubitablemente, ese valor de veaifiébn que la fotografia aporta por excelencia ainaio
responde perfectamente a la necesidad del indus@iigadecuacion entre la significacion objetieala forma
significante y el objeto que debe ser significado.obstante, se bien es necesario que ‘el cliem@nozca su
producto’, el anunciante no se contentaria conul@a pepresentacion realista [...]. También espe® lg
fotografia le proporcione un sentido suplementafiol El imperativo publicitario se hace preseete la
necesidad de hacer decir a la fotografia mas dedoella diria si se abandonase a su mero realBero, al
mismo tiempo, impone la utilizacién de ese realisomo si no fuera mas que realista, de tal mangzdag
intenciones que atribuye a la fotografia sean pifas en si como realistas, es decir, que la exaitadel
producto se aproveche del crédito del que gozadgen fotogréfica.
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Cabe ainda salientar que o processo produtivo tgrfafia publicitaria excede o ato
fotogréfico propriamente dito. A imagem € concepitiamaioria das vezes, previamente e a
producao fotogréafica incumbe-se mais de traduzia udéia ou conceito, de corporifica-lo
visualmente, do que de retratar uma realidade yisfeate, como € o caso da fotografia
documental e jornalistica. O sentido, portanto.eyigte muitas vez&s ao processo de
producdo da fotografia e o determina. Neste procesfotografo, de forma independente ou
em colaboracdo com outros profissionais envolvitbproducéo da fotografia, lanca méo de
uma série de procedimentos anteriores e postereoretencédo fotografica: manipula ou
constréi a propria “realidade” a ser fotografadaugposteriormente, manipula e reconstréi a
imagem. Segundo Eguizabal (2001, p. 71):

Se na fotografia artistica ha uma vontade de esiiloa presenca de aspectos
emocionais, na publicitaria inclusive a aparente@o ou a vocagdo estao a servigo
de um objetivo, de uma intencao, estdo desenhAdaspiracédo € desejavel sempre
e guando coincide com os objetivos comerciais,ig#fids ou corporativos da
campanha. Mas o especifico é o design, o contrade neanipulagdo. (traducéo
nossa).’

2.1  LOdgicas e estratégias

A andlise e compreensdo da forma como as tecnelaljgtais incidem sobre a
fotografia publicitaria passa inevitavelmente pelploracdo e caracterizacdo da propria
fotografia publicitaria, levando em conta que egie de fotografia apresenta caracteristicas
proprias e particulares, que sdo informadas pelgéiu que |hes é atribuida dentro deste
campo de aplicacdo. Esta, entretanto, ndo constitai tarefa simples, j& que a bibliografia

escassa. Excetuando os manuais técnicos, cat@ayusarios (mesmo estes dificeis de serem
encontrados em lingua portuguesa), as obras dedieadste género fotografico sdo bastante
raras. Mesmo naquelas dedicadas a histéria daréditmgas mencdes a fotografia publicitaria

sao breves, quando nao inexistentes.

14 Dizemos “muitas vezes” porque hé o caso das gegaliitarias que séo ilustradas com imagens odark
bancos de imagens, ou seja, com imagens ja exastedéstes casos, sdo procuradas imagens queanaduz
adequadamente o conceito estabelecido.

Bsienla fotografia artistica hay una voluntad stda una presencia de rasgos emocionales, emblicfaria
incluso la aparente emocion o la vocacion est&ermicio de un objetivo, de una intencién, estésedadas.
La inspiracion es deseable siempre y cuando cancon los objetivos comerciales, partidistas o
corporativos de una campafia. Pero lo especifiebdisefio, el control y la manipulacién
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Uma das razOes para esta caréncia pode estar maldatue a fotografia, muito
frequentemente, tem sido tratada de forma genexaisbstrata, na busca de uma esséncia
que a particularize e distinga com relacéo as sidtianas de imagem ou de linguagem. E o

gue constata Antonio Fatorelli (2003, p. 16):

De modo marcante, durante as décadas de 1970 e &980alise da imagem
fotogréafica valeu-se de grandes sistemas e tegei@ss que se sustentavam na idéia
de uma esséncia da fotografia. Trabalhos como o8althes e o de Collier,
voltaram-se exaustivamente para a identificacdo elementos singulares
constitutivos da imagem fotografica, supondo qie eeementos fossem comuns a
todas as fotografias, como algo préprio e imutdgstas andlises pressupunham que
a imagem fotografica fosse invariavel, dotada daataristicas Unicas que, uma vez
estabelecidas, a tornariam singular, diferenteuti@® imagens.

Para o autor, estas interpretacbes tomam a canotogrdfica e o regime de
visibilidade por ela engendrando como elementonakdir das qualidades inerentes ao meio.
Sendo assim, a identificagdo da forma invaridved gonforma as imagens fotograficas
tornaria possivel a identificacdo de uma tempaoadi espacialidade e mesmo de uma
linguagem visual préprias. (FATORELLI, 2003).

Rouille (2009, p. 17) aponta e critica “[...] umapécie de monocultura do signo
peirciano” que, desde os anos 80 utiliza-se da$esogle rastro, marca ou indice para
“alimentar um pensamento global, abstrato, esskstaid...].” E recusa singularidades e
contextos, reduzindo praticas e obras distintas“[ad funcionamento elementar do
dispositivo, a sua mera expressdo de impressaondsai de indice, de mecanismo de
registro.” De acordo com esta visdo, o0 que paditzd a fotografia com relagdo as outras
formas de imagem é o fato de ela ser um indicesepa, um signo que guarda com seu
referente, ou objeto, uma relacéo de contiglidadeéependéncia fisica.

Quando saimos do nivel das esséncias e andliséigaontes e passamos a confrontar
as diferentes aplicacdes e utilizagbes sociaiseaagiotografia tem se prestado, percebemos
gue ficamos apenas a meio caminho da compreensdendane heterogeneidade e
complexidade de seus acionamentos. Mesmo que racsita indicialidade ou iconicidade
como a esséncia que particulariza a fotografia, pd@memos compreender estas imagens
isoladamente, desvinculadas das motivacdes edauds que Ihe orientam; da cultura, da
ideologia, das mdltiplas técnicas e estéticas qufermam a fotografia; das regras
comunicacionais, ligadas a contextos instituciorespecificos (SCHAEFFER, 1996) que
estdo imiscuidas tanto em sua criacdo/producdo @magua recepcao. Desta forma, para
pensamos a fotografia publicitaria, ndo podemosadeie considerar as caracteristicas e

finalidades do campo que a produz e a informa.
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Seja como fendmeno cultural, seja como fendmenaaheunicacdo, a fotografia
produzida para a publicidade e o marketing tem sigmtida a sombra, apesar da sua
numerosa producdo e enorme circulacdo, e de agnsiit, sem duvida, um dos formadores
mais importantes do imaginario contemporaneo: malige ser tratada como arte ou como um
relato confiavel sobre o mundo, a fotografia putdlita acabou ficando de fora, ou ao menos
a margem, das discussfes e teorias que se formukama torno da fotografia. Torna-se
necessario, portanto, explorarmos um pouco estgael para compreendermos o que a
publicidade faz com a fotografia e o que a fotagriz pela publicidade.

A fotografia tem estado a servico da comunicacaoligtéria desde as primeiras
décadas do século XX. Sua aceitagdo neste campéfon#oediata, j& que, os desenhos e
ilustracbes eram mais vantajosos em termos de pastoas agéncias, e mais atraentes para o
publico:“[...] "o documento fotografico criava unralagdo com a realidade, enquanto o
desenho era capaz de oferecer uma versdo esamistasmaZ® (EGUIZABAL 2006, p. 14)
(traducado nossa). Logo, entretanto, os publicispierceberam um valor na precisdo com que
a fotografia podia retratar seus produtos. A imadetografica agrega um novo elemento ao
anuncio publicitario que supera os efeitos procwzigelos desenhos e ilustragcbes. Como
salienta Gunther, a for¢ca da fotografia reside em pacidade de reproduzir fielmente o
produto e atestar a verdade das qualificacOes lad@si pelo texto. (GUNTHER, 1998).

No periodo entre-guerras, os fotégrafos ligadosaaguardas modernistas comegaram
a alternar, ou mesclar, com sua producdo artigtigans trabalhos comerciais, que se
revelavam lucrativos e, além disso, potencializavanalcance de sua obra. Apds o0s
maneirismos e excessos da fotografia pictoriatlatairada do século, que buscava equiparar-
se a pintura imitando seus temas e sua estética,nova sensibilidade se instaura, onde a
fotografia é explorada e valorizada pelo que terprderio e particular. Otimistas quanto ao
progresso e fascinados pela tecnologia, pela indlesseus produtos, os fotografos viram-se
atraidos pelos objetos industriais, explorando &mmente suas texturas, seu lustro, suas
formas, volumes e tonalidades. Inicialmente comaiis por demais frias e até feias, tanto
por anunciantes como pelo publico consumidor, dstagrafias demoraram a desbancar a
imagem publicitaria tradicional, regida por norndes composi¢cao antiquadas e ha muito
abandonadas pela arte. Mas eventualmente o fizekafotografia publicitaria abandona

entdo sua funcdo meramente documental para vestirdém de um valor estético.

181...] el documento fotografico le ponia en relacim la realidad, enquanto o desenho era capafedscer
uma version escapista de la misma.
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De |4 para ca publicidade e fotografia estabelecetsna parceria proficua na
mediacdo entre produtos/servicos, marcas e seusadosr consumidores. Para Eguizabal
(2006), a combinacdo de estética e objetividadarsfiormavam em um recurso poderoso
para a publicidade, exercendo mais fascinacédouitardo mais original e impactante que

gualgquer desenho.

As investigagbes assim o demonstram. A poderostoradiCurtis Publishing
Company havia realizado uma experiéncia deste figdou um mesmo ndmero de
uma revista com capas diferentes, uma fotograficatea com um desenho em
pastel. O exemplar da capa fotogréfica vendeu @aér@ vezes mais que o da capa
desenhada. George Gallup também realizou algumastigacbes com resultados
semelhantes; a presenca das fotografias era odaetwa um nivel mais alto que os
desen)f;;ns contidos em diversas publicacdes. (EGUMARO006, p. 57) (traducéo
nossay).

O autor enumera algumas razdes que podem explicareonderancia que a
fotografia foi adquirindo nas pecas publicitariesnte a outras linguagens visuais, sendo o0s
principais: a quantidade de informacdo e detalh&mem valor testemunhal; a emocéo; a
objetividade - ou a ilusdo de objetividade; a cajste de provocar uma sensacéo de maior
proximidade do objeto; a forma de direcionamentcat#ancdo - um desenho ou ilustracdo
pode desviar a atencao para seu estilo, em detondenque se deseja mostrar através dele; o
estetismo - a fotografia, se desejado, também mmmleevestir com valores plasticos
semelhantes aos de outras técnicas de ilustraggmremia - se comparada com os valores
envolvidos na contratacdo de um artista de renome.

No que se refere a questdo da economia, cabe taalgue atualmente, o grau de
complexidade de algumas criacbes, demanda produddesofisticadas que seu custo é
muitissimo elevado. Ha muito tempo a imagem puBliei deixou de ser um veiculo que
simplesmente mostra o produto sendo anunciadoa @ud em alguns casos esse permaneca
sendo seu Unico objetivo. A fotografia de publidel@assou a integrar tramas retéricas muito
mais complexas, envolvendo em alguns casos a ge@esde grandes celebridades, a
elaboracédo ou locacdo de complicados cenariogpgfespeciais e intensivas manipulacoes

digitais, tudo isso mobilizado para envolver o tbjeo anincio com significacbes que

7 Las investigaciones asi lo demonstraban. La pedezditora Curtis Publishing Company habia reatizata
experiencia de este tipo. Edit6 un mismo numerarderevista con dos cubiertas diferentes, una rfafiog y
la otra con un dibujo al pastel. El ejemplar deubierta fotogréafica se vendio hasta cuatro vecesauoe el de
la cubierta dibujada. George Gallup también reatilgunas investigaciones en este sentido con aelest
semejantes; la presencia de las fotografias erenama en un nivel mas alto que los dibujos codtenen
diversas publicaciones (EGUIZABAL, 2006, p. 57).
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excedem a apresentacao descritiva de suas qualidateriais e de suas fun¢des imediatas.
Como coloca Camilo:

A desvalorizacdo da representacdo dos produtos rci@ise em proveito da
figuracdo das estrelas est4 associada a uma taestdo das configuracdes da
fotografia publicitaria. O produto ja ndo se encammnipresente no campo de
representacdo; deixando de estar representaddasodmte, disputa o interesse do
espectador com um ator e um cenario. A imagem eslquina espessura que
anteriormente ndo apresentava: o campo da repaedenganha profundidade e a
iluminagdo matizes que visam produzir efeitos detide dramatico e ja4 nédo
estritamente documental. (CAMILO, 2005 p. 8).

Camilo identifica e caracteriza duas modalidades pdeducéo iconografica na
fotografia publicitaria: na primeira, que ele chadesfotografias publicitarias de ostentacao, o
campo de representacdo é dominada pelo produteegunda, conforme colocado acima, a
dominancia ostensiva do produto da lugar a umatessr narrativa onde o produto torna-se
um adereco dentro de uma historia ou trama dramafista categoria ele chama de
fotografias publicitarias de encenacdo. Conforme Bauli (2006, p. 16) as fotografias com
uma forte linha narrativa comegaram, a partir deada de 1920, a desempenhar um papel
cada vez mais importante nas pecas publicitariapmrsicdo as composicdes centradas no
produto, tornando-se quase uma norma a partir déadmedo seéculo. Apesar da
“artificialidade” destas imagens e do reconhecimembr parte do publico de que estas
fotografias ndo correspondem a um acontecimentp megs Sim uma cena montada para
veicular uma mensagem sobre o produto, o carajetiante da imagem fotografica parece
continuar agindo sub-repticiamente, tornando, ns mas vezes, uma cena qualquer, mesmo
que explicitamente montada, mais contundente daiqudesenho ou ilustracdo desta mesma
cena. O carater iconico e indicial da fotografialggm permanecer agindo no sentido de
produzir uma sensacédo de proximidade e identifwaggin a trama e 0s personagens da
imagem, apesar da consciéncia de que estes nédesa hem de personagens nem de tramas

reais.

2.2 Signo e contexto

Se reconhecemos que a reducdo da compreensdmgiafiet & sua dimensao indicial
ou iconica é insuficiente para desvendar as tratissursivas das quais a fotografia
publicitaria participa, isso nao significa que temwos que negar ou evitar estas dimensdes,
mas sim compreender como e quando estes aspevtanmese de algum valor para a

mensagem que estd sendo visada.
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Antes de mais nada, ha uma questdo importante epee sbr salientada com respeito
as categorias formuladas por Peirce para dar dagaliferentes formas de funcionamento
dos signos que é o fato de que signo algum se redua Unica categoria. Diriamos que €&
uma questdo de prevaléncia, mas ndo de excluseviddidais de transito, por exemplo,
perfazem um codigo socialmente acordado e dissemiras simbolos que perfazem este
cédigo possuem, entretanto, uma forte dimensédoic@prpois em algum aspecto se
assemelham aquilo que representam. Uma placa fispeniicando uma curva acentuada
acaba funcionando como um indice, pois sua ocaaénaquele ponto do trajeto é
condicionado pela existéncia daquilo que ela remtas uma curva acentuada.

Na fotografia, temos a concomitancia de uma dinemsdicial, mas também uma
dimenséo icbnica. Jean-Marie Schaeffer define acsigtografico como iconico-indicial,

sendo que:

A especificidade que permite diferenciar o icon&dafico de outros icones
analdgicos reside em sua funcdo indicial. Esse gwimresultado deve ser
imediatamente contrabalancado por uma observagéiplementar: a especificidade
gue possibilita distinguir o indice fotografico detras impressdes fotdnicas reside
na funcéo analégica de sua realizacdo iconica. SERFER, 1996, p.55).

Conforme adentramos nas reflexfes do autor, peraebgue ele qualifica a imagem
fotografica a partir de um estatuto ambiguo onde pevalece sua iconicidade ora a sua

indicialidade.

Em outras palavras, a imagem fotografica consiéde@no construcéo receptiva
ndo é estavel. Tem um numero indefinido de estadada um caracterizado
conforme o ponto que ocupa ao longo de uma linhémaeea bipolar que se estende
entre o indice e o icone. Creio que é impossivat arteoria, tampouco a descri¢éo,
desses estados que dependem das idiossincrasiagodpgores. Mas, por outro
lado, a imagem é geralmente tomada numa comunics@@al com regras. Sua
circulacdo se faz com referéncia a certas normas \Gsam destacar estados
descontinuos, dindmicas receptivas regradas; nesse esta sujeita a um
deslizamento continuo. (SCHAEFFER, 1996, p. 91).

Para Paul Mesaris (1997) a iconicidade e a indiigde e a indeterminagcdo semantica
sao as trés propriedades que distinguem as imagrras de outros modos de comunicacao
sendo que cada uma delas tem implicacGes e comseagiParticulares e especificas no uso
persuasivo das imagens. Ao reproduzir a aparémcrauwhdo vivido (seu aspecto iconico) as
imagens podem estimular uma “[...] variedade deastsis emocionais pré-programadas.”

Inspirados pela intuicAo numa compreensdo intuitisaim como pelo crescente
corpo de pesquisas relacionadas com a relagdo entwsdo e a emocéo,
publicitarios sdo capazes de provocar reacdesfartevezes primitivas — desejo em
funcdo de uma modelo atraente; respeito em fungdwedtimenta que faz um
politico parecer mais digno; pena em funcao daésu#a patética de uma vitima da
fome — que pode ndo ser facilmente acessivel atrdgémeios ndo visuais. Em
resumo, a iconicidade da aos publicitarios acessm amplo espectro de respostas
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emocionais que podem ser postas a servico da dausan anuncio. (MESARIS,
1997, p. xiv).

A indicialidade por sua vez, defende o autor, aene® a imagem uma espécie de
valor testemunhal, como uma prova ou evidéncia loweficios ou valores atribuidos ao
produto em certos tipos de constru¢des argumeasapublicitarias. Efeito este de capital
importancia nos anuncios que exploram o apelo hd@iam produto tais como, por exemplo,
roupas, cosméticos, maquiagem, carros, joias,nbssturisticos, entre outros; também nas
campanhas que se utilizam de uma celebridade pdosgar um produto: a afirmacéo verbal
de que uma determinada celebridade gosta ou utiizdeterminado produto, ou mesmo uma
ilustracdo mostrando esta celebridade fazendo eleo thesmo que configurem algum apelo
para seus fas, ndo tem a contundéncia de uma dfiogou um video). Para Mesaris, 0
registro fotogréfico (ou videografico) funciona tmsente como um documento desse
endosso. Estratégias deste tipo podem se torntanbasofisticadas, como demonstra uma
recente campanha para as tinturas de cabelo Kolpsttagonizada pela apresentadora Xuxa
Meneguel. Nesta campanha a apresentadora, queotabelos loiros uma de suas marcas
registradas, passou por uma transformacgédo raddcahrido-se morena. A transformacéo,
promovida pela referida marca, foi anunciada em enteevista coletiva onde Xuxa revelava
um sonho antigo de ter os cabelos escuro. Logo efjuida pecas graficas e eletrbnicas
mostravam a apresentadora morena junto ao prodtdhg havia proporcionado a sonhada
transformacdo. Um video hospedado no Youtube elgéido pelas redes sociais tambéem
fizeram parte da estratégia de comunicacdo paeaceshpanha. Mesmo que, quase que
imediatamente, tenham comecado a aparecer esp@esilagbre o valor do caché pago a
apresentadora para participar da campanha, ou d®jgue tudo aquilo se tratava de um
contrato comercial, as imagens (veiculadas noscaogipropriamente ditos, mas também nas
matérias, ensaios fotograficos ou mesmo nas agsrg® Xuxa em seu programa) ao mesmo
tempo mostram e atestam o resultado da utilizagA@rdduto também e principalmente
mostram e atestam a disposi¢cao da apresentadassd@ar sua imagem ao referido produto.

Para além dos anuncios publicitarios propriameittes,da fotografia tem se mostrado
uma ferramenta poderosa na constru¢cdo e consadddgaideologia e dos valores que
sustentam a sociedade capitalista, azeitando onmeow® continuo das engrenagens do
consumo e da producao. Neste sentido, os editalgainoda e estilo das revistas femininas,
as foto-reportagens sobre celebridades em eventogagens promovidos por uma marca
patrocinadora, muito comuns na imprensa cor-de-assmaking-ofs mostrando os bastidores

da producdo de campanhas publicitarias publicadedlogs/redes sociais dos fotdgrafos, da
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agéncia ou da marca anunciante sao fotografiasaativelmente promocionais (no sentido
de promover ou divulgar uma marca ou produto) dtrapassam os limites dos anuncios
publicitarios.

Sendo assim, outro obstaculo para se pensar ardfiogoublicitaria esta na
dificuldade de circunscrever seus limites e suagds de participar nas tramas discursivas da
propaganda e do marketing. Como coloca Rocha (2015):

As materialidades da contempordnea cultura de ocomsise seguirmos a esta
proposi¢do, provém mais diretamente das imagemgidpao contrario, as imagens
proveriam das materialidades. Consumir, hoje, &wmir cultura midiaticamente

mediada, digitalmente interligada, imaginariamergepartilhada, imageticamente
realizada.
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3 A fotografia: espelho do objeto, espelho da alma

O surgimento da fotografia representa um marco itapte na histéria das sucessivas
maquinas que vieram se interpor entre o0 homem aimdmmna producdo de imagens, de
representacdes e sistemas simbdlicos. A fotogediiardeira da camera obscura, que com seu
modelo perspectivista de conceber e fabricar imag@nmha servindo desde a Renascenca
COmo um recurso para auxiliar pintores e deserthesteopiar o real. Mas a ela, a fotografia
vem acrescentar um novo grau de automatizacaceja qmagem que se projetava no interior
daquele dispositivo, e que precisava ser tracadaatmente pelo artista, era agora inscrita
automaticamente sobre um suporte sensivel a luz.

A partir da fotografia, e a cada nova técnica dacéo de imagens técnicas que
aparece no horizonte, novas discussdes se colocanmantigas se revigoram - sobre o lugar
do sujeito e do real neste processo. De quandouamdg, voltamos a temer o completo
apagamento do primeiro e do segundo diante dogg®da maquina.

A origem maquinica da imagem fotografica, podergmrdizer, € um dos alicerces
onde se sustenta credibilidade e a aura de olgjatiei que a envolvem. Nao foram raros os
discursos que a enalteceram ou detrataram justarpenteste aspecto. Em um caso ou em
outro, para o bem ou para o mal, a maquina setidoague libertaria/protegeria a imagem
das distor¢des interpretativas inerentes ao serahanda subjetividade do seu autor. Com
ela, € como se a natureza desenhasse a si propria.

Se a formacao e o registro propriamente ditos deage@m ficam, de fato, a cargo do
dispositivo, com sua légica e sua ciéncia, 0 sugtinterpde nesse processo negociando com
estas logicas, fazendo escolhas. Como coloca K#06098, p. 54):

“[...] o operador ndo se dedica exclusivamente arfarelar uma operacdo que
envolve as leis da fisica. Ndo € neutro: esta teujiseus proprios desejos, intencoes,
previsdes, distracdes e ignorancias.” (traducésa)ds

Além disso, ainda que tenha na maquina seu disgmsintral e definidor, o processo
de (re)producdo do real na fotografia se estende guates e depois da captura maquinica
propriamente dita. O processo ndo se completaptarea O que a precede e sucede também
€ parte da construcéo da fotografia. O sujeito @i e nao raro age, sobre o proprio real,

ou sobre a imagem ja capturadas.

181...] el operador no se dedica exclusivamenteharea andar una operacién que involucra las legda fisica.
No es neutro: esta sujeto a sus proprios desdencianes, previsiones, distracciones e ignorancias
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Roland Barthes, etA Mensagem Fotograficl982), chamava a atencéo para o fato
de que a trucagem, a pose e 0s objetos eram aliggngrocedimentos capazes de elevar a
fotografia de um nivel meramente denotativo, eregdio ao nivel das conotacbes. Atraves
destes procedimentos, que segundo ele ndo eramifegmeda fotografia, (Barthes julgava
necessario separa-los dos outros trés: fotogestati@smo, sintaxe), a conotacdo, seria
produzida por uma modificacdo do proprio real, dssagem denotada. Mais do que isso, se
beneficiariam do seu “prestigio”.

Seja para agregar sentido ou produzir conotac@gs,para simplesmente contornar
limitacdes técnicas, a pose assim como a dispodighmbijetos diante da camera séo
procedimentos bastante corriqueiros no processmgrfafico — mais corriqueiros do que
costumamos lembrar ou reconhecer. A reputacaoadsato fiel da realidade” que ao longo
dos anos se consolidou em torno da fotografia, sacalitas vezes por turvar nossa Vvisao,
dificultando o reconhecimento da enorme dimensdoeneenacdo contida na imagem
fotogréfica.

Com o surgimento das tecnologias digitais e a seacente aplicacdo ao fazer
fotografico, os processos de pds-producdo ganharaspaco cada vez mais significativo na
construcdo da imagem. Se no processamento e ngufedio da fotografia analdgica a
materialidade do suporte impunha sempre certatéasia aos voos criativos do fotégrafo,
com a digitalizacdo da fotografia o suporte se désnaliza e as possibilidades de
intervencdo sobre a imagem capturada na camergréditta se potencializam. Na imagem
digital, salienta Dubois (2004), a maquinaria geeéntroduz € extrema e € o préprio Real que
se torna maquinico:

Isto produz uma transformacdo fundamental no dstatesta “realidade”, entidade
intrinseca que a camera escura do pintor captaeaa guimica fotografica inscrevia e que o
cinema e a televisdo podiam, em seguida, projetaramsmitir. Nado ha mais necessidade
destes instrumentos de captagdo e reproducdod@agora em diante o proprio objeto a se
“representar” pertence a ordem das maquinas. gkrado pelo programa de computador, e
n&o existe fora dele. E o programa que o criaafernodela a seu gosto (DUBOIS, 2004).

E a hibridacéo das l6gicas da fotografia tradidimom as l6gicas da imagem digital
que informam, cada vez mais, a producdo fotogrédicel, o que tem provocado uma
desestabilizacdo do lugar privilegiado que a fabarvinha tradicionalmente ocupando
enquanto representante fidedigno e confiavel damtacimentos em campos como o

jornalismo, por exemplo.
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O caso da demissao do fotégrafo Brian Walsky deagjoLos Angeles Times em abril
de 2009 é significativo neste sentido. Walsky fastado de sua fungcdo apds a descoberta de
gue uma de suas fotografias, que dias antes haml@ado a primeira pagina do jornal, era na

verdade uma composicao de duas imagens distintas.

Figura 3 - Montagem com as duas fotografias origiaa foto publicada

. . -

Fonte: PLANETA CURIOSO.COM. 2010. Dispﬁnivl em:tiph//www.planetacurioso.com/2010/10/01/los-10-
enganos-fotograficos-mas-astutos>. Acesso em: 2% 204.0.

A manipulacédo da fotografia, cabe lembrar, ndogé abvo; ndo se inaugura com a
digitalizacao da fotografia e a incorporacao do potador aos seus processos de construcao,
como vimos em alguns dos casos apresentados abames na historia da fotografia casos
famosos de apagamento de personagens ou objetsejados ou da combinacdo de imagens

para forjar acontecimentos e relacGes inexist&ntes

Falo aqui dos casos das inimeras e famosas fot®ttile de onde foram apagados aqueles que, cemjuot
tornaram-se seus oponentes e inimigos; e da fdtagla uma cena da Segunda Guerra Mundial, pulzliead
uma revista russa, de onde foi apagado o que pasecisegundo reldgio no pulso de um soldado deaddo
receio de isto se tornasse uma evidéncia para licputas praticas de saque. Ha também o caso de uma
fotografia em que o Senador norte-americano Milleydins aparece junto ao lider do partido comurtstd
Browder no que parece uma conversa muito proxirsta Ehagem, resultado da combinagdo de suas imagens
diferentes, teria sido composta para insinuar uefacfio de proximidade entre os dois e prejudicar as
pretensdes eleitorias de Tydins. Estes séo apdgassaexemplos dos inimeros casos de manipulacéo da
imagem fotogréafica que foram efetuados ao longhisiEria da fotografia, seja por propdsitos padsicseja
por motivagBes expressivas e artisticas.
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O que a fotografia digital e o computador acresmana esses procedimentos é a
facilidade e a rapidez, possibilitando que elegataide ser praticas marginais. Antes casos
excepcionais, que requeriam muito tempo e hab#igeda serem efetuadas, as manipulacdes
fotograficas tornam-se hoje procedimentos muito smaorriqueiros, facilitados pela
desmaterializagdo de seu suporte e pelos progrdenasanipulacdo cuja “inteligéncia” nao
cessa de crescer, automatizando processos altaespeteializados e artesanais.

Se este caso reacende as discussdes sobre oocedtattgrdade que acostumamos a
aceitar a respeito da imagem fotografia (e o fotglismo é talvez o principal responsavel
pelo reforco e consolidacdo desta relacdo de gmne€ncia entre a imagem fotogréfica e
uma suposta verdade do mundo externo e independetdl ela também nos convida a
pensar na relacdo que se estabelece entre a(gjdftags), e o tempo. Ou ainda, entre a

fotografia, o tempo e o este efeito de realidadesgucristaliza na imagem fotogréfica.

3.1 A Fotografia produzindo o tempo: um panoramastorico

Ao longo da histéria do desenvolvimento técnicdadagrafia, percebemos uma busca
constante pelo desmembramento do tempo, pela swngesicdo em segmentos cada vez
menores para que assim, a fotografia pudesse zalomimundo do movimento e converté-lo
em imagem.

As primeiras experiéncias de Niépce — na tentati®aregistrar, em um material
fotossensivel, a imagem produzida no interior dmera obscura —, 0s longos tempos
envolvidos no registro da imagem o levaram a cangjue ainda se faziam necessarios
alguns avancos para que sua técnica gerasse desultatisfatorios. Nas 12 horas de
exposicdo entdo necessarias, 0 deslocamento ddsasoprejudicava a nitidez da imagem,
dificultando o reconhecimento da cena retratada.

Foi somente anos mais tarde que o cientista e samprelacques Mande Daguerre, a
guem Niépce tinha se associado antes de sua raprésentou ao publico francés o resultado
dos longos anos de pesquisa que ambos haviam emgleeum dispositivo precursor da
fotografia tal qual conhecemos hoje, que ele nonEmuerridtipo. A diminuicdo dos tempos
de exposicao resultante da troca do material fetesdgel (de betume da Judéia para haletos
de prata) e com a descoberta do processo de raodl@@am duas contribuicdes essenciais de
Daguerre para o desenvolvimento deste processmdagio de imagens que hoje chamamos
de fotografia. A maior agilidade que tais recurpogporcionavam estava muito mais em
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sintonia com a rapidez e a transitoriedade quegliat®m o ideario de modernidade que
entusiasmava o meio cultural e cientifico parisens

Se com a daguerreotipia, contudo, os tempos desggw foram diminuidos
drasticamente, ainda se estava longe da instadtateeda fotografia que conhecemos hoje.
Necessitando de exposi¢cdes de cerca de 20 ou 3@asipoucos temas se prestavam a ser
fotografados por aguelas primeiras engenhocasrfifiogs. Objetos moéveis eram evitados ou
imobilizados, caso contrario, apareceriam como wdb irreconhecivel na imagem ou
desapareceriam por completo.

No decorrer do século XIX uma série de transforraacgforam sendo feitas. Os
avancos da 6tica, aplicados na construcdo daswagee o aumento da fotossensibilidade dos
suportes permitiram que os tempos de exposicadcerfosseduzidos progressivamente,
alcancando os centésimos de segundo.

Na mesma medida que o avanc¢o tecnoldgico conduziaaadiminuicdo dos tempos
de captura da imagem, a fotografia ampliava searterde atuac&o, seus objetos de captura e
suas possibilidades de imaginacéo (de tornar alggem).

Aos retratos posados, as naturezas mortas e agpassdesertas vao se acrescentando
instantaneos capturados em duragfes cada vez mdisuths, onde a pose cede lugar a
espontaneidade e as paisagens ganham a vitalidadserkes que a habitam. Revela-se talvez
ai um intrigante paradoxo da fotografia: sua cajste de colonizar o fluxo da vida é
proporcional a sua capacidade de interrompé-laquddra-lo e captura-lo em instantes cada
vez menores.

E a progressiva capacidade de suspensdo do temmbsiraspectos que permite a
fotografia imiscuir-se na vida moderna, capturar espirito e reproduzi-la em imagem.

Na medida em que faz isso, a fotografia pare@mbem aumentando sua poténcia de
verdade, deixando ainda mais preservada uma (s)puduralidade intrinseca dos objetos e
fendbmenos que retrata. Disto se beneficiou, pormel® o desenvolvimento do
fotojornalismo moderno, que ao capturar e regigisaacontecimentos enquanto eles se dao,
parecia transporta-los diretamente para dianteottuss do publico. Ainda hoje € comum
percebermos em circulacdo um tipo de gosto queizale enaltece os retratos espontaneos
em 0posSiGcao aos retratos posados, que passamwviatesrcomo artificiais, encenados.

Quando a imagem fotografica passa a nos revelagait que o olho ndo é capaz de
ver parece ser a propria natureza que ali se nséajfainda mais pura, capturada pelo olho

objetivo e cientifico da maquina.
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A fotografia de certa forma, ou pelo menos em suasifestacbes dominantes,
reproduz aquilo que Bergson (2006) identifica cqmaprio e natural da ciéncia positiva: o
desinteresse pela duracéo e a composicédo de unoroudd sdo escamoteados os efeitos do
tempo. Ela é, de certa forma, como a inteligénae, @inda segundo o autor, s6 guarda do
movimento uma série de posicbes e decompbe a madam; uma série de estados
sucessivos, distintos e invariaveldisso depende a realizacdo de seu projeto demeglis
seu sucesso em servir como um espelho do mundo.

Mas se a tecnologia fotografica se orientou noidgerde eliminar ou suspender o
tempo, encontramos, ao longo de sua historia, estaifdes que divergem deste caminho,
explorando uma temporalidade distinta seja pardocoar limitacdes técnicas, seja para
experimentar com os efeitos estéticos produzidtasipeorporacédo da dimensao temporal na

imagem. Nas palavras de Durand:

Tudo ocorre como se, a medida que a fotografiafeipeava as técnicas e os
materiais do instantédneo, se desenvolvia um desgplelo, nostalgico, de voltar a
encontrar algo de um devir, de uma verdadeira@ndsi no tempo (isto seria talvez

o fora). (1998, p. 64) (traducéo nos%%).

Arlindo Machado chama de anamorfoses cronotépicagfaito deformante e
desestabilizador que se cria nessas imagens fltagrande ja ndo se busca mais captar “[...]
aquele instante ideal em que o corpo tende ao sepowas 0 percurso mesmo desse corpo no
espaco [...]" (1996 p. 105).

A célebre fotografia de Jacques-Henri Lartiguedareem 1912 durante o Grande
Prémio Automobilistico da Franca, as criaturastiel#s e semi-transparentes de Frederic
Fontenoy, as faces desenroladas sobre o planordfity de Andrew Davidhazy e os
agregados de David Hockney sédo casos trazidos mwh&do onde o tratamento e a
representacdo do tempo na fotografia ndo se démms de suprimi-lo e interrompé-lo, mas

sim de acolhe-lo e fazé-lo durar.

*’Todo ocurre como si, a medida que la fotografidgueionaba las técnicas y los materiales de laiénea,
se desarrollava un deseo paralelo, nostalgico, aeev a encontrar algo de un devir, de una verdader
existencia en el tiempo (esto seria quizas el fuera



Figura 4 - Metamorphoses - Frederic Fontenoy

Fonte: METAMORPHOSE.1988-1990. Disponivel em:
<http://www.fredericfontenoy.com/Site/Metamorphdgml>. Acesso em: 20 maio 2010.

Figura 5 - Untitled - Andrew Davidhazy

Fonte:SAKTCHI ONLINE. Discover art. Get discovered DiSpom’veI em:;
<http://www.saatchionline.com/art/Unknown/26543/838/view>. Acesso em : 25 maio 2010.

Figura 6 - Merced River, Yosemite Valley, Sept.198avid Hockney

Fonte: HOCKNEY, David. Disponivel em:
<http://www.hockneypictures.com/photos/photos_amka 02_large.php>. Acesso em: 20 maio 2013.
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O prolongamento do instante se manifesta, nestgeinsa dissolvendo (Davidhazy e
Fongenoy) ou quebrando a figura (Hockeney) prodiwriefeitos que desafiam a vocacao
figurativista e realista da fotografia. As diferemestratégias de acolhimento do tempo geram,
entretanto, efeitos também distintos. Enquanto aésgfafias de Davidhazy e Fontenoy
inscrevem uma “duracdo integral com a conservagidodos 0s estagios intermediarios
ocupados pelos corpos em movimento e em perfeiténcodade”, os mosaicos de Hockney
se constituem a partir da soma ou justaposicaaatgnentos temporais (estes sim, talvez
instantaneos) e espaciais, nos quais 0 ponto da mEM sempre permanece constante,
resultando numa “[...] figura fissurada e decompodé modo a materializar a visdo multipla
de um olho em movimento.” (1993, p. 106).

Se nestes casos a duracédo resulta na deformad@orda a histéria da fotografia esta
também repleta de casos em que o tempo de coc&titwla imagem se incha visando
justamente o efeito contrario, ou seja, a fielodpgdo do visualizado ou do visualizavel. Séo
imagens onde ocorre uma espécie de manipulag&ngmtou uma composi¢cdo de instantes
fotograficos de forma a aproximar a imagem de uxpa@éncia visual da realidade.

Este tipo de procedimento é bastante comum no®mtios da fotografia, beneficiado
pelo tamanho maior dos fotogramas que os tornava prapicios a serem recortados e
recompostos. E utilizado como uma tentativa de azoat as limitagcbes impostas por
caracteristicas préprias do material fotossensivelque se refere a sua capacidade de
reproducdo de um espectro muito amplo de intensglaninosas. No caso de fotografias de
paisagem que incluiam o céu, por exemplo, era ér@g@ugue este aparecesse esbranquicado e
sem detalhes, (como se diz no jargao fotografiewatlo”). Ou seja, a gama de luminosidade
gue os suportes fotograficos comportam e reproduzesmmpre inferior as percebidas pelo
olho humano. Desta forma, para preservar a riqgdezdetalnes em zonas de luminosidade
muito distintas, era necessario que se realizassais de uma imagem, com interpretacdes

(medicbes) de luz diferentes, cada uma delas paiodio uma das zonas de luminosidade.

2! Experiéncia, vale lembrar, que néo deixa de smlizhda pois, como salienta Machado: “[...] nds vémos
0 mundo como o faz a cAmera fotogréafica: o procdesasao corresponde a uma varredura do espagguem
os olhos, a cabeca e até mesmo o corpo todo senm@amstruindo a imagem no tempo. E na dimensdo
temporal e apenas nela que o espago pode resslia\aos nossos olhos.” (1993, p. 106).
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E o que vemos na fotografia de Gustav Le Gray aptada abaixo:

Figura 7: Bright Moonlight — Gustav Le Gray; 18585Y

Fonte:THE UNFRAMED WORLD. Disponivel em:_ <http://wmunframedworld.com/learn-photo/hdr-
photos/what-is-hdr-photography/>. Acesso em: 25281 0.

Esta fotografia, produzida por volta de 1850, tasdd montagem de dois fotogramas:
um deles reproduzia com riqueza os detalhes da jpderior da imagem - 0 mar, a praia e o
barco — deixando o céu demasiadamente claro e esdnra; no outro, era 0 céu que era
reproduzido com maior riqueza de tonalidades deacih 0 que tornava visiveis e mais
draméticas as nuvens — mas prejudicava a rend@oizbe detalhes na parte do mar e da terra
reduzindo sua gradacdo tonal (nUmero de tons dea)ci@ tornando-os demasiadamente
escurecidos. Segundo Naomi Rosemblum (1984), etsamiBém uma pratica adotada pelo
fotégrafo Eadweard Muybridge em suas fotografias pagsagem. Assim como outros
fotégrafos, Muybridge efetuava ensaios fotograficies nuvens que |he serviriam como
espécie de imagens “curinga” para serem adicionagegsagens cujo céu original aparecia
esmaecido devido aos tempos de exposicdo que e®lgm primeiro plano, geralmente

menos luminosos que o céu, exigiam para sua regéiodu
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Figura 8 — A Study of Clouds, c. 1869 — Eadwerad/ibigdge

Fonte: (ROSEMBLUM, 1984, p. 133).

Este tem sido um problema comum na fotografia aje: hpara que possamos
preservar a rigueza tonal dos objetos em primeéaoagp(e, portanto, seus detalhes) o céu por
detras deles geralmente acaba aparecendo mai® galidm menos detalhamento do que
percebemos quando olhamos para ele. Ou aindanas gae apresentam um grande contraste
de luminosidade tém seus detalhes nas altas limesas sombras reduzidos, pois o nimero
de tons de cinza que a cena apresenta (e queabjaerpelo olho) € maior do que a gradacgéo
de cinza que o material fotossensivel é capazpedezir.

Se na fotografia analdgica a combinacéo de pardelakferentes fotogramas foi uma
das alternativas encontradas para contornar estdepra, este tipo de procedimento tornou-
se muito mais aperfeicoado e vidvel com a suaalimgicdo. As fotografias em HDR, tdo
populares hoje em dia, ndo deixam de ser herd#aimsolagens efetuadas por Muybridge, Le
Gray e por muitos outros fotografos efetuaramoagd do século XIX e XX, para ampliar o
alcance dinamico da fotografia numa tentativa degah mais perto de nossa experiéncia
visual da realidade ou das convengdes entédo estated para a sua representacao.

E também de uma combinacdo cuidadosa de fotograbimos separadamente, em
lugares e momentos distintos, que resulta a foiegfdading Away de Henry Peach

Robinson, produzida em 1858. Segundo Fatorelli:

Historicamente empregadas com o intuito de minosaefeitos ocasionados pela
baixa sensibilidade e reduzido contraste do maffetiagrafico, que inviabilizavam,
por exemplo, o registro numa Unica chapa das altagixas luzes de uma cena, o
emprego da montagem estendeu-se, com Robinsomyagd®s mais complexas,
com a sintese de varios instantes e a obtencdoedgegtivas impréprias ao
aparelho fotogréfico. (2003, p. 78).
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Figura 9 - Fading Away, Henry Peach Robinson, 1858

Fonte: (ROSEMBLUM,1984, p. 228).

Se a operacdo técnica aqui se revela muito maiple@m ja que sdo cinco 0s
negativos empregados para a montagem da cenateagdes que levaram Robinson a tal
empreendimento ndo se restringiam a necessidadepigacao das limitacdes do material
fotossensivel em reproduzir o que o olho teriaoves diante de tal acontecimento. O que
Robinson buscava em suas “impressdes compostaFQRALLI, 2003, p. 77), assim como
fazia seu mestre Rejlander, era alcancar uma eguestistica mais elevada (Weiss, 2006,
pag. 82), obedecendo e reproduzindo os canonefmtlagpacadémica. Para tanto, mais do
gue combinar imagens distintas, ambos encenavasirsagens ao inves de captura-las dos

acontecimentos reais. Ainda segundo Fatorelli:

Ao acontecimento, Robinson interpde a andlise destentecimento, sua
contextualizacdo relativamente a outros acontedmsecontiguos ou afastados, e a
sua interpretacao subjetiva, referida ndo maisatmulos visuais, mas ao trabalho
da mente, também corpéreo. Estas proposicdes eagosua formulacdo estética
nas determinacdes mdltiplas e diacrbnicas das #8pes compostas.
(FATORELLI, 2003, p. 81)

Neste projeto de reivindicagdo de um status de ata a fotografia, Robinson e
outros fotografos de sua geracdo experimentavaxp@nbam a veia ficcional da fotografia,
ao mesmo tempo que a aproximavam das imagens sientai

E também nesta mistura de realismo com idealisnecsguocalizam as fotografias de
Jeff Wall entre as quais a que se vé abaixo, chargludden Gust of Wind (1993).
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Figura 10 — A Sudden Gust of Wind, Jeff Wall

Fonte: TATE. Disponivel em: <http://www.tate.orgait/artworks/wall-a-sudden-gust-of-wind-after-heki+
t06951>. Acesso em 25 maio de 2010.

Inspirada em uma gravura oriental do século XlXa éstografia produz um efeito de
suspenséao do tempo ainda mais significativo donguenagem de Robinson. Podemos dizer
que ele é proporcional ao grau de movimentaca@aaena sugere. A estética do instante néo
€ aqui obtida através de uma interrupcao do tempdugida pelo rapido abrir e fechar do
obturador fotografico. Ela € construida a partir dambinacdo de uma porcdo de
temporalidades distintas presentes nas mais déoldifrafias que compdem a imagem final.
Os instantes de Wall sdo, na verdade, fruto de eon#binacdo cuidadosa e demorada - o
processo de construcdo da imagem demorou ceraa dea - de varios instantes.

Os instantaneos de Wall (nesta e em outras ddarsagens), portanto, constroem-se a
partir de um agregado de tempos distintos. Diferaehte do que faz Hockney entretanto,

Wall os compdem preservando os preceitos do realistografico.
3.2 Brian Walsky e a composicao do instante

Da mesma forma que A Sudden Gust of Wind, a fofagmrde Walski sugere a
suspensao do tempo retratando aparentemente o rnwmecisivo em que duas acdes
fundamentais para o sentido da imagem se dao simealinente: o gesto do soldado que
estende a m&o em direcdo a um grupo de civis aaqsisentados, e 0 gesto de um homem
que, em meio a eles, se levanta (ou abaixa) comcuarga nos bragos. Homem e soldado se
olham, o que estabelece uma relacdo entre elestofyréfia sugere uma tensa relagéo de
poder entre os personagens, na qual o soldadoepagpceender e coibir a tentativa do

homem de levantar-se. Poder-se-ia interpretar,damiue o soldado esteja ordenando que o
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homem se levante. Ndo podemos saber ao certo.g8ejafor o caso, coloca-se ai uma

questdo interessante: a partir da imagem, é pdsgerever uma conjun¢édo de acdes que
implicam uma relacdo de causa e conseqiéncia, tes anum depois, um continuo, mas

fazemos isso a partir de uma imagem que nos mastrduas acbes simultaneamente. A
interpretacdo da imagem depende, portanto, da meskacdo ou intuicdo do prolongamento

anterior e posterior ao instante mostrado. Estalicmmada por nosso conhecimento sobre
esta e outras guerras e seus agentes, a0 mesmo tgrappelo texto que acompanha a
fotografia.

A questado torna-se ainda mais interessante quaestmbrimos que a fotografia de
Walski é, na verdade, uma combinagdo de duas iredgéas em momentos distintos: na
primeira, o soldado aparece estendendo a méao elogoidmomem com a crianca olha para o
lado oposto, por tras de dois outros homens; anslegimagem mostra o0 homem e a crianga
mais a frente, olhando para o soldado que estadmfara outro lado. Em nenhum dos casos
0 soldado e o homem com a crianga estéo se olldiretamente. N&o sabemos qual foi o
intervalo de tempo entre a captura de uma e out@yem, mas observando as duas
separadamente poderiamos imaginar que elas retda@nnstantes distintos de um mesmo
acontecimento. Walski parece ter simplesmente ¢cwadk® momentos distintos para revelar
um sentido implicito na situacdo, construindo umacprovavel que poderia, de fato, ter se
passado ali. Supondo que nossa interpretacdo degems e de sua relagcdo temporal esteja
correta, se o que nos fosse dado deste aconteoirfomse um video, e ndo uma fotografia,
nao seria esta a mesma interpretacao e sintese eleqnos conduziria? Ou ainda, ndo seria
algo parecido que nossa memoaria reteria e fixaitadacontecimento? Sendo este realmente
0 caso, podemos dizer que a composicdo de Walskd neis € do que uma forma de
reintroduzir a duracdo na imagem fotografica seom ¢sso, abrir mao de sua qualidade
figurativa.

Walski, na ocasido, atribuiu sua “mentira fotogrdfiao cansaco e a pressao inerentes
a uma cobertura de guerra, mas seu pecado, telvlea sido, isso sim, o de ndo se conformar
com a improbabilidade — ou até impossibilidade dheinstante tdo breve, como aquele que
€ do dominio da fotografia, conter uma traducacsfaébria daquilo que se da em fluxo.
Poderiamos falar (mostrar) daquele evento com uoo imstante?

Entre defensores e mesmo criticos do fotégrafo rereoxmos eventualmente o
consenso de que o que ele fez tem pouca ou tabrdmima consequéncia para o conteudo da
historia relatada. Para o fotografo Frank Von Riger] o que faz a acdo de Walsky téao

tragica tem pouco que ver com o que ele fez conta mas muitissimo a ver com o fragil
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valor com o qual todos os jornalistas reputaveis tpie negociar. a sua credibilidade.”
(traducdo nossaf. Riper ([2012]) traz um argumento interessante espasta ao fotdgrafo

John Meyer que defendeu a atitude de Walky comgaranao que faria um jornalista ao
burilar seu texto para torna-lo melhor e mais docia de que a fotografia jornalistica € um

equivalente a uma citagéo direta, sendo por iSsoSsanta:

Para ter certeza, tal como um escritor pode, erhdadrevidade e do impacto,
escolher quais citagdes usar na historia, tambéotogornalista ou um editor de
imagens pode cortar o espaco morto em uma fotaljstica, ou usar o equivalente
eletrénico dadodgingouburningpara fazer a imagem reproduzir melhor.

Mas os elementos chave de uma fotografia de nptioimo as palavras chave em
uma citacao direta, estdo simplesmente fora dodgebnda manipulacdo. Neste
aspecto, eu relembro do que um fotégrafo do Wathingimes uma vez me disse.
No computador fora do laboratério do jornal, elesdj estava grudada esta curta
adverténcia: “Se vocé ndo pode fazer no laboratdrém faca aqui. (traducao

nossay>

Ao comparar a fotografia jornalistica a uma citagéieta Riper faz emergir resquicios
daquela crenca, ou esperanca, tao disseminadainasgios da fotografia de que a maquina
suprimiria, do processo de producgéo de imagengedd o autor, deixando falar diretamente
0 objeto. Em certa medida, o que noés ainda espesrdméotojornalismo € um retrato direto e
imediato de uma realidade esquecendo-nos que gréditné sempre o produto de uma tensao
gue se estabelece na triangulacéo entre a realidadsujeito e as maquinas com as quais ele
se aparelha para apreender e representar estiadealAo introduzir mais uma maquina neste
processo (0 computador) ndo se rouba mais espase dajeito mas se lhe concede outras

formas de manifestar sua subjetividade.

7] what makes Walski's action so tragic has litdedo with what he did to his picture, but a h#lia lot to
do with the fragile currency in which all reputaleirnalists trade: their credibility.

% To be sure, just as a writer can, in the inteoédtrevity or impact, choose which quotes to usa story, so
can a news photographer or picture editor cropdeatl space in a news photo, or use the electrgnigadent
of dodging or burning in to make a picture repragbetter. But the key elements of a hews photogrégh
the key words in a direct quote, simply are offilsnto manipulation. In this, | am reminded of wieat
Washington Times shooter once told me. On a computside the paper's darkroom, she said, there was
plastered this flat admonition and warning: "If yoan't do it in the darkroom, don't do it here."”
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4 A dimensao semio-técnica

Lucia Santaella (2006, p. 177), alicercada no peesto de Jean-Marie Schaeffer
(1996), propde que a mudanca no modo de produc@imdemagem, em sua morfogénese,
tem implicacbes também em seu regime de visualjds@esua natureza e na maneira pela
qual ela d4 a conhecer a realidade. A autora detahe trés paradigmas no processo
evolutivo da producdo da imagem a partir da ideatffio de rupturas fundamentais nos
recursos, técnicas e tipos de instrumentacao psuwa producéo. Estes paradigmas sao: o pre-
fotografico, quando as imagens sdo produzidasaaraérmente, dependendo unicamente da
destreza do individuo em traduzir sobre uma superéi que vé ou imagina; o fotogréfico,
inaugurado com o aparecimento da fotografia, quasdionagens séo produzidas através de
uma maquina, passando a depender de uma conexX@icincom o objeto; e, por ultimo, o
pos-fotografico, quando entram em cena as imageaihsisas ou infograficas produzidas a
partir do computador. A transposi¢éo de cada urtesgmradigmas tem, segundo a autora,
implicacbes em diferentes niveis para a produggicsi, modificando em maior ou menor
grau as formas de armazenamento da imagem, a ez a sua relacdo com o mundo, 0s
seus meios de transmissao e o papel do agentetgredeceptor.

O paradigma pré-fotografico inclui imagens comdrdaypa, o desenho, a gravura e a
escultura, cuja caracteristica basica, segunda&8&n{2006, p. 163), esta na sua “realidade
matérica”, ou seja, “na proeminéncia com que adlglade dos suportes, substancias e
instrumentos impdem sua presenca”’. Nesse casoageim se forma a partir do gesto do
artista que vai adicionando progressivamente, sabre receptaculo, seus elementos
constituintes. E o proprio gesto gerador que seatmisivel nas marcas deixadas sobre a
superficie. Como resultado, temos uma imagem uirregarodutivel, cujo suporte e meio de
armazenamento coincidem.

O paradigma fotografico, além da propria fotografibrange também o cinema, o
video e a holografia, processos em que a morfogédasimagem se caracteriza pela
aplicacdo das leis da fisica. Nele, a luz reflefigdo objeto € organizada através de um
sistema otico e projetada sobre um material forssgel quimico ou eletrénico. Embora haja
diferencas (como havia nas imagens artesanais dadigma pré-fotografico) entre os
processos quimicos e eletrdnicos de registro d@yama estas diferencas ndo chegam a
interferir no aspecto essencial que as aparta d@igmas vizinhos, qual seja, o fato de a

imagem ser forjada pelo préprio objeto, por seutexes luminosos e registrada em
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superficie capaz de reagir a eles. Para Santaellardier reativo destas imagens ndo se

restringe a este aspecto:

Fotografia, cinema e video sdo sempre frutos de“aoaisao Gtica”, para usarmos
a expressdo cunhada por Couchot (1987: 88). Atdwéssor de uma camera esta o
sujeito, aquele que maneja essa protese Oticaa gqoaneja mais com os olhos do
gue com as maos. Essa prétese, por si mesma,ner@ento tipo de enfrentamento
entre o olho do sujeito, que se prolonga no olho&aera, e o real a ser capturado.
O que o sujeito busca, antes de tudo, é dominabjetay o real, sob a visdo
focalizada de seu olhar, um real que lhe faz @rsis e obstaculo. (SANTAELLA,
2005, p. 165).

Além disso, Santaella caracteriza as imagens toimééis deste paradigma como
resultantes de um corte instantdneo que secci@spaco e o0 tempo, retendo apenas uma
parcela singular de suas continuidades fluidas.\iein ao encontro da forma como Milton

Guran distingue a composicao fotografica de outrodos de composicao criativa:

E interessante notar que na produgdo criativa, camotodo, a composi¢do é
geralmente aditiva. Tomemos o exemplo da pintura,dyurante milénios teve a seu
cargo a representacao plastica do mundo que noa. d@iante de uma tela vazia o
pintor vai introduzindo os elementos constitutivids quadro. Na fotografia a
composicao é subtrativa diante de uma realidaderdgtada e visualmente prolixa,
o fotégrafo vai eliminando os elementos ndo esaenpiara destacar a esséncia de
sua mensagem plastica. (GURAN, 1992, p. 13).

O surgimento da fotografia, tipo de imagem que gaa este paradigma, € produto de
uma busca de automatizacdo dos processos de re@ooda imagem, de forma a torna-los
independentes das habilidades manuais e dos fposeptivos e interpretativos do artista.
Sua légica figurativa é, para Edmund Couchot (199339), a de uma “morfogénese por
projecéo”, cujo modelo representativo € de ordemspeetivista, ou seja, um modelo que,
através da geometria, traduz em uma superficienkbitgional a imagem das coisas de uma
forma muito similar & imagem capturada pelos nosdioss. Derivavam ja deste modelo as
cameras obscuras bastante disseminadas desde sc&&@acomo recurso auxiliar para a
criacdo de imagens. Diferentemente, porém, do goatecia nestes dispositivos onde a
imagem projetada ainda precisava ser desenhadaqehoio/artista, na fotografia ela passa a
ser registrada instantanea e automaticamente sobmeaterial fotossensivel.

Desta forma, a fotografia representa um novo néeelrelacdo do homem com a
maquina na producédo de imagens, na medida em tmeal@ga de funcionar apenas como
recurso de pré-visualizacdo para tornar-se respehstambém, pela sua inscricdo. Nas
imagens subseqlientes - no cinema, no video, neemagormatica — a maquinaria ganha
ainda outros papéis. O cinema incorpora tambémroétuina de recepcao, pois € somente a

partir de um sistema de projecdo que o movimenestuido a partir da série de imagens
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estaticas. No video, a maquina é também de trasdmi® que multiplica seu alcance e
possibilita a coincidéncia temporal entre captaga®cepcao. Esta progressdo maquinica,
observa Dubois (2004) exacerba, também progressivi@no distanciamento entre o sujeito
e o real ao mesmo tempo que vai provocando umaatesatizacdo progressiva da imagem.

Na passagem para o paradigma pos-fotografico, afdantaella (2006), efetua-se
uma transferéncia da preponderancia da fisicaganatematica na formagcédo da imagem. A
sua morfogénese passa a depender ndo mais das houangaosas capturadas e impressas no
material fotossensivel, mas de uma série de opesagbstratas que envolvem calculos,
modelos e programas. Assim, a imagem que nos éaladaresulta da atualizacdo de uma
série de informagdes armazenadas no interior denudo@ina.

Desta forma, afirma Dubois (2004, p. 47), “a magua que se introduz aqui é
extrema”, pois se trata de uma maquina ndo mairegesentacdo, mas de concepcao. Os
antigos instrumentos de captacao e reproducéoisgendados, passando a ser, de agora em
diante, o proprio objeto a se “representar” pegate a ordem das maquinas. Ele é gerado
pelo programa de computador e néo existe fora Heteprograma que o cria, forja e modela
ao seu gosto. Também conforme Couchot (1993), asoltegias numéricas mudam
radicalmente a logica figurativa das imagens e detmgeral de sua figuragcdo. Ambos os
autores véem com reserva a idéia de representpiéada a essas imagens. Para o segundo,
ela perde o sentido e o valor j& que a “represéatagessupunha um hiato original entre o
objeto e sua figuracdo”, e com a “imagerie infoiogt tal diferenca desapareceria
(DUBOIS, 2004, p. 48). Para o primeiro, com as sotecnologias abandona-se a era da

representacdo para se entrar na era da simulagéo:

O pixel é a expressao visual, materializada na tela, rdecalculo efetuado pelo
computador, conforme as instru¢cdes de um progr&malguma coisa preexiste ao
pixel e a imagem é programa, isto €, linguagem e nimeros, e ndo mais o réal. E
porque imagem numérica ndo representa mais o muealp ela osimula. Ela
reconstréi, fragmento por fragmento, propondo deba visualizagdo numérica que
ndo mantém mais nenhuma relacdo direta com omeal,fisica, nem energética.
(COUCHOT, 1993, p. 42) (grifo do autor).

Diferentemente, portanto, do que acontece com adgana fotografico, neste novo
tipo de dispositivo j& ndo ha mais uma dependé&wiealidade fisica no processo de criacao
da imagem. Ele é o instrumento onde se da a adraigé®, manipulacdo e por vezes a
criacdo de uma série de informac¢des numéricasasdistique sdo os elementos constituintes
da imagem, que passa a ser formada por elemerdasatériais, em um espaco também néo
material. Suas unidades minimas, os pixels, tosBmdesta maneira, completamente

controlaveis. Por serem unidades discretas, podefaaimente localizados e retrabalhados.
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A manipulacdo e modificacdo da imagem no niveledestementos minimos, que no
paradigma fotogréfico requeria uma espécie de poéia de uma matriz original, sdo agora
inerente ao proprio processo de constituicdo dagema na medida em que um cdédigo
abstrato € mais maleavel do que um elemento qujndoacreto. O paradigma poés-
fotogréfico funciona, conforme Santaella (20061 §2) sob o signo da metamorfose.

Cabe salientar aqui a colocacao de Santaella (2d®@ue as rupturas entre os trés
paradigmas ndo se deram de modo instantaneo auitigtefi e, aléem disso, que 0sS novos
paradigmas que se instituem incorporam aspectospdosdigmas anteriores e em seu
desenvolvimento comegam a apontar para novos casighe eventualmente evoluirdo em
novos paradigmas. Sem se deixar cair em um detemontecnologico, a autora vé tais
rupturas como promotoras de mudancas nas nossassfaie perceber o mundo, o que
repercute na ordem mental e social. Isto é tdoadeicb quanto uma proposicao inversa: de
que tais rupturas refletem percepg¢des, formas deapes estar no mundo. Como reflete
Rouillé:

[...] a fotografia apareceu com a sociedade indlisem estreita ligacdo com seus
fendbmenos mais emblematicos — a expansdo das mietr@ da economia
monetdria, a industrializacdo, as modificacdes dpago, do tempo e das
comunicagdes -, mas, também, com a democracia. ifsdpassociado a seu carater
mecanico, fez da fotografia, na metade do séculd Xlimagem da sociedade
industrial, a mais adequada para documenta-lairdkevde ferramenta a atualizar
seus valores. Do mesmo modo, para a fotografigceedade industrial foi sua
condicdo de possibilidade, seu principal objetivosea paradigma. Ora, essa
sociedade passou por tantas transformacdes ao hegyailtimas décadas que a
fotografia ndo teve mais condi¢des de satisfansteuas necessidades de imagens.
Em todas as grandes areas — informacao, medidémwgia, defesa, etc. — ela foi
ameacada, ou suplantada, por novas imagens tem@itgnte mais adaptadas as
novas condi¢Bes tecnolégicas e econdmicas de pfodeguso. Regida pelos
principios da termodinamica, a fotografia convidhsociedade industrial moderna;
mas dificilmente responde as necessidades de uro@dade informacional,
embasada em redes digitais. A esse respeito, é@rebservar que, de maneira
alguma, a denominagdo impropria “fotografia digitdl um derivado digital da
fotografia. Uma ruptura radical as separa: a difggieentre elas ndo esta no grau,
mas na natureza. (ROUILLE: 2009, p. 16).

Nesse sentido, poderiamos ver os dispositivos deakzacdo ou de criacdo de
imagens como metaforas de um modo de pensar. Bantes (2008) refletindo sobre o

campo das imagens sublinha a importancia de sittamento em que elas séo geradas.

Nés partimos, em meados do século XX, do que serodhamar de um modelo
capitalista industrial, fordista, que trabalhavamcaa série, a repeticdo, a
homogeneizagdo, e produziu uma cultura, um pengamema estética moderna,
mas que agora vem se modificando aos poucos e dagdoao que se poderia
chamar de problematizacdo do vivo. Essa probleagiz tem os modelos
bioldgicos e biotecnoldgicos como novos paradigpes a produgdo de imagens,
de estéticas e de teorias, e isso nos mais diveraogpos. Entdo me parece
importante situar efetivamente essa producdo cqueinea nesse capitalismo
chamado de informacional, no qual essa probleng@#ao vivo se torna cada vez
mais presente. (BENTES, 2008, p. 52).
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4.1  Adigitalizagao da fotografia

E num estagio intermediario ou de hibridacdo eatgaradigma fotogréafico e pos-
fotografico que podemos localizar e pensar a fetitatual, onde as tecnologias de ambos
convergem para a feitura da imagem. E importamdiar que a fotografia digital ainda tem
em sua base um processo analdgico, pois a digializda fotografia pode se dar de duas
formas: através do escaneamento de imagens fatmgdfré-existentes (cépias em papel ou
as matrizes em acetato negativas ou positivaspti@veés da obtencdo direta em cameras
fotograficas digitais. Nas cameras fotograficasitalgy substituindo o tradicional filme
composto de sais de prata, estd um sensor eleirque converte as diferentes intensidades
de energia luminosa provenientes de uma cena @toofan padrées de corrente elétrica. Até
ai o processo ainda é essencialmente analdgicto sigiilar ao das cameras de video. Nas
cameras fotograficas digitais, entretanto, um @sador converte estas correntes elétricas em
um coédigo binario que € armazenado em um dispositvmemoria.

Em qualquer um destes casos, portanto, seja neeimégtografica digitalizada via
escaneamento, seja na fotografia obtida jA& em wnzem digital, a génese analdgica é
mantida na base do processo, com a tradicional im&dotografica e seu sistema de
figuracdo baseado na “l6gica de projecédo” aponpad&ouchot (1993).

O papel deste equipamento, entretanto, torna-s@oda tornar-se, cada vez menos
determinante na configuracdo da imagem final. Seuypo lado o filme ja ndo impde a
imagem suas qualidades inerentes e especificawe accor e a granulacéo proprias de um
fabricante ou de um tipo de filme - por outro, cosmsoftwares de manipulacdo de imagens,
tais como o Photoshop, uma gama de recursos pat@len e modificar o que foi capturado
tornam-se disponiveis, podendo-se manipular destddheés sutis como contraste, saturagao,
luminosidade da imagem até realizar procedimentais sofisticados como a clonagem, o
apagamento de objetos constituintes da imagem ridtog inicial ou a criacdo de novos
elementos que nunca estiveram diante da cAmena @dae estar que tais manipulacoes ja
eram possiveis no laboratério quimico e/ou atrak@sim trabalho artesanal de retoque da
imagem altamente especializado. A diferenca agqgreeédais operacdes, realizadas atraves do
computador, ganham uma agilidade e facilidade jggberimentada antes e se tornam parte

integrante do processo fotogréfico.
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Couchot (1993, p. 42) adverte que ao contrario @@ sg poderia prever, 0 pixel,
sendo um instrumento de controle total, torna mdade bem mais dificil a morfogénese da
imagem. De fato, este processo envolve calculosigmendam um conhecimento altamente
especializado. Mas o usuario criador de imagensispedsado de operar com tal
conhecimento. Ele opera com uma interface grafigae-em alguns casos inclusive simula
suas antigas ferramentas - cada vez mais agil gaaslj por tras da qual, isso sim, estédo as
operacdes matematicas sofisticadissimas, mas guen fpreviamente programadas na
maquina. Aqui, o criador de imagens se alia vimgalte ao criador do programa para
concretizar seu trabalho. Como bem coloca Coud883, p. 43): “[...] ndo se trata mais de
figurar o que é visivel: trata-se de figurar aqujlee € modelizavel.” A pGs-producdo através
da manipulacdo digital abre, assim, a possibiliddelentervencdo em um nivel em que se
pode inclusive subverter a logica fotografica tramial se compreendida como a plasmagem
instantdnea da imagem capturada através das reflek@minosas dos elementos que
estiveram diante da camera. Aquilo que a imagersapasnos mostrar, portanto, ndo mais
corresponde necessariamente ao que esteve diactandsa, a0 menos ndo completamente

OU N0 a0 mesmo tempo.

4.2 A imagem fotogréafica e o real

Por estes motivos, 0 surgimento das tecnologiagadiggrouxe a tona e concedeu
forca a um debate antigo acerca da fotografia eredagdo privilegiada com a realidade. O
carater maquinico destas imagens associado asmeasiem precedentes que elas trouxeram
as representacdes visuais foram fatores que deiam, ao longo do século XIX, sua
colocacdo em um lugar a parte no universo das insad¢@nge da arte e perto da ciéncia, que
através da razado e da técnica impunha-se como o inéio de acesso ao real e a sua
verdade, livre da subjetividade e das imperfeigdespretativas do homem. Quando a otica e
a quimica passaram a substituir a mao do artista es objetos que, aos olhos do publico,
dos artistas e dos criticos da época de sua cripeéeciam desenhar a si mesmos. A partir
desta perspectiva percebia-se que, sendo a migiénaia) e o sol (natureza) os criadores da
imagem, o resultado ndo poderia ser sendo uma mIMmaggs natural e cientifica do que
qualquer outra produzida até entao.

Somava-se a isso, o grau de detalhamento e nitdleencado através destes
dispositivos. A imagem fotogréafica era uma imitaciovisivel dotada de uma preciséo tdo

inédita quanto impressionante, como bem demonstezlaracdo de Edgar Alan Poe:
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[...] na verdade a chapa daguerreotipica € infigtete (usamos o termo de
proposito), é infinitamente mais precisa em suaessmtacao do que qualquer
pintura feita pelas médos humanas. Se examinarmasalora de arte corriqueira,
através de um poderoso microscOpio, desaparecerdos tos vestigios de
semelhanga com a natureza — mas o escrutinio bédmar do desenho fotogénico
revela apenas uma verdade mais absoluta, umadddatide aspecto com a coisa
representada mais perfeita. As variacBes de somlas gradacdes da perspectiva
linear e aérea sdo aquelas da propria verdade ameda perfeicdo. (POE, 1840,
apud TRACHTENBERG, 1980, p.38) (traducéo noésa).

O século XX nado deixou esta concepcao intacta. $aa fotografia encontrou, ou
forjou, seu caminho até o espaco das artes comdétama forma de pensa-la foi
incorporando outras nuances. Em um percorrido figstoPhilippe Dubois (1994) identifica,
nos discursos acerca da fotografia, trés posicientws distintos no que diz respeito ao
principio de realidade decorrente da relacdo enineagem fotoquimica e o referente que Ihe
deu origem, que sao: 1) o discurso da mimesesgdBcarso do cédigo e da desconstrucédo; e
3) o discurso do indice e a referéncia.

O discurso da mimeses tem origem e é predominanémte o século XIX, ainda que
ndo raro reapareca no século XX em alguns dost@sgriais célebres sobre a fotografia
como no texto de Roland Barthes A Mensagem Fotiegrafiblicado nos anos 60 ou no texto
de 1945 de André Bazin Ontologia da Imagem FotagrafNestes discursos, a esséncia ou
particularidade da fotografia esta em sua semethamiq seu referente. Sdo os discursos que,
como percebe Dubois, colocam a fotografia como speleo do real (DUBOIS, 1994 p. 20-
21). Decorrem dai as idéias de transparéncia, ioidgie, neutralidade que ainda hoje
circulam em torno da fotografia.

Ao longo do século XX, porém, uma série de autéeesre os quais Dubois destaca
Christian Metz, Rudolf Arnhein, Pierre Bourdieu ddauis Baudry) passou a desconstruir
esta visdo salientando que a foto, como a lingumdéicada (técnica, cultural, estética e
sociologicamente) e que o realismo fotografico agenas € limitado (a fotografia falta a
tridimensionalidade, a cor, 0 som, 0 movimento,) et@as também ndo passa de um efeito.
Expressa bem esta corrente de pensamento estagbardg obra de Bourdieu, Un Arte
Médio:

241...] for, in truth, the Daguerreotyped platdrifinetly more accurate in its representations than anytipgiby
human hands. If we examine a work of ordinary by, means of a powerful microscope, all traces of
resemblance to nature will disappear — but theesltoscrutiny of the photographic drawing disclosely a
more absolute truth, a more perfect identity ofeasp with the thing represented. The variationshafde, and
the gradations of both linear and aereal perspeetig those of truth itself in the supremenestsaiarfection.
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A pratica corrente, longe de jogar com as posddmles da fotografia para
transformar a ordem convencional do visivel — agualmedida que domina toda a
tradicdo pictérica e, em consequéncia, toda a pe#ce do mundo, terminou,
paradoxalmente, por impor-se com todas as apaa€rd natural — subordina a
eleicdo fotografica as categorias e aos canonesséa tradicional do mundo. Por
isso ndo é surpreendente que a fotografia possacapaomo o registro do mundo
mais de acordo com esta visdo que se tem dele,digen;, 0 mais objetivo. [...].
Mas, é somente em nome de um realismo ingénuo ejyp®de ver como realista
uma representacdo do real que deva aparecer conaiv@bndo por sua
concordancia com a realidade mesma das coisa® (@astso capta segundo formas
socialmente condicionadas), se ndo por sua cordadei com umas regras que
identificam sua sintaxe en seu uso social com iaig@b social da visédo objetiva do
mundo. Ao outorgar a fotografia a exclusividaderelalismo, a sociedade néo faz
outra coisa que confirmar a si mesma na certezaldgica de que uma imagem do
real, conforme sua representacdo da objetividadegrdadeiramente objetiva.25
(BOURDIEU, 2003, p. 139) (traducdo nossa).

Dubois aponta como decorrente destas posicoes whocdmento da questdo do
realismo, de forma que a fotografia passa a seepila — e valorizada no plano artistico —
por sua capacidade de revelar, ndo uma realidadenaxe empirica, mas uma verdade
interior. “E no proprio artificio que a foto se mara verdadeira ou alcancara sua propria

26 (traducdo nossa)

realidade interna. A ficcdo alcanca e inclusiveesapa realidade.
(DUBOIS, 1994, p. 40). Se a fotografia, portantoye espelho, este, segundo tal concepcéao,
tem sua face voltada para o proprio fotégrafo e shiaaimagem que, de certa forma, ele
reflete?’

Para Dubois (1994, p. 21), entretanto, estes dissupor mais Uteis e necessarios que
tenham sido, deixam uma certa insatisfacédo, poe gla subsiste na imagem fotografica algo

que a diferencia das outras formas de representdsi@oque subsiste e que Ihe parece

%La préctica corriente, lejos de jugar con las pibd#édes de la fotografia para trastornar el orcemvencional
de lo visible — el cual, en la medida en que domota la tradicion pictdrica y, en consecuencidatta
percepcion del mundo, ha terminado, paradéjicam@ateimponerse con todas las apariencias de loalat
subordina la eleccién fotogréfica a las categoriasos canones de la vision tradicional del murtw. ello no
es sorprendente que la fotografia pueda apareo®y ebregistro del mundo més acorde con esta vi#oél,
es decir, el méas objetivo. [...]. Pero, es solo emim@ de un realismo ingenuo que puede verse coatistee
una representacion de lo real que debe aparecer abjativa no por su concordancia con la realidéshma
de las cosas (puesto que soélo capta segun formadnsente condicionadas), sino por su conformidaual c
unas reglas que identifican su sintaxis en su asilscon la definicion social de la vision objetigel mundo.

Al otorgarle a la fotografia la exclusividad dehlismo, la sociedad no hace otra cosa que confenarsi
misma en la certeza tautoldgica de que una imagédo ckal, conforme su representacion de la olijitil; es
verdaderamente objetiva.

“Es en el artificio mismo que la foto se volveradagtera u alcanzara su propia realidad interna.idcioh
alcanza e incluso supera la realidad.

" No final dos anos 70 o Museu de Arte Moderna deaNvork (MOMA) organizou uma exposi¢do chamada
Mirrors and Windows organizada por John Szarkowski, entdo diretoDépartamento de Fotografia da
instituicdo. A exposicdo foi organizada em tornovddio deste tedrico e critico da fotografia de guesta
pode ser metaforicamente representada por estes aleinentos, o espelho ou a janela, o primeiro
representando uma expressdo mais romantica dabitidasie do fotografo a medida que ele projeta a si
mesmo no mundo ao seu redor e em sua producadajeela representa um tipo de fotografia mais dalta
para o mundo exterior, em toda a sua presencdicada
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incontornavel € a marca que o préprio real deixpgeiecula fotografica. A terceira linha de
discursos identificada pelo autor, a qual ele poope filia, passa a enfatizar e explorar
justamente este aspecto, que seria como que umddefiminimo da fotografia, ou seja, o
fato de ela ser uma marca do real. A nocédo peacdm indice € central aqui, tendo sido
recuperada também pelos escritos sobre a fotogdaiaRosalind Krauss, Jean-Michel
Schaffer entre outros. Na categorizacdo dos sigriada por Peirce os indices sdo aqueles
gue se relacionam com seu objeto por uma conesi@a,fsdo signos que séo afetados por seu
objeto. Nesta concepcao, portanto, a fotografiatésade tudo e essencialmente uma marca
do real, um indice, sendo a analogia e atribuigdnstrucdo) de sentidos momentos
posteriores e ndo essenciais. Segundo Dubois:

Se observara que esta definicdo minima da fotopemeiro lugar como simples
marca luminosa, ndo implica a priori nem que ss@asr um aparato de tomada de
vista, nem que a imagem obtida se assemelhe am ageual constitue a marca. A
mimesis e a codificacdo perceptual da caAmera abst@@m constituem tampouco
seus principios. Podem intervir, certamente, masr @ssim dizer-go
secundariamente. Neste sentido, se pode pensaxeomplo, que o que se designa
como fotografia, desde Moholy-Nagy, o fotogramadoama (que ndo tem nada
que ver com o fotograma do cinema), constitue denalmodo uma ilustracéo
histérica desta definicdo minima: o fotograma é umagem fotoquimica obtida
sem a camera, pelo simples depdésito de objetospactranslicidos diretamente
sobre o papel sensivel que se expde a luz e logavela normalmente. Resultado:
uma composicao de luzes e sombras puramente pEssiem qualquer semelhanca
(com frequéncia é dificil identificar os objetosilisados), donde sé conta o
principio do depdsito, da marca, da matéria lunandgtraducdo nossa) (DUBOIS,
1994, p. 49).

Se esta forma de pensar a fotografia se consoldatia dos anos 70, Dubois encontra
em textos anteriores a este periodo vestigios dgemsamento similar, ainda que sem o
estabelecimento de uma relacdo com a categoriaigrar de indice. Nestes textos muitas
vezes a afirmacao deste aspecto esta disfarcat@sziada com o discurso da mimese.

Neste mesmo sentido, Roland Barthes, em sua utibraA Camera Clara(1988),
passa a afirmar este aspecto como a essénciaatpafid. “[...] a fotografia sempre traz

consigo seu referente” (1980, p. 15), ele afirmagdnicio do livro, mas no correr do texto

Se observara que esta definicion minima de la &tqrimer lugar como simple huella luminosa, nplica a
priori ni que se pase por un aparato de toma da,\ns que la imagen obtenida se asemeje al odjgtoual
constituye la huella. La mimesis y la codificacigerceptual de la camera obscura no constituyendacap
sus principios. Pueden intervenir, ciertamentep geor asi decirlo secundariamente. En ese serg@dya
podido pensar por ejemplo, que lo que se desigm dotografia, desde Moholy-Nagy, el fotograma (goe
tiene nada que ver con el fotograma del cine), tdtage de algin modo una ilustracion histérica deae
definicion minima: el fotograma es una imagen fafagca obtenida sin camera, por el simple depdtito
objetos opacos o translicidos directamente sobpal sensible que se expone a la luz y luegessa
normalmente. Resultado: una composicion de lucagwsa normalmente. Resultado: una composicion de
luces y sombras puramente plasticas, sin apenasjaera (con frecuencia es dificil identificar ldgjetos
utilizados), donde sélo cuenta el principio del@®m, de la huella, de la materia luminosa.
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vamos percebendo que esta afirmacdo esta agora mais calcada sobre o fato de a
fotografia depender dos reflexos luminosos de strente do que pela questado da analogia
(questdo esta bastante significativa no téxtdensagem Fotograficapencionado acima). E

0 que demonstra este trecho da referida obra qgest@nou célebre.

De inicio, era-me necessério conceber bem e, ftortaa possivel, dizer bem [...]
qgue o Referente da Fotografia ndo € o mesmo quesoodtros sistemas de
representacdo. Chamo de “referente fotograficod, a&oisa facultativamente real
gue remete uma imagem ou um signo, mas a coisasa@mente real que foi
colocada diante da objetiva, sem a qual ndo havetagrafia. A pintura pode
simular a realidade sem té-la visto. O discursolnansignos que certamente tém
referentes, mas esses referentes podem ser e ma pwite das vezes séo
“quimeras”. Ao contrario, na fotografia jamais pp$®gar que a coisa esteve la. Ha
dupla posicéo conjunta: de realidade e de pas&gi.que esta coercdo sO existe
para ela, devemos té-la, por reducdo, como a propsséncia, o0 noema da
Fotografia. (BARTHES, 1980, p. 115).

Edmund Couchot (1993, p. 38) também se refere aad@géncia da fotografia aquilo
que representa: “Marca instantanea do real, adgnde-se para sempre ao real através de
fios invisiveis de luz.” A representacéo fotografitmplica sempre a presenca de um objeto
preexistente a imagem” (COUCHOT, 1993, p. 40). smma forma, Susan Sontag (1981, p.
5) coloca que “a fotografia fornece provas”; sequeth, “fotografar € apropriar-se da coisa
fotografada”. (SONTAG, 1981, p. 4).

E justamente este aspecto da fotografia, a questdadice, da marca, da conex&o
fisica da imagem fotografica com aquilo que reprEsejue se vé sob ameaca com o
surgimento e popularizagao da fotografia digitabnCas possibilidades de manipulagcéo da
imagem fotografica por computador, aquilo que ne@soStrado ndo necessariamente esteve
diante da camera ou ndo ao mesmo tempo. Desmiaeesal assim, o referente fotografico
dissolvendo a relacédo indicial entre o que a imagerstra e o que lhe deu origem.

Com isso, uma certa confianca de que € dotadagemméotogréfica ainda hoje vé-se
finalmente abalada para além dos debates teériaoad&micos. Apesar dos questionamentos
sobre a neutralidade ou objetividade da fotografia se efetuaram ao longo do século XX,
ou das inumeras demonstracdes de distorcdo dadeergiae alguns casos célebres de
manipulagdo artesanal da imagem ja possibilitaefiotografia tradicional continua dotada
de uma credibilidade bastante grande. Analogiss&oaiconicidade e indicicalidade: esses
sao os dois aspectos que, interligados compdemne dqasoy (1999) chama de “dualidade
ontolégica dos conteudos fotograficos.” Seja paka ossibilidade de reproduzir o real com
grande detalhamento e fidelidade, seja por suaaigd do préprio objeto que reproduz, a
fotografia tem frequentemente sido lida e integmatcomo um fragmento do proprio real.

Dotadas de grande credibilidade, estas imagensamacdtansformando-se: “[...] em um
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poderoso instrumento para a veiculacdo de idéida rmacdo e manipulagdo da opinido
publica.” (KOSSOY, 1999, p. 20).

Segundo Martin Lister (1997, p. 23-24), a tendératizal de opor a fotografia a
imagem digital perpetua e revitaliza um debategangntre os que enfatizam os meios
autométicos que a produzem, acentuado sua congigéitegiada de analogia fiavel e
mecéanica da realidade e os que a pensam a pagaudado ideoldgico e artificial onde séo
postos em jogo, tanto em sua feitura como em sweadeuma série de decisdes, convencdes
e operacdes e contextos que determinam seus sagiué. Na atualidade, entretanto, o autor
constata uma tendéncia de uma parte da criticaetmiagnar o primeiro ponto de vista a
fotografia tradicional enquanto o segundo desl@cpasa a imagem digital.

Cabe salientar, entretanto, que se a fotografigos@ mostrar o que esteve diante da
lente - ou, a0 menos, isso se podia afirmar atverdo da fotografia digital - isso sim pode
ser - para usarmos a expressao utilizada por Ba(ff®80) - “uma quimera”, uma ficcdo. O
cinema nos da constantemente exemplos disso cosnhsstarias ficcionais construidas a
partir de imagens que se constituem atraves do memtema morfogénico da fotografia. Se
suas imagens derivam e dependem da projecdo lumiohas objetos dispostos diante da
camera os quais sao (ou podem ser) reproduzidosicoaito grau de analogia com relagao a
nossa visao natural, outros procedimentos, extexraigencdo da imagem propriamente dita,
sao acionados na configuracao de narrativas fiagag/'ou significacdes mais complexas do
que o simples reconhecimento do objeto representado

O mesmo acontece com a fotografia, que sobre a&scsuacteristicas ontologicas de
rastro e analogia, constréi significacdes seguralagnensagens conotadas, como coloca
Barthes (1990a). Para o autor, a fotografia aptasemn paradoxo que consiste na
coexisténcia de duas mensagens: uma sem codigoalogo fotografico - e uma codificada,

que, explica o autor, seria a “arte’, o tratamewoio a ‘escritura’, ou a retorica da fotografia”,
e € historico e cultural. (BARTHES, 1990b, p. 1A).pose, 0s objetos, a trucagem, a
fotogenia, o estetismo, a sintaxe e a prépria hggm verbal que circunda a imagem seriam,
ainda segundo o autor, os procedimentos que calabda construcdo deste sentido segundo,
codificado e cultural, assim como as decisdes iniesea propria captura fotografica como a
escolha de um ponto de vista, de um enquadramdatopomento da tomada, do uso do
foco/desfoque, da forma de processamento, por dgegorma de insercdo da imagem na
pagina ou de sua apresentacdo também colabora cestaucao. Neste sentido também

afirma Dubois:
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O principio da marca, por essencial que seja, s6anan momento no conjunto do
processo fotografico. Com efeito, antes e depoisselemomento do registro
“natural” do mundo sobre a superficie sensivel d&,uma e outra parte, gestos
absolutamente “culturais”, codificados, que depemgmr completo de opcdes e
decisdes humanas (antes: eleicdo do tema, do dipparato, da pelicula, do tempo
de exposicao, do angulo de visdo, etcétera — tufle@repara e culmina na decisao
Ultima do disparo -; depois: todas as eleicbeggiten na ocasido da revelacdo e da
copiagem; a foto entra nos circuitos de difusdmpse codificados e culturais —
imprensa, arte, moda, ciéncia, justica, familia..pdE tanto s6 entre duas séries de
codigos, unicamente durante o instante da expgsigA@amente durante o
momento da exposi¢cdo propiamente dita, que a fode ger considerada como um
puro ato-marca (uma “mensagem sem cédﬁj(ﬂ)UBOIS, 1994, p. 49) (traducéo
nossa).

E importante salientar, portanto, que nem a inliicide da fotografia ou a sua
iconicidade (analogia visual com a realidade emo@)rsdo capazes de garantir a verdade de
qualquer afirmacéo, pois mesmo na fotografia marugica e tradicional, a afirmacéo de
existéncia implicita nestas imagens nao impliceessgriamente uma afirmacao de sentido.
Como bem lembra Martine Joly, “julgamos uma imadgeerdadeira’ ou ‘mentirosa’ nao
devido ao que representa, mas devido ao que nibs @udescrito do que representa” (JOLY,
1999, p. 116).

291...] el principio de la huella, por esencial que,selo marca um momento en el conjunto del proceso
fotogréfico. En efecto, antes y después de ese montkel registro “natural” del mundo sobre la sfiper
sensible hay, de una y otra parte, gestos absaduteniculturales”, codificados, que dependen ponpleto
de opciones y decisiones humanas (antes: eleceiGteria, del tipo de aparato, de la pelicula, idehpo de
exposicion, del angulo de vision, etcétera — taxdque prepara y culmina en la decision ultima dgbato -;
después: todas las elecciones se repiten en oadsigevelado y del tiraje; la foto entra en losuwitos de
difusion, siempre codificados y culturales — premste, moda, porno, ciencia, justicia, familia..s) fior tanto
solo entre dos series de cddigos, unicamente @umininstante de la exposicidn, Unicamente durahte
momento de la exposicion propiamente dicha, qdiettapuede ser considerada como un puro acto-h(ieila
“mensaje sin cédigo”)
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5 Preliminares: A fotografia publicitaria entre o recorte, a encenacao e a simulacao

de seus referentes

A incorporacado das cameras fotograficas digitaipraocesso produtivo da fotografia
publicitaria foi bastante tardia, pois elas demarara produzir imagens de qualidade
equiparavel (em termos de resolucdo) aquelas pidaBizpelos processos tradicionais
utilizados no setor. Na verdade, a historia darpo@cao destas tecnologias e suas técnicas a
producao fotografica publicitaria ainda aguardeapser escrita, e com certeza ela revelaria
especificidades e ritmos distintos em diferentescatos e localidades, mas, de uma forma
geral e a partir da observagdo empirica, podemper djue a manipulacdo digital de
fotografias se tornou uma parte integrante do s@rodutivo muito antes de as maquinas
fotograficas digitais substituirem as analdgicas estudios de fotografia publicitaria. Num
primeiro momento, a fotografia permaneceu senddyzida em processo analdgico e entédo
digitalizada através de escaneamento para que smdsy retrabalhada em softwares
manipulacéo digital de imagens como o Photoshop.

Com a melhora da resolucdo das cameras fotograflzamis, a qualidade das
imagens em termos de definicdo se tornou compacéveldas cameras de filme, mesmo as
de formatos maiores. Ao mesmo tempo, os precosgidpamentos fotograficos digitais com
altas resolucdes foram se tornando mais acessivéseis economicamente para os estudios
fotograficos. Desta forma, as cameras digitais @weah tomando definitivamente o lugar das
cameras analdgicas.

Considerando que a fotografia publicitaria ndo estapromissada com a realidade
factual (ou seu compromisso com ela é muito maisggecomo a fotografia documental nas
suas mais diversas aplicagfes, as técnicas de utegéip e transformacéo digital das imagens
fotograficas foram, e vem sendo, utilizadas comsitteravel liberdade, como pode ser
observado nas pecas publicitarias que circulam mpétha ou no portfélio dos estudios e
fotografos que se dedicam a este género de fotagidésta liberdade resultam, néo raro,
imagens que se localizam em uma zona cinza, estogréfia e ilustracdo, entre realidade e
ficcdo ou hiper-realidade, redefinindo, a nosso, e contornos daquilo que temos
conceituado/reconhecido, ao longo de mais de umséaneio, como fotografia.

Em busca de como estes limites se reconfiguranotografia publicitaria a partir da
incorporacdo das tecnologias digitais em seu fazque nos propusemos a observar, nas
proprias fotografias publicitarias produzidas ndémos anos, as formas como estas

tecnologias digitais vem incidindo, ndo apenas mocgsso produtivo das fotografias
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publicitarias, como nas imagens que delas resultssnfotografias finalistas do prémio
Conrado Wessel de Arte na categoria Fotografiai@tésla nos serviram como ponto de
partida para esta observacao.

E a questdo da constituicio do contelido mostraslonmegens que nos Sserviu como
critério para nossa aproximacao das fotografiatepeentes ao corpus. Estavamos orientados
pela questdo do referente fotografico, ja que éste sido o aspecto que perpassa as
definicbes e discussdes sobre a especificidadetdgréfia perante outras formas de imagens
visuais. Como vimos anteriormente, a imagem fofora se definida a partir de sua
morfogénese, envolve necessariamente um impreg(@8@GteAEFFER, 1996), um objeto real
cujos reflexos luminosos sédo capturados e orgamizgelo sistema fotografico (camera,
objetiva e material fotossensivel), produzindo agem: o chamado referente fotografico. A
imagem produzida corresponde, portanto, a esteergée(seu aspecto indicial) e idealmente,
mas nao necessariamente, reproduz suas caractrigisuais (seu aspecto iconico). Sendo
assim, a imagem fotografica muitas vezes se coefwam seu referente, tornando-se
transparente, e nao raro, ao vermos a fotografiandebjeto ou evento, acreditamos estar
vendo o proprio objeto ou evento por ela represientslesmo que a teoria e algumas praticas
fotogréficas muito tenham contribuindo para o goesimento e relativizagdo desta confianca
depositada na imagem fotogréafica, muitos campotooainda com ela (em maior ou menor
grau) na constituicdo de seus discursos.

A fotografia publicitaria, paradoxalmente, aproaese desta confianca, ao mesmo
tempo em que ajuda a coloca-la em suspenso.

Na analise das imagens finalistas do Prémio quesang como objeto, buscamos
primeiramente compreender a natureza do referetagrfico das diversas imagens e de que
forma estes referentes remetem ao real. Nestedeedgntificamos trés categorias distintas
de imagens, que chamamos de a) fotografias redprtefografias encenacéo; c) fotografias
simulacdo e que serdo discutidas e exemplificadasgair. Essas categorias de trabalho
devem ser compreendidas para as analises de progessrealizamos posteriormente, no
proximo capitulo. Neste capitulo, evidenciamos Sajae categorizamos como de recorte e
encenacao, preparando, assim, a analise de preapssoealizamos focando especificamente

as fotografias de simulagéo.
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5.1 As Fotografias de Recorte

Chamamos de fotografias de recorte, aquelas quesegam cenas ou elementos
encontrados no mundo e na vida em seu desenrdlamaha espontaneo. O fotografo atua
como um observador/documentarista que recortaxo flio tempo e a continuidade do espaco
por intermédio do aparato fotografico e de suackigEstas imagens remetem, portanto, a
uma realidade prévia e independente da imagemrd@sgimentos de construcdo da imagem,
nestes casos, estdo restritos ao processo de abt@ngpriamente dito, ou seja, ao ato
fotografico, e as escolhas que Ihe sédo inerenteap @ eleicdo de um ponto de vista, do
enquadramento, do instante do registro, a medigatepretacdo da luz, a composicédo de
planos, a escolha do local e da extensao do foata-§e aqui, portanto, de representagdes do
atual, ndo no sentido de época presente, mas cquil@ gue se opde a potencial, virtual,
ideal.

Tais imagens seguem a logica da fotografia docuaheptaticada largamente tanto
profissional como amadoristicamente. A idéia dagema fotografica como registro visual do
mundo tem sido disseminada desde os primérdiosudehstoria e orientado uma larga
parcela de sua producédo - das expedicOes fotogsafie meados do século XIX, aos
fotodocumentaristas da atualidade; do fotojornalisas, cada vez mais numerosas,
fotografias privadas e familiares; dos albuns dgein as surpreendentes e sedutoras imagens
daNational Geographic Temos nestes casos, imagens que se referenf@utnot’, presente
no mundo vivido, real. Elas remetem para fora deesmas, funcionando como janelas que
se abrem para fora, para o outro.

N&o se trata necessariamente de imagens prodwida®s de um encontro fortuito
entre fotografo e objeto, tampouco de um registrediato e espontaneo. Nao restringimos
esta categoria aos instantaneos, nem pretendemersgfaalquer afirmacdo sobre a auséncia
de escolhas por parte do fotografo ou de medidd@smo que para 0 senso comum possam
estar carregadas de uma afirmacdo de verdade, lourgmos de testemunho, ndo é este
aspecto que define esta categoria. A objetividadeveardade da fotografia ndo estdo em
questao aqui; o que distingue as imagens destgocate® 0 submetimento do processo e da
imagem ao objeto pré-existente.

Mais ou menos estetizadas, essas fotografias sstreem a partir do que ha no
mundo, de um olhar mais ou menos convencionalizatioe ele, e se apresentam como um
relato sobre o mundo factual, que é posto em ei¢éa para os mais diversos fins, inclusive

persuasivos e publicitarios.
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Dentre as imagens analisadas de nosso corpus |in@montramos algumas
fotografias que correspondem a esta categoria adestes as trés fotografias analisadas a

seqguir:

Figura 11 — Queimadas: fotografia de Carlos VaEaleas, finalista de 2006
[ =

Fonte: (FERNANDES JUNIOR, 2007).

A fotografia intitulada “Queimadas” (figura 11) fatilizada em uma campanha de
prevencdo a queimadas do municipio de Ouro Pretqega, a fotografia € acompanhada de
uma chamada “Olhe o0 que a queimada faz com nosaad@alocada sobre a parte superior da
imagem. Na parte inferior ha mais um texto (ilegkevido a pequena dimensdo em que a
peca completa é apresentada no final da publicaza@ssinatura do cliente.

Uma analise inicial do conteudo da imagem ja neavie a inferir que se tratava de
uma fotografia que correspondia ao que estavamdéimi@d@mdo como a categoria de
fotografias de recorte, ou seja, de uma fotogmfi@ derivava de um acontecimento real, ja
que dificilmente uma queimada seria produzida eanimal seria exposto deliberadamente ao
fogo para a producdo de uma peca publicitaria gfafea de encenacdo). Poderiamos
especular que se tratasse de uma montagem oudmsgoe 0 macaco tivesse sido inserido
posteriormente no cenario (fotografia de simulacéws as caracteristicas da imagem do
macaco, com um leve borramento e transparénciacdo®rnos que se mesclam com o

amarelo do fundo nos levaram a crer que 0 macdavaeealmente naquele cenario.
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Salientamos, entretanto, que este tipo de mesclagem as técnicas de fusdo de
imagens digitais, ja se tornaram perfeitamente ipeiss atualmente e o fato de estarmos
analisando de uma reproducédo da fotografia e ndmdgem original, tornava ainda mais
dificil detectar indicios visuais de possiveis nagehs ou fusdes. O que nos fez crer que a
imagem néo era fruto de uma montagem eram suaemas|imperfeicbes — como a falta de
nitidez do macaco — o que remete a uma estétima tia fotografia documental, mas isto
poderia ter sido produzido intencionalmente paafager crer que a imagem € o registro de
algo que de fato estd acontecendo, 0 que, neste €asssencial para a contundéncia da
imagem. Outro aspecto que nos conduziu a estausdicke que seria muito mais econémico
e pratico buscar em bancos ou arquivos fotografisstraduzissem o conceito da peca, do
que produzir, especialmente para a pe¢a, uma imageno esta. Estas, entretanto, eram
conjecturas que s6 poderiam ser confirmado petmfafo.

Nesse sentido nos preocupamos, na entrevista, @anezer com o fotografo se havia
sido feito algo neste sentido. Perguntamos comelagquena havia sido obtida e o fotografo
nos revelou que ele viu a cena e foi fotografafwguntamos se 0 macaco estava realmente
ali e ele afirmou que sim, mas fez questao dergali@ue o macaco nao estava se queimando
como sugere a imagem. “E interessante porque ocuit® nio estava no fogo, ele estava
antes do fogo. Eu estava com uma lente 150mm &petxima os planos.” De fato, as lentes
de grandes distancias focais, as chamadas tel@abjetem por caracteristica achatar os
planos e tirar a nocao da distancia existente ehde criando a ilusdo de que as coisas estao
mais proximas do que realmente estdo. Este, emiveté um dado que € dificil de ser
identificado nesta imagem.

Segundo Farias a imagem néo foi feita especifictengara a peca: “A foto foi feita
para mim. Passei, vi a cena e fui fotografando.fndg portanto, como previamos, uma
ilustracdo inespecifica, jA que uma imagem ja emist e feita com uma finalidade néo
publicitaria, foi adaptada para a peca. As duaggfafias de Alexandre Vendramini (Figuras
12 e 13) apresentadas abaixo também enquadrarexamplificam o que estamos definindo

como Fotografias de Recorte



73

Figura 12 - Mata Atlantica: fotografia de Méario \tgamini, finalista de 2004

Fonte: (FERNANDES JUNIOR, 2005). .

A Fotografia Mata Atlantica (Figura 12) mostra umista aérea obtida com uma lente
grande-angular, o que produz a curvatura da linba hdrizonte e a sensacao de
tridimensionalidade com o abaulamento dos plané® € nada na imagem que indique a
manipulacdo prévia da cena fotografada ou da imagempos-producédo. Isso nos é
confirmado pelo autor na entrevista.

Segundo seu fotografo Méario Vendramini, a imageinrdalizada a pedido de uma
doutoranda da Escola Superior de Agricultura L@z ieiroz de Piracicaba que em sua tese
fez “[...] um mapeamento da mata, catalogou asrésyms rios, as nascentes, enfim fez um
estudo muito profundo.”

Tendo a finalidade ilustrar o que é descrito efmalisado em um trabalho académico
que se ocupa de um estado de coisas no mundopgrdidd € criada através da captura
fotografica do objeto da imagem sem nenhuma intant@a direta do fotografo sobre ele.
Enquadra-se na categoria de fotografias de reportgue aquilo que nos mostra, a folhagem
verde e o céu, pertencem ao mundo real e existesuarplenitude fora da imagem.

Também exemplifica a categorias das fotografiasret®rte a imagem intitulada

Cataratas do Iguacu (Figura 13), do mesmo fotégrafo
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Figura 13- Cataratas do Iguacu: fotografia de M&Badramini, finalista de 2004

Fonte: (FERNANDES JUNIOR, 2005).

A fotografia, na publicacdo do Prémio, ndo é amieska na peca onde foi utilizada,
ndo havendo também nesta publicacdo nenhuma reifei@mn produto ou marca que a teriam
utilizado. Foi somente na entrevista com o fotagrafile descobrimos que a imagem foi
utilizada em um calendario da empresa de implersemtmaquinas agricolas Marchesan. A
imagem, portanto, ndo faz referéncia direta aodytos comercializados pela empresa. Faz
parte de um material promocional — o calendarioe qumpre mais a funcédo de estreitar o
relacionamento da empresa com seus clientes dprgpgamente anunciar e informar sobre
seus produtos.

A fotografia mostra um plano aberto vertical de uwmista de um rio com uma
cachoeira ao fundo. O titulo da imagem nos indi¢eatar-se das Cataratas do Iguacu, o que
foi confirmado pelo fotégrafo. HA uma pequena pom@d@ um morro coberto de vegetacdo no
primeiro plano no canto inferior esquerdo da imagsom segundo plano, passando por tras
desta pequena porcao de morro temos a agua domiarés barcos compridos, formando um
tridangulo, levando uma série de pessoas. Ao furaie wegetacdo e no meio dela a cachoeira.

A propria natureza do referente — uma paisagens-lexa a inferir que estavamos
diante de uma dinamica produtiva correspondentatégoria das fotografias de recorte. A
simples leitura da imagem, principalmente por al@mrefora de seu contexto de utilizagéo
publicitaria, ndo nos apontava nenhum indicio cawadse a crer que tivesse havido algum

tipo de manipulacdo, em computador, dos elementesgmpdem a imagem.
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A presenca dos barcos e sua organizagdo em uma foramgular nos permitia
especular que poderia ter havido uma combinacadepié fotografo para obter este pequeno
detalhe na cena, o que colocaria a imagem na c&ede encenacdo. Isso s6 pbdde ser
esclarecido pelo préprio fotografo, que na enttavigs afirmou que se tratavam de barcos
gue regularmente fazem passeios com turistas. f&doi um acontecimento. Foi sorte
mesmo”, declarou ele.

Curiosamente duas fotografias das trés fotograkaiencentes ao corpus trazidas para
ilustrar esta categoria ndo apenas tem 0 mesmp@nw também nao integram um anuncio
publicitario no seu sentido mais estrito. A Fotdigrdata Atlantica (Figura 12) inclusive,
tendo sido produzida para ilustrar uma tese aca@@mmal se enquadraria na definicdo de
fotografia publicitaria, a ndo ser que ela tenka seutilizada posteriormente em um contexto
de publicidade ou marketing, mas isso ndo nosoenrgdo pelo material do concurso nem foi
relatado pelo autor em nossa entrevista. A fota@ataratas do Iguacu (Figura 13) também
faz parte de uma peca promocional, um calendatibzado para presentear clientes e
fornecedores da empresa. A imagem, portanto, diferama fotografia publicitaria no seu
sentido mais estrito, que como define Lagneau (R@@3existe para incitar o consumo
daquilo que mostra. Esta fotografia ndo se refgud@que a empresa produz e comercializa.
Seu valor estd em si mesma, enquanto objeto autstdtico/expressivo, e ndo enquanto
objeto informativo e referencial com relacdo aodpto ou marca. Encontramos, dentro de
NOsSso corpus, uma série de outras fotografias a®teeque reproduzem o mesmo caso. Sao
fotografias que fazem parte do acervo autoral deermknados fotografos e que séo
negociadas com alguma empresa para tornarem-se g@artmateriais promocionais como
calendarios, agendas, cadernos, entre outros.

Isto ndo significa, entretanto, que as fotografiasrecorte ndo tenham espaco na
comunicacao publicitaria no seu sentido mais estoil seja, em anuncios que se dirigem ao
publico consumidor e que se referem, de forma maisenos direta, a uma marca ou a um
produto. Basta lembrar as primeiras fotografializatias com o propdsito de auxiliar vendas,
no final do século XIX, utilizadas em anuncios e@erdnos e imoveis. Estas fotografias
mostravam o proprio objeto de negociacéo, o terregrado por finalidade mostrar-lo em
descrever-lo visualmente. Atualmente, campanhaacicgladas a promocdo de lugares
turisticos ainda utilizam-se de fotografias queaseiam principalmente na l6gica produtiva e
referencial das fotografias de recorte, ou sejgg @anostrando as caracteristicas do destino

anunciado que despertardo o interesse de seu@pbliencial.
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Uma forma de utilizacdo deste tipo de fotografiagpublicidade que merece destaque
€ 0 caso de algumas das campanhas da marca Benettaanos 90. Como ja referimos
anteriormente (Capitulo 2) estas campanhas apvapnige de fotografias documentais,
referentes a temas pertinentes ao contexto da ¢pawe a disseminacao do virus do HIV, as
guerras, 0s desastres ambientais) e de forte daagaatica. Eram fotografias que, portanto,
tinham como referente fotografico de um acontectmereal, factual, e que foram
posteriormente deslocadas para a publicidade. &steaso da fotografia de Therese Frare

apresentada abaixo:

Figura 15 — La Pieta 1992 — Os ultimos momentosDdeid Kirby 1990. Therese

Frare/Benetton

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Fonte: (HACKING, 2012, p .501).

A imagem faz parte de um ensaio fotografico pradtuzam 1990 por Therese, entdo
estudante de jornalismo e trabalhadora voluntamaima clinica voltada para pacientes com
AIDS. Esta fotografia foi feita no dia da morte David Kirby a pedido de sua méae que
queria manter uma recordacdo da despedida de lbeu3® Poucos anos mais tarde a
fotografia foi utilizada pela marca de roupas Bwmetno controverso anuncio colocado
acima. Trata-se de uma campanha institucional objetivo, mais do que mostrar ou

informar sobre os produtos produzidos e comereadbz pela marca, € consolidar uma

¥ A historia desta fotografia foi contada pela foufgr a revista Life. Para saber mais ver:
http://life.time.com/history/behind-the-picture-thloto-that-changed-the-face-of-aids/#1
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imagem de marca. Ha alguns anos a Benetton jasestagstindo muito na construgdo de

uma identidade de marca associada com a quebradmpeitos.

5.2 As Fotografias Encenacéo

Chamamos de Fotografias Encenacdo aquelas imageles o referente ou objeto
fotografado (o impregnante) € manipulado ou cofdrde acordo com as orientacdes e/ou
de um layout previamente estipulados, a partir diestrizes estipuladas em funcdo das
estratégias da campanha. O fotégrafo, nestes casas)ente atua sozinho, ele é cercado por
outros profissionais que pdem em cena, de formae@da e minuciosa tudo aquilo que deve
ser registrado pela camera fotografica. Aquilo gdetografado sé existe para a fotografia; é
montado exclusivamente para ser imagem. E nestelseque os referentes fotograficos se
diferem daqueles da categoria anterior: ainda g@abam existido concreta e fisicamente
diante da cémera, n&o acontecimentos ou existeaui&@nomos; foram concretizados
unicamente com a finalidade de tornar-se imagem.

A fotografia, neste caso, deixa de ser janela pargalco. Como em uma encenagao
teatral, parte-se de um texto prévio a ser maiteaidd em um espaco e tempo determinados.
Fora deles, o que nos é dado a ver ndo mais eXstaordas da imagem, portanto, coincidem
com os limites do objeto, da mesma forma que ogdéo palco delimitam o universo da
encenacdo. Fora delas, na coxia do teatro ou n@-gxadro da fotografia a cena se rompe; 14
se escondem os produtores e procedimentos de wpatsila realidade mostrada: figurinistas,
cenografos, iluminadores, diretores. O fotoégrafe@afunde com um diretor, que orquestra
elementos e atores envolvidos na criacdo da ceregi€iro fotografico so entéo se efetua.

No campo publicidade, esse tipo de pratica fotoaggdEm se mostrado muito comum
ao longo de sua historia. Se inicialmente foi cwaocumental e mostrativo da fotografia
que interessou aos publicitarios e anunciantes (ESBIAL, 2006), a partir dos anos 20
fotografias de cunho mais narrativo comecaram amdpsnhar um importante papel neste
setor, tornando-se praticamente uma norma na péiodiotogréfica publicitaria dos anos 50.
(PAULI, 2006)

As naturezas-mortas ostill lifes acabaram por se constituir um género muito
proveitoso para 0s propasitos publicitarios seradgadmente produzidas até os dias atuais.
Nesta modalidade de fotografias o produto anunagaibserido em uma situacdo de consumo
cuidadosamente construida de forma que todos optes a sua volta ajudem a configurar

conotacdes desejadas para envolver o produto:jauagpieles “significados suplementares”
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gue transformam, por exemplo, um produto alimemtéon sinbnimo de frescor e italianidade
como nos demonstra Roland Barthes (1990a) em slisedo anuncio das massas Panzini.

Dentre as imagens analisadas, ja no nivel da an@mico-iconogréafica, algumas
delas ja nos permitiam inferir seu carater de emg@m A impossibilidade ou a
improbabilidade da ocorréncia natural da cenategteaera o que nos levava a esta leitura. E
0 que demonstra a fotografia intitulada O Part@yfa 16), realizada para uma peca de
divulgacdo do estudio fotografico do proprio autAlessandro Guerra. A fotografia, nos
revelou Guerra em entrevista, foi concebida popedprio em parceria com o Diretor de Arte
da agéncia New Brand. A fotografia ocupa toda sapepdo apenas a assinatura com
logotipo do estudio no seu canto inferior direito.

Figura 16 - O Parto: fotografia de Alessandro Gaidmalista de 2005
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Fonte: (FERNANDES JUNIOR, 2006).

De acordo com o relato do fotégrafo a fotografiaréalizada no centro cirargico de
uma clinica e que as pessoas que aparecem ha insgEreeus colegas de trabalho ou
trabalhadores da prépria clinica. O homem paripdo,exemplo, € o redator da agéncia; a
mulher, uma enfermeira da clinica. A iluminacaeiéaf com flashes de estudio, inclusive a
luz que sai do equipamento médico de iluminacaguisso Alessandro a imagem foi feita
com uma camera digital de 28 megapixels em uma Giomada.

A andlise do contetdo da imagem ja nos permitiumgdiato concluir que nao se
tratava de uma cena real, mas sim de uma enceatgtdada especialmente para a producao
da imagem. Isso por dois motivos: primeiro, maigidbera a impossibilidade de existéncia

de tal cena (um homem parindo); o segundo motigoaeimprobabilidade de que em um
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parto real fosse possivel obter uma imagem com ascteristicas composicionais
apresentadas pela imagem. A cena se encontratperégite organizada: ndo ha ninguém de
costas para a camera, por exemplo, ou elementgeddado a visdo da acdo. Tudo se volta
para a camera (para o espectador) mesmo quanduha#@mlo diretamente para ela. E o caso
do parturiente, por exemplo, que tem seu rostaw@ien direcdo a camera, assim como o do
bebé. A cena encontra-se também bastante limpgusapenas na crian¢ca e numa pequena
mancha no lencol em primeiro plano), o que nao izondm 0 que aconteceria em uma
situacao real. A iluminacdo também ndo é congrueota a iluminacdo de um centro
cirtrgico, nem em termos de intensidade nem emoede configuracdo. Podemos notar uma
luz que destaca o rosto do parturiente, outralgu@na integralmente o bebé.

Sendo assim podemos dizer que esta fotografia mart@ro prototipo perfeito da
categoria das fotografias de encenacéao pois, cawnaavela a propria imagem e a entrevista
com o autor, resulta ndo de um acontecimento oa pesl mas de algo que é produzido e
disposto diante da camera para se tornar imagensuanealizacdo esta envolvido um todo
um trabalho que antecede a obtencdo fotograficaiee emvolve a producdo do préprio
referente, envolvendo, neste caso, o arranjo dac#m; do figurino, dos objetos de cena,
assim como a selecdo dos atores que represenw@E@smnagens. Ha também a direcdo da
cena de forma que todos os “atores” posicionemagara de acordo com o papel que devem
desempenhar para a consolidagdo do sentido da nmdgesse sentido a imagem é uma
ficcdo e a fotografia representa um conceito, uw@aj ndo uma realidade factual.

Nesse sentido, esta foto nos oferece a oportunidegensar a encena¢cdo como uma
quebra de um paradigma em relacdo ao real (no cdsmmem parindo em oposi¢cédo a mulher
parindo, com os integrantes médica, atuando se fes$ a relacdo encenada).

A fotografia Mulheres, também de Alessandro Gueffigura 17), também
exemplifica a categoria das fotografias de encemagafotografia integra uma campanha
sobre a violéncia contra a mulher promovida peloalade Brasilia. Trata-se na realidade de
duas fotografias, dois retratos que foram inscdtaao uma unica imagem, pois assim foram
utilizados na peca publicitaria, como pudemos @astno final da publicacdo analisada,

onde algumas das fotografias finalistas sdo apr@das nas pecas publicitarias veiculadas.
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Figura 17- Mulheres: fotografia de Alessandro Gaiefinalista de 2005

Fonte: (FERNANDES JUNIOR, 2006).

Na leitura técnico-iconogréfica percebemos duasherak diante de um fundo azul
provavelmente de tecido, o que € deduzido pelaitx pelas marca de dobra e amassado
que aparecem neste fundo. O fundo tem um degrad® swave que € produzido pela
iluminacdo. Esta iluminacdo é bastante difusa, pdis produz sombras pronunciadas e
marcadas. Ela se mostra mais intensa nos ladosd@lordo que no centro.

As duas mulheres estédo posicionadas com o corperfie mas com o rosto virado
para a camera. Ambas estdo olhando diretamenteapanaera. Ha uma acao para a camera,
a interpelacdo do espectador através do olhar.

A tatuagem que vemos no braco de uma das mulhedesig ser real, maquiada ou
produzida digitalmente, ndo tinhamos como, atrdeéshagem, identificar qual era o caso.

O ferimento do braco da outra mulher também podsramaquiado ou produzido
digitalmente, ou ainda o resultado de uma combmaeiambos. E bastante improvavel que
trata-se de um ferimento real pois isso demandaafosse encontrada uma mulher com um

ferimento na posicédo adequada para estabeleckcaosecom a tatuagem da outra imagem.
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Na entrevista realizada com o fotografo nossa pigagdo foi de saber se a tatuagem
e o ferimento tinham sido fotografados ou po6s-praths. O fotégrafo nos revelou que em
ambos os casos trata-se de maquiagem. Segundo felemento pode ter recebido alguns
retoques. A modelo da foto inferior (a do ferimgncebeu também uma maquiagem para
reforcar as olheiras. Ele também nos confirmouajiueagem foi feita em estudio, com uma
luz difusa nos dois lados das modelos.

Os retratos formais, por si sO, geralmente envoluema forte carga de encenacao,
pois mesmo quando o retratado representa a si meseno faz fora de um contexto natural,
ele atua para a camera, para fazer-se imagem.

No caso destas imagens, as mulheres nem mesmsaefa® a si mesmas, mas sim
personagens: mulheres que trazem no corpo marcaguderelacionamentos afetivos. As
imagens nao representam um individuo em especifies,uma categoria de pessoas. Nesse
sentido, busca-se uma modelo ou atriz que possasergar o tipo desejado. A expressao, 0s
tracos fisicos sdo elementos essenciais para i@nei@ da representacdo. Neste sentido, a
maquiagem da mulher machucada (mencionada pelo) &itona estratégia para reforcar a
idéia a ser passada.

A fotografia Sangue na TV (Figura 18), também dré de Alessandro Guerra,
também é representativa do que estamos aqui chardarfdtografias de encenagéo

Figura 18 - Sangue na TV: fotografia de Alessartinerra, finalista de 2004

Fonte: (FERNANDES JUNIOR, 2005).
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A fotografia integra uma campanha contra a viokmei televisdo promovida por uma
revista cuja identificacdo € impossibilitada petgyena dimensédo do anuncio apresentado no
final da publicacdo do Prémio.

O préprio conteudo da imagem nos levava a crer spidratava de uma cena
produzida, ndo obtida a partir de uma cena enatmtna realidade. Mesmo que pensemos
que seria possivel encontrar esta cena (um tetegisgbrado sobre uma poca de sangue) no
real, esta possibilidade seria extremamente remota.

Em entrevista o autor nos confirma que a imagenproduzida especialmente para a
peca publicitaria, a partir de uma concepg¢do prgui partiu da agéncia. Buscou entdo um
televisor velho que foi quebrado, colocado sobretn@étho de asfalto e iluminado. Os fios e
pedacos que aparecem em volta do aparelho foramjados deliberadamente tendo em vista
a composicao. O sangue, claro, é falso.

Segundo Alessandro a imagem é oriunda de uma €omcada fotografica. Nao ha,
portanto, nenhuma fusdo de imagens ou exclusaeheetos.

A fotografia é altamente conceitual, representavas do aparelho quebrado sobre o
asfalto e do sangue que é insinuado estar sainddend&o do aparelho a violéncia da
programacao televisiva. Mesmo sem podermos ler @ampente o texto que acompanha a
imagem podemos fazer esta leitura baseado naaealtuimagem em si e do titulo da peca:
“Chega de dar audiéncia para a violéncia”. Ness®,ca conceito precede a imagem, que é
produzida de forma a traduzi-lo.

Por ter sido originada de uma producdo onde osegl&r® vistos na imagem foram
previamente arranjados em funcdo de uma concepé&@pclassificamos esta imagem na
categoria de encenacgao. Trata-se de uma ficcdooedodregistro documental de uma
realidade do mundo.

Temos, nesta imagem, como na fotografia O Partgu(&i 16), a encenacdo como
recurso para produzir uma quebra de paradigma cetagdo a realidade. Televisores ndo
possuem sangue em suas entranhas, ndo sangramo quaeldradas. Trata-se de uma
metafora visual que traduz o conceito da pecagengaessita de uma acao sobre a realidade
para tornar-se possivel.

A fotografia “Cologue um pouco de off-road em sidaV (Figura 19), produzida por
Andreas Heininger, também corresponde ao que doaceds como fotografias de
encenacdo. Ela integra uma campanha da Wolksvagen @ carro CrossFox, 0 que é

evidenciado pela reproducao do anuncio ao finguldicacdo do Prémio.
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Figura 19 - Coloque um pouco de off-road em sua:vidtografia de Andreas Heininger,
finalista de 2004

Fonte: (FERNANDES JUNIOR, 2005).

O anuncio é ocupado em toda a sua extensdo pelrdba e apresenta pouco texto:
apenas a frase que serve de titulo para a fotageafim outro texto curto ilegivel devido a
pequena dimensdo da peca analisada. Aléem disssespa apenas os logotipos o do carro e o
da montadora.

No nivel de analise técnico-iconografico da imag@&modiamos supor que se tratasse
de uma cena produzida especialmente para a reémizdg fotografia. Mais uma vez é a
guestdo da improbabilidade do encontro de uma cemaalgumas especificidades da cena
mostrada que nos conduzia a esta conclusdo. Mesmopedermos ler completamente o
texto do anudncio, o titulo da fotografia, assim ooas proprias caracteristicas do produto
anunciado nos permitiam inferir o sentido preteagidr seus criadores: veicular a idéia de
gue o Crossfox é um carro off-road, sem deixaredeapropriado para a vida urbana. Sendo
assim, alguns aspectos da imagem nos pareciamcessem producdo deste sentido: uma
casa tipicamente urbana, a garagem vazia enquacdo® estava estacionado na grama do
jardim onde se pode ver partes danificadas e maegneu. Nao se trata, portanto, de uma
cena corriqueira, mas sim de uma cena com algypes@s muito especificos que precisavam
ser produzidos. Este trabalho de producdo, imagmas, envolveria o encontro de uma
locacdo adequada, a casa com uma entrada ajardindéacoubesse o automével e uma
garagem. A luz é natural, com sombras bastanteagi@sco que é caracteristico de um dia
ensolarado. O carro poderia ter sido fotografadprépria cena ou inserido posteriormente.

Em entrevista o fotografo nos revelou que a cenaefmmente produzida e que a

imagem foi constituida integralmente em uma Unaraada fotografica, ou seja, o carro



84

estava realmente na cena. Nao houve também nenmangulacdo nos elementos da
imagem: o gramado realmente foi marcado pelos pp@gsarbustos amassados.



85

6 Fotografias de simulacéo

As imagens de simulagdo sdo aquelas que envolvedm dos procedimentos
envolvidos nas categorias anteriores (recorte eraéo), a transformacédo do referente
capturado fotograficamente através da manipulagéo pés-producdo. Como referimos
anteriormente, € importante salientar que a maagdol fotografica ndo se inaugura com o
surgimento das tecnologias digitais — € tao ardiganto a prépria fotografia - mas com elas
ganham novas possibilidades e ganha agilidadeienifc para tornar-se viavel para as
exigéncias da fotografia comercial.

Chamamos de fotografias de simulacdo, portantoglaguwonde se somam, na sua
constituicdo, a logica da “morfogénese por projg¢Gouchot, 1993) e a logica matemética,
de sintese e modelizacdo de imagens. O fotograkies casos, incorpora ao seu fazer as
|6gicas proprias do computador, dos softwares daipukacdo e criagcdo de imagens
fotografia, pois retira de imagens fotograficastidias, ou mesmo cria digitalmente, as
parcelas de compordo sua final. A composi¢cdo dgemdfinal, portanto, se da somente no
computador, em poés-producdo, e ndo na camera &bilwmr como se dava nas categorias
anteriores. Diferentemente das fotografias de tearde encenacdo ndo ha mais uma cena
real e concreta, seja ela espontanea e autbnompramuzida para a fotografia, que
corresponda a imagem. Por isso poderiamos dizeregtas fotografias publicitarias que
estamos chamado de fotografias de simulacdo desafieonceito barthesiano de “referente
fotografico” sendo este “[...] a coisa necessari@meeal que foi colocada diante da obijetiva,
sem a qual ndo haveria fotografia.” (BARTHES, 1980,115). Sdo fotografias sem um
referente fotografico, ou ao menos, sem um referfatbgrafico uno, mas sim pulverizado
em espacos e tempos diferidos.

O resultado disso s0 pode ser novos processos twmaglle novos regimes de

representacao/apresentacdo do visivel, novas fatenas relacionar com a fotografia.
6.1 Simulag&o auto-evidente

Chamamos de imagens de simulacdo auto-evidentedaagem que a presenca da
tecnologia digital e de suas técnicas € inquestEingpode ser identificada na propria
imagem, pois elas mostram elementos que sabeme@sreditamos impossiveis de serem
fotografados. E justamente o tipo de imagens quandp iniciamos esta pesquisa, nos fazia
questionar: isto € uma fotografia?, e que servidanponto de partida para a formulagdo das
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duas outras categorias expostas no capitulo 5in&gens que manifestam uma desconexao
evidente com 0 com 0s entes e eventos “de caresad.o
Este é justamente o caso da fotografia de Gustacgertla, vencedora da edicdo de

2006 (Figura 20) que ja abordamos brevemente ndaf.

Figura 20 - Viver sem Fronteiras: fotografia de tAus Lacerda, vencedora da edicao de
2006

T M)

Viver sem fronteiras

Fonte: (FERNANDES JUNIOR, 2007, p. 27).

Como podemos perceber pelo anuncio que é apresentadinal do catalogo a
fotografia integra um andncio para a empresa @éot@h mével TIM. A imagem ocupa todo
0 andncio que apresenta pouquissimo texto: as rpalaMM GSMais e a assinatura do
anuncio.

A andlise técnico-iconografica indica, desde o piimmmomento, que a imagem nao
poderia ter se constituido a partir de uma tomadagfafica, dada a impossibilidade da
realizacdo da cena mostrada. A imagem sO podetagspbrtanto, da adicdo duas ou mais
imagens obtidas separadamente. Uma postagem nodblagsponsavel pela manipulagéo
digital desta imagem revela que a imagem do rapda eachorro foram fotografadas em
separado e aplicadas posteriormente sobre o flralmecessaria a criacdo da sombra dos
dois elementos também para que a fusao resuleaissta. Seja em funcdo das manipulacdes
necessarias para uma fusdo convincente das pairoaigem, seja por uma opc¢ao estilistica, a
imagem acaba apresentando uma visualidade incartigraem a da fotografia tradicional.

Isso intensifica ainda mais a tendéncia a umar&ijue ndo compreenda esta como
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fotogréfica, colocando em suspenso, ou anulandotapretacdes normalmente decorrentes
da indicialidade fotografica. Como coloca Schaeff#996, p. 38), “[...] uma fotografia
funciona como uma imagem indicial, contanto queaska que se trata de uma fotografia e o
gque esse fato implica”. Aqui, este ndo parece s&so. A fotografia torna-se muito mais um
signo de esséncia (iconico) do que de existénuifc{al).

Cabe salientar, entretanto, que as operacdes ¢i#oesAo aqui tdo determinantes para
a constituicdo da imagem quanto as operacdes deradptografica e sdo essenciais para o
plano de significacdo conotativo que se constn@vas do slogan da marca e a imagem:
“Viver sem Fronteiras”

O mesmo pode ser afirmado a respeito das fotograiigtuladas “Viver Melhor”
(Figura 21), finalistas da mesma edicéo, tambéegrantes de campanhas da TIM.

Figura 21 - Viver sem Fronteiras: fotografia de Al@res, finalistas da edicdo de 2006
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Fonte: (FERNANDES JUNIOR, 2007, p. 27).

A campanha é composta por, pelo menos, outras 8eimsano mesmo estilo das
apresentadas acima, e um filme para TV, todos ratestrando pessoas felizes, realizando
atividades cotidianas, s6 que dentro d"agua. Aléndéia de superacéo de fronteiras — slogan
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da marca a época - as imagens conotam também eitworciativo desta campanha em
especifico, que esté relacionado com a desacetedacétmo de vida; de se levar uma vida
sem pressa, conforme nos revela o audio do filnmna P& e outras versées dos anuncios
graficos que possuiam um texto dizendo: Desaceletése nossa tecnologia para viver
melhor. Em ambas as campanhas premiadas da malcapagsentadas (Figuras 20 e 21), as
imagens, que na época de sua veiculagdo se mastrausto supreendentes para 0s
paradigmas vigentes, ajudam a consolidar uma drmodernidade e ousadia para a marca.

A fotografia Pratique seu SporTV favorito (Figui@,2de Alexandre Salgado, também
apresenta algumas pistas que tornam praticamesfatéavel a suposicdo da utilizacdo das
técnicas digitais de manipulacdo de imagens.

Figura 22 - Pratique seu SporTV favorito: fotograde Alexandre Salgado, finalista de 2005

T

oA
Fonte: (FERNANDES JUNIOR, 2006, p. 38).

A imagem foi veiculada em um anudncios para o c8palTV, constituindo-se no seu
elemento dominante, ja que o texto se resume Aaaiss da peca e um slogan: Pratique seu
SporTV favorito.

A imagem mostra um homem escalando uma paredenaxderum prédio muito alto
onde se encontra uma bolinha de ténis. Ao fundista muito ampla de uma metrépole com
0 mar e montanhas ao fundo. A andlise técnicarografica da imagem ja levava a inferir
que a imagem, ndo apenas ndo provinha de um anoateo real e natural, como também
deveria ter sido criada a partir da combinacéao dis ole uma imagem fotografica. O risco e a
dificuldade envolvidos na producéo de tal cenacsifatores que nos levavam a supor que a
imagem tenha se concretizado a partir da fusdo ale de uma fotografia. Além disso, a
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nitidez da imagem causa certo estranhamento, n@cgralo compativel com a nitidez da
fotografia convencional, principalmente nos plaloogjiquos.

A entrevista o fotdégrafo Alexandre Salgado confiammwssas suposicdes e revelou
uma série de outros procedimentos de producdo gaetinhamos tido a capacidade de
perceber por ndo conhecermos o lugar retratadmagem. O cenario, nos revelou Salgado, é
o Rio de Janeiro, com Niterdi ao fundo. A imagentratanto esta invertida lateralmente. No
terraco de um outro prédio ha uma quadra de térds,esta ndo existia na cena fotografada:
foi produzida em ilustracdo 3D. Este € também o cls parapeito do prédio em primeiro
plano: seu formato é criado em 3D, porém a texjueao reveste é obtida com a aplicacdo de
uma imagem fotogréfica. O autor também nos revetaacéu da imagem é uma aplicacédo
oriunda de uma outra imagem. O homem e a bolinmbé&m foram fotografados
separadamente, em estudio e aplicados a imagem.

Percebemos nesta imagem, como nas duas anterieigggaé 20 e 21), que a
composicdo da imagem, efetuada através adicdo géicedie varias imagens diferentes
(inclusive neste caso, com a inclusédo de elemgntmuzidos totalmente via computador), é
essencial para a configuracdo de suas mensager@msyisstas alids, bastante sofisticadas.
Neste caso, temos sugerida uma espécie de nay@tizanvolve o homem a quadra e a bola
e que nos convida a passear pela riqueza de detdhitografia imaginando o percurso do
tenista/escalador radical.

A figura 23 apresenta uma imagem que também conddéraentos fotograficos - a

cena, 0 menino e o cobertor - e ndo fotogréafi@énrha branca que contorna a coberta.
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Figura 23 - Menino com o cobertor azul: fotografeaBruno Cals, finalista de 2003

Fonte: (FERNANDES JUNIOR, 2004).

Segundo o fotégrafo Bruno Cals, a imagem foi prathupara a ONG Onda Azul. A
publicacdo ndo apresenta a peca em que foi u@liaachagem nem faz mencao ao cliente.

A imagem mostra um menino deitado em um belicheusra casa bastante humilde.
Sobre ele, um cobertor com marcas brancas em storeo que sugerem a idéia de que ele
nao pertence aquele contexto; foi colocado alir@®ifattor que evidencia esta idéia é o fato de
0 cobertor ser o Unico elemento colorido da fotfigra

A fotografia € preto e branco com granulacdo evalemque pode ser resultado tanto
do filme utilizado, como de pos-producéo sobre iamudligital. O ponto de vista é frontal,
levemente superior. Nao podemos em principio ifleatise esta é uma foto documental ou
resultante de producdo. Mesmo nestas imagens dataisie entretanto, néo raro,
interferéncias sobre a realidade sdo efetuadasdas@rnar a imagem mais contundente ou
condizente com a mensagem pretendida.

O cobertor colorido, e a linha branca que o sedaraesto da imagem, entretanto,
evidencia a manipulacdo da imagem. Em entrevisiatografo nos esclareceu que a imagem
foi feita em locacédo, na casa de uma das famitexslalas pela ONG que assina a peca. “O
menino € morador da casa. O ambiente era exatamssite”, ele revela. O acesso a situacdo
foi dado pela prépria ONG. “Isso é um trabalhd’rede afirma. A iluminacéo € do proprio

ambiente, mas a cena foi dirigida, arranjada pameéesponder com uma concepgao prévia.
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O cobertor foi fotografado em estudio, para recatmserido posteriormente. A foto
do menino e do cobertor foram obtidas com equipémanaldgico, escaneadas e montadas
no Photoshop.

A imagem pertence a categoria de simulacdo poidoaque mostra é configurado,
como nos informou o fotégrafo, a partir de duasgems distintas. Essa manipulacao,
entretanto, € tornada evidente e faz parte datégi@ade construcdo de sentido da imagem.
Mesmo sem termos acesso ao anuncio completo, dexime outros elementos graficos que
tenham efetivamente consolidado um sentido paraca,pa imagem, isoladamente, ja nos
permite identificar algumas operagdes de conotag@&obertor colorido sobre uma cena preto
e branco sugere uma separagao entre estas duas. &8t separacdo é reforcada pela linha
que contorna o cobertor e pela angulosidade e daltsuavidade dos contornos. O cobertor,
portanto, parece ndo pertencer aquele cenario atksok triste, passando a representar
conotativa e/ou denotativamente a acdo da inddibuigie € objeto da peca — ONG Onda Azul
— sobre a realidade. A imagem apresenta, portaatoadas tanto no nivel técnico (imagens
que se sobrepde) como representacional: ha algé gaeescentado a um contexto original. O
conceito da peca se constréi justamente sobreopstacao. A fotografia aqui se apresenta
como a resultante da sobreposicdo de camadas derimmande se soma o0 desenho gréafico
(contorno branco). Para Joan Costa (2008) estaemmagpnfiguraria um fotografismo, nao
uma fotografia, justamente pela presenca desteepeqietalhe grafico, evidentemente alheio
ao universo fotografico e a cena mostrada.

As figuras 24 e 25, fotografadas por Ana Lucia Maloram submetidas ao concurso
separadamente, mas, por sua identidade conceitsiahiaridade estilistica parecem fazer
parte da mesma campanha. No final da publicacdde aigumas das fotografias sé&o
mostradas em seu contexto de utilizacdo, percebgmmsas fotografias fazem parte de um
catalogo ou folder dos produtos que sdo assinadias frack and Field (uma marca de

produtos esportivos) e a Natura (marca de cosnsgtico
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Figura - 24 Track and Field Moment: fotografiasAd® Lucia Mariz, finalistas de 2004

Fonte: (FERNANDES JUNIOR, 2005)

Figura - 25 Track and Field Moment: fotografiasAd® Lucia Mariz, finalistas de 2004

Fonte: (FERNANDES JUNIOR, 2005, p. 31-32)

As duas imagens sugerem de imediato a utilizacamatepulacdo digital devido ao
nao realismo das cenas que apresentam. Em ambgsodstos tem suas dimensodes
exageradas, sendo que na primeira, ele também t@mfosma distorcida de forma a
acompanhar o movimento da cachoeira com a quahestélado.

A paisagem e o céu da Figura 24, em tons de magrtamanja, também sugerem a
manipulagdo cromética da imagem, o que pode tentecido no ato da obtencdo, através de
um filtro colorido disposto diante da lente, ou pds-producao. Além disso, nesta imagem, a
relacdo dos planos focados e desfocados poderiden&ydo produzida por meios Gticos
tradicionais. Uma intervencéo na lente fotografmadesfocagem em computador podem ter

sido necessérios para produzir as variacdes denfostradas na imagem.
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A imagem do ciclista (Figura 25) n&o apresentaodiSes tdo evidentes a ndo ser pela
intensidade do azul do céu. A nevoa ao redor daoces@, assim como a uniformidade entre
a vegetacao do chao e do relevo também nos susitkivida sobre sua forma de producéo.

Em nossa conversa com a fotografa descobrimos gjumagens foram obtidas em
filme positivo (cromo) e posteriormente digitalizsde manipuladas. Ela nos revelou também
gue os dois paersonagens foram fotografados seymaeatie do cenario, o ciclista em estudio
e o corredor ao ar livre. A sombra, em ambos osscési obtida fotograficamente. Na
imagem do ciclista o céu foi trocado em pos-produfuanto a questado do foco mencionada
acima, a autora disse nao lembrar como foi readizad

A montagem das imagens, segundo ela, foi feitdgvoeiros.

Percebemos nestes dois casos a utilizacdo dedsanitecnologias fotograficas e pos-
fotograficas de forma, ndo apenas para fazer d@see retoques ou contornar restricbes de
tempo e orgamento, mas principalmente para prodonotacdes visuais que aproximassem
os produtos de forcas da natureza. Ha uma subvevidente da realidade na forma como o
produto anunciado € inserido, distorcido e mesctado a cena. Ainda assim a imagem, em
sua visualidade permanece congruente com a aparfrtografica. A imagem parece uma
fotografia mas mostra algo que nao condiz com veausd do fotografavel.

As figuras 26 e 27 também aparecem como inscrigéearadas no Prémio, mas
podemos inferir que fazem parte da mesma campaoh@&s$o podemos abordar as duas

conjuntamente. Elas integram uma campanha paomas tle caminh&o Locomotiva.

Figura 26 — Lonas Locomotivas: O Super-Poder do idfamneiro: fotografia de Gustavo

Lacerda, terceira colocada da edi¢cdo de 2005

Fonte: (FERNANDES JUNIOR, 2006, p. 71).
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Figura 27 — Lonas Locomotivas: O Super-Poder do iGfamneiro: fotografia de Gustavo

Lacerda, finalista da edicdo de 2005

Fonte: (FERNANDES JUNIOR, 2006, p. 72).

As pecas tem formatos e diagramacfes muito page@dado ocupadas integralmente
pela imagem com um texto curto e de pequenas ddresrmlocado em um dos cantos junto
a assinatura do cliente (produto). Tanto o texibSuper-Poder do Caminhoneiro — como as
imagens remetem a idéia do super-heroi. Este fhwgrei-€ o préprio caminhoneiro, conotado
pelas caracteristicas fisicas e pelas vestimemsashdmens retratados na imagem. A lona,
transformada em uma capa, transforma-se em seunresito de super-poder. Temos ai o
conceito criativo da campanha.

As técnicas e tecnologias digitais sdo aqui esaenpara a traducdo imagética deste
conceito, pois elas permitem que a lona transmatdg@dlona em uma capa, dotada de um
movimento e leveza que ndo sao condizentes contuadedo material do qual é feita, sendo
estas caracteristicas essenciais para que a Ilgmais& também como uma capa. Para a
obtencao deste efeito torna-se necessaria a géibizde técnicas de constru¢do de objetos em
3D (trés dimensdes) que, nao raro utilizam-se dedes de imagens fotograficas como
referéncia e ponto de partida para a producéo w@d¢hds, de texturas e das projecdes de luz e
sombra. Com a fusdo de vérias imagens e a sua uegdp pode-se subverte-se assim as
caracteristicas da materialidade do objeto fotagi@f(a capa), preservando, entretanto, as
caracteristicas que permitem o reconhecimento ddups que esta sendo anunciado. Isto
permite que a peca torne visiveis, muito mais d® @m atributos reais do produto, 0s seus
atributos mais abstratos que geram um apelo maisienal do que racional.

A associacdo do caminhoneiro com o super-herofagcada em outros aspectos da

cena retratada. As poses adotadas pelos personages® pé, de bracos cruzados
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confrontando a camera como em uma afirmacdo déosge ou sentado em um lugar mais
alto que o ponto de vista do qual € retratado e gonolhar pensativo para o longe fazem
parte da retdrica das histérias em quadrinho oufittoes de super-herois. Ainda que estas
cenas sejam perfeitamente compativeis com a olatdatg@grafica convencional (excetuando
a capa), ou seja, que a images pudessem ser ptadrn uma Unica obtencao fotogréfica a
partir da encenacao da cena em questao, podemmEbeemnos detalhes outros rastros das
tecnologias digitais. A intensidade do azul do ééum exemplo disso. Como expusemos
anteriormente, no capitulo 3, tanto os filmes fodfigos como os sensores tem uma
capacidade limitada de reproducéo de tonalidadegesor, inclusive que a capacidade do
olho humano de perceber as graduacdes destéd ®as contornar este problema, efetua-se
a combinacdo de duas ou mais imagens, retirandadteuma delas os elementos que estéo
reproduzidos em sua maxima riqueza de detalhaneeoto. Como vimos, esta técnica ja era
utilizada no século XIX principalmente nas fotogaaf de paisagem, mas dada a
complexidade do recorte e mesclagem das matrigesdi (dos filmes) suas possibilidades
eram bastante limitadas. Com a manipulacdo fotmgradigital, essas possibilidades se
tornam virtualmente infinitas. Disseminam-se assignimagens em HDR (High Dinamic
Range) que muitas vezes superam em riqueza dée&ltons a percep¢ao alcancada pelo
olho humano. E o que percebemos nestas duas imagengensidade do céu nestas imagens
é determinante, ndo s6 para a dramaticidade deemmagpmo para o refor¢co da imagem do
caminhoneiro/super-heroi. Além disso percebemos daas imagens um nivel de
detalhamento incompativel com a fotografia convamadi dotando as fotografias de uma
estética hiper-realista. Nesta exacerbacdo dsnealpropriamente fotografico acabamos por
obter ainda um outro efeito retdrico, que é a cagdm da fantasia, a remessa do
caminhoneiro para o mundo irreal dos desenhos aloisna das histérias em quadrinho. A
fotografia acaba nestes casos, portanto, disfabcaedde n&o fotografia. Em prol do
simbdlico exagera o iconico a ponto de suprimirsgugue totalmente a caracteristica indicial
gue Ihe é natural.

A fotografia Derreta-se, de autoria de Luis Crispiparticipante da edicdo de 2006,
integra uma campanha para a Sweet Brazil, uma ndecehocolates finos, criada pela

publicitaria Paula de Lima Azevedo, com sede egdetvenda em Sdo Paulo.

%3 Esta maior ou menor capacidade é chamada de QirRamige ou Alcance Dinamico.
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Figura 28— Derreta-se: fotografia de Luis Crispifrealista da edicdo de 2006

Fonte: (FERNANDES JUNIOR, 2007, pg. 58).

Como vemos no website da marca, trata-se de umati pequena, voltada para um
mercado altamente segmentado e de alto poder taguiSiendo assim trabalha com matéria-
prima diferenciada e selecionada em varias padesuhdo.

O design sofisticado e a criatividade sao tambéeraficiais assumidos pela marca
que além de uma linha permanente de produtos, praithda colecbes tematicas anuais e
chocolates corporativos personalizados.

Como descoberto através do site Colorifyis campanha é composta por pelo menos
duas imagens distintas que foram utilizadas emaniidpressa e outdoor. Apenas uma das
imagens foi submetida ao concurso.

Ambas as pecas sdo compostas quase unicameniepgéam que é bastante limpa e
econdmica em termos de elementos. As mulheres s8tradas em um fundo infinito e de
cor solida que contrasta com a cor da sua peleodelm branca em um fundo escuro e a
modelo negra em um fundo claro. O fundo infinitparede que se mescla com o chdo em
uma curvatura que suprime a linha diviséria entpdaoo horizontal e o vertical do cenario —
€ muito utilizado na fotografia publicitaria quansi® quer produzir uma ambientagcdo neutra,
uma espécie de ndo-lugar. Poderia-se dizer qugr@uozero da encenacédo publicitaria, onde

% O Site Coloribus é dedicado a exposicdo de cangsarh portfolios de agéncias do mundo todo.
www.coloribus.com.br
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0 contexto é totalmente suprimido em prol do ewithamento do produto ou do sujeito, e do
controle da polissemia da imagem. O contraste éguwea-fundo e a economia de elementos
contribuem também, neste caso especificament®, pand a clareza da mensagem como para
a producédo de uma conotacao de sensualidade ecsgfi®.

A assinatura ou referéncia do anunciante esta épriprimagem fotografica, na
embalagem que a modelo tem na mao. O Unico elentertoal externo a imagem esta
colocado mais ou menos na altura da cintura dapagem em um corpo muito pequeno e
discreto onde se l@lerreta-se Texto e imagem, portanto, possuem uma relacdo de
redundancia entre si e remetem ao produto por uadupla, oscilando entre a metéafora e a
metonimia: como o chocolate a mulher se derretec@asa do chocolate ela, e vocé, devem
se derreter. Traduzem o produto tanto por seusuéds concretos — derreter na boca sempre
foi uma descricdo elogiosa para um chocolate — qoon@eus efeitos sobre quem o consume
— derreter-se por algo tem uma conotacao posigvendantamento e prazer.

Ao apresentar corpos humanos parcialmente dersetdm um realismo que remete
ao fotografico, a campanha investe fortemente ptuca e retencdo da atencao do leitor (no
caso da midia impressa) ou do transeunte (no @asatdoor) por uma espécie de choque, de
guebra de paradigma ou de expectativas, pois desafinexao, ainda tdo arraigada em nossa
cultura, entre o realismo fotogréafico e a realidddeque é mostrado. Contribui assim para a
diferenciacdo do produto na medida que apreseatdhédm uma imagem diferenciada, fora
dos padrdes constituidos: tem as caracteristicamigi de uma fotografia, mas mostra algo
que extrapola a utilizacdo mais corriqueira degpasitivo pelo usuario comum. O aspecto
fotogréfico devolve, de certa forma, a normalidadeyeferencialidade, para esta cena
incoerente com a realidade. Condiz, portanto, cora das caracteristicas que Umberto Eco

atribui para as mensagens com funcgao estética:

A tensdo informativa, o arquear-se da linha namatté o ponto extremo da
improbabilidade, além da qual o espirito do espiectaeclama uma conclusao que
Ihe relaxe a atencdo demasiadamente tensa, re@ses e normalidade, de
obviedade. Para ser talhada toda a sua forca gers#o “aberta”, a informacéo
tem que apoiar-se em faixas de redundancia. (E€Q,, p. 52).

Acreditamos que isto seja, a contribuigdo partrcaldecisiva das tecnologias digitais
na construcdo desta imagem, e portanto, da menspgelitaria neste caso especifico, €
esta espécie de efeito de transmutacéo entre &nwillh chocolate. Na fotografia tradicional,
baseada apenas no recorte ou na encenacéao isstagiossivel se se fotografasse uma figura
feminina esculpida em chocolate (ou em outro netegualquer similar em textura e

aparéncia a ele). Neste caso, entretanto, seriaregate isto que veriamos: uma escultura.
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Nestas imagens, diferentemente, as mulheres posauma@ qualidade, uma
ambiguidade, que desafia a inércia das matériasaprdos escultores: sdo ao mesmo tempo
carne e chocolate; oscilam entre estas duas natuizssantemente.

Reconhecemos as possibilidades realistas — ownlissas - da técnica escultorica
demonstrado pelo trabalho do artista hiper-reali®tan Muek ou pelas estatuas de cera dos
museus Madame Tussoud espalhados pelo mundo. @ercardesanal destas imagens,
entretanto, com o tempo que demanda sua feituza eusto financeiro, tornam sua migracao
dos museus ou das exposicOes de arte para a datkcalgo muito pouco viavel para um
anunciante do porte desta pequena empresa palgisthocolates. A tecnologia digital e as
técnicas de construcdo e manipulacdo de imagensv@uee consolidando a partir dela
tornam possivel a construcédo de uma fotografia cessa sem que a necessidade de que para
isso tenha havido um referente fotografico corredpate a aquilo que € mostrado pela

fotografia.
6.2 Simulagdo insinuada

Entre as imagens analisadas, nos deparamos medgfoefitemente com aquelas que
nos faziam cogitar seu pertencimento as categdaasmulacdo, mas que nado chegavam a
nos dar nenhuma indicagéo irrefutdvel de que extsefo caso. No caso deste grupo de
imagens, assim como no da simulacdo dissimuladantasvistas ou algum tipo de acesso a
informacBes sobre os processos produtivos era @ake@omo veremos nas andlises estas
s&o imagens que ndo chegam a retratar elementogxuapolem o fotografavel. E sua
constituicdo plastica que muitas vezes nos faztigues seu carater fotografico. E o que
percebemos na Figura 29, de autoria de Alexandga&a

A fotografia integra uma campanha para um 6leo patocicletas da Mébil, o que
pode ser constatado na reproducdo da peca exmostahsite do estudio fotografico Artluz,

pertencente ao fotégrafo autor da imagem.
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Figura 29- Liberdade: fotografia de Alexandre Sdégdinalista de 2005

Fonte: (FERNANDES JUNIOR, 20086, p. 39).

A imagem gue apresenta um motoqueiro, de costasapedimera, em uma estrada em
meio a um campo, remete a idéia de aventura, viaggorcando/ilustrando o pequeno texto
da peca: “viajar sem destino tem uma grande vamtagecé nunca erra 0 caminho.” O céu,
carregado de nuvens escuras, reforca a dramatcatamhagem.

Se por um lado a cena - um motoqueiro no meio de estrada - ndo apresenta nada
que exceda o universo do fotografavel, chamavaateacdo a riqueza de detalhes da
imagem, como pode ser visto da textura da esteads vegetacdo, mesmo quando muito
longinqua. Em func¢éo disso, cogitamos que estectispesta aparéncia da imagem pudesse
ser resultante de tratamento digital da fotogr&datro aspecto que parece incompativel com
a obtencéao fotografica tradicional é a intensiddele€ores e riqueza de detalhes em areas de
luminosidade tdo distintas como as apresentadasrpabem. Isso também nos permite supor
gue esta imagem seja resultado de uma fusdo dedmaima fotografia, onde temos, pelo
menos, uma imagem que privilegia as tonalidadestadhaes do céu e outra a parte da estrada
e do motoqueiro.

Na entrevista Alexandre Salgado nos relatou queagém resulta da fusdo de varias
fotografias. O cenéario provém de uma imagem obpideviamente a sua contratagdo este
trabalho; fazia parte do banco de imagens do estlidista imagem, segundo ele, foi feito, ai
sim, especialmente para a peca publicitaria, ubalih® de manipulacéo digital para ampliar a
largura da estrada no primeiro plano. O motoqu@roentdo, fotografado, na rua, tomando
como guias a iluminacdo e a angulacdo de camefatdgrafia da estrada. O céu, como

supunhamos, foi aplicado digitalmente.
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Percebemos, portanto, que a fotografia, neste casoplve uma série de
procedimentos que extrapolam a obtencao fotograficariamente dita e resulta da soma de
elementos pertencentes a fotografias distintagdastem situacbes de tempo e espaco
completamente distintas. O referente fotografidé pslverizado e tem origens em espacos e
tempos diversos. A precisdo e sutileza da montagg=mim como a observagado da coeréncia
da iluminacdo e do posicionamento da camera ergraif@rentes imagens utilizadas
preservam uma estética realistas, mas que parecedesx o realismo fotografico. A
reconfiguracdo da imagem (fusdo de elementos dgeinsadistintas) ndo subverte o campo
dos possiveis. Mas concede a fotografia uma vitagdi distinta, que oscila entre a fotografia
e a ilustracdo. Esta nos parece é uma das mastagidas das imagens da ordem do pos-
fotografico. Dai decorre uma hipdtese: o aspectm aimagem assume, esse aspecto hiper-
realista, com exacerbacdo de texturas e volumes peduma estratégia para equalizar as
caracteristicas de luminosidade e tonalidade dasedies fotografias utilizadas na imagem
final. Pode ser também uma estratégia meramerdéizesite, para produzir justamente esta
ambiguidade.

Nesta outra fotografia de Salgado (Figura 30), gl®mos um caso similar. A
fotografia integra uma campanha da Petrobras wliaara investidores. Isto pode ser
identificado através do pequeno texto inseridaaterdl esquerda da fotografia.
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Figura 30 - Dunas: fotografia de Alexandre Salgdidalista da edicdo de 2006

Fonte: (FERNANDES JUNIOR, 2007, p. 31).

A imagem apresenta cores suaves e mostra umapastadmica de dunas de areia
com pequenas por¢des de agua, um cenario muitcigare encontrado nos Lencois
Maranhenses. A areia no primeiro plano apresertamswndulados e uma névoa rente a
superficie do solo que resultam e remetem a acdeedtm. Ao fundo, no terco superior
direito da imagem, quatro cata-ventos de gerac@amegia edlica.

No que se refere ao contetudo da imagem, ou s@aisagem, ndo haveria nada que
nos levasse inicialmente a supor o acionament@a®ecas de manipulagdo digital. Trata-se
de uma vista verossimil que pode existir em algugad. Pelo desconhecimento, ou nao
reconhecimento, do lugar onde as imagens forandasbtndo temos a possibilidade de
confirmar, por exemplo, se la ha ou ndo tais catdes. O texto ndo faz referéncia alguma ao
lugar. Trata-se de um texto de cunho predominantenreferencial que enaltece (como € de
se esperar de uma peca publicitaria) a empresadfalde seu dinamismo, competitividade e
credibilidade internacional e de suas operacéextiacao e refino de petrdleo.

Ainda assim, grande nitidez dos cata-ventos nodwalimagem deixa a desconfianca
de que eles possam ter sido inseridos posterioenmentena. O efeito de perspectiva aérea
produzido pelas objetivas fotograficas em gera,dam que os planos mais longinquos das
imagens fotograficas vao perdendo gradativamentgtidez, contraste e saturacdo de cores,
0 gque ndo é o caso nesta foto.

Na entrevista, Alexandre Salgado nos confirma gimagem foi obtida nos Lencois
Maranhenses e que 0s cata-ventos ndo pertencente agpréario, tendo sido aplicados
posteriormente. Segundo ele, tanto a imagem daassdromo dos cata-ventos ja constituiam
seu banco de imagens quando da solicitacdo dogsel®@om relagdo aos cata-ventos ele
afirmou: “Tenho varios destes. Sempre que encoatrdaco de varias posi¢des”. Esta atitude
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do fotografo nos faz presumir que a fusdo de imagana a criagdo de cenarios ficticios para
as imagens fotogréficas publicitarias sdo procexdiascomuns.

Quanto ao céu, Salgado afirma que provavelmentateilo substituido. Lembramos
que a fotografia data de 4 anos atras, e que por & compreensivel que o fotdgrafo nao
tenha uma memodria precisa do processo produtivamagem. Cabe salientar, entretanto, que
em outro momento da entrevista Salgado nos afirme& os céus quase sempre Ssao
substituidos. Isso acontece, ou devido a incapaeid@resentada tanto pelos filmes como
pelos sensores fotograficos, de reproduzir, em wumeama imagem, todos os graus de
luminosidade apresentados em uma paisagem que inagu - nestes casos, para gue o céu
apresente detalhes, o restante da paisagem fiaatd @scuro e para a paisagem apresentar
uma luminosidade correta na imagem, o céu aparedaréd demais, o que 0 tornara
esbranquicado e sem detalhes; ou por que eventu@me&éu ndo apresenta detalhes (nuvens
e nuances) suficientes para produzir uma composaiisfatoria.

Como na outra fotografia de Salgado analisada iameente (Figura 27) a
reconfiguracdo da imagem (fusdo de elementos dgeinsadistintas) ndo subverte o campo
dos possiveis. Mas concede & fotografia uma vidaddi distinta, que oscila entre a fotografia
e a ilustracdo. A fotografia aqui também definéesmicamente pela da mesclagem digital de
varias imagens distintas, estas sim de origem fafiog. Neste caso, € interessante ainda
notar que nenhuma das imagens que compdem a fiiofpiarealizada com o propdésito de
configurar a cena que vemos; todas as imagens a@gagmnquivo. As parcelas que a imagem,
portanto, existiam antes desta ter sido concebidge nos faz perceber a versatilidade que a
tecnologia digital e suas técnicas concedem a gémdiotogréfica.

Nesta outra imagem de Salgado (Figura 31), nosadalfirimeira era sobre se 0

caminhao carregava um bloco em forma de V ou spasgava diante dele.
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Figura 31 - Caminhdo: fotografia de Alexandre Sddgdinalista de 2006

T =

iy

Fonte: (FERNANDES JUNIOR, 2007, p. 32).

Inicialmente a imagem nos deixou a duvida sobre saminhdo carregava um bloco
em forma de V ou se ele passava diante dele. H&e mdsmento uma reproducdo de
perspectiva que suscita esta davida. Buscamosaqoegpleta para resolver-la. A pequena
reproducdo da peca onde a fotografia foi utilizagagsentada na publicacdo do concurso,
nao nos permite compreender 0s textos que a actramanem identificar o cliente a que ela
se refere. Identificamos, entretanto, que o logotgeste cliente tem como elemento
dominante uma letra V estilizada. Isso nos perootapreender que o bloco de concreto em
forma de V colocado na carroceria do caminhdo eefer diretamente a marca anunciada,
como se ela estivesse sendo levada para algum lugar

No website do estudio fotografico de Salgado, emaoms a peca em melhores
condicOes de leitura. Nela descobrimos tratar-sendie publicidade para o Sistema FGV de
Ensino da Fundacao Getulio Vargas. A chamada docam('A FGV esta chegando na sua
cidade”, assim como 0s outros textos, confirmansadasitura inicial a partir da imagem, de
que a marca, ou a instituicdo esta em deslocamssmdp levada para algum lugar.

A imagem apresenta uma iluminagao natural, com ingienacédo que sugere um fim
de tarde ou amanhecer. Suas cores sdo suaves@lwsre as areas de sombra sédo bastante
pronunciadas, ndo apresentando nenhum detalhe.

A andlise desta imagem, mesmo com 0 contexto dmcamUainda permanecia
inconclusiva quanto algumas questdes de ordemctécmia resultava de uma tomada
fotografica Unica em que todos os elementos relnataa imagem tenham estado diante da

camera ao mesmo tempo. O tamanho da carroceri@ardmitédo e do bloco sobre ele nos
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sugerem fortemente que ndo. Ha também neste bloeotextura que remete a estética do
objeto construidos em 3D. Em termos formais a immaggembém tensiona a identificacao
desta imagem como fotografica, ja que apresentaapai@ncia que oscila entre a ilustracdo e
a fotografia.

O fotdgrafo nos revela que a imagem do cenari@ydahsido obtida anteriormente, no
deserto do Atacama, sem uma finalidade especifigaeeo caminhdo vinha de uma outra
imagem, também ja existente. Ele foi manipuladofatena a alongar sua parte traseira.
Alexandre afirma que este € um procedimento comumseus trabalhos, pois com a
exiglidade do tempo de producdo e do orcamentmmiisiizado pelas agéncias para a
realizacdo das fotografias ndo é possivel fazenagém completa na locacdo adequada.
Muitas de suas imagens, portanto, sdo resolvidap&@naproducéao através da combinacéo e
manipulacdo de imagens feitas previamente que maastormar um banco com Salgado
inclusive afirma que possui um grande banco de emgagnontado com esta finalidade. O
bloco foi construido digitalmente, ndo correspomiderportanto a uma imagem fotografica.
As técnicas de tratamento e manipulacao digitatapto, mostram-se Uteis e eficazes para a
flexibilizacdo do processo produtivo das imagensbliparias, dado que estas,
frequentemente precisam concretizar uma imagemc@réebida e muitas vezes muito
especifica.

Temos aqui, portanto, uma imagem hibrida - readizensin a partir, ndo apenas da
fusdo de varias imagens, como também da inclus@&tedentos de origem nao fotografica -
gue se apresenta para o concurso como uma fomghafiaceita-la a instituicdo reconhece e
legitima estas praticas e a visualidade dela dectarcomo pertencentes ao ambito do
fotografico. Estes elementos se misturam de takdana imagem que criam uma cena realista
e coerente, mas produzem uma imagem com uma texturasualidade que é dubia, que
oscila entre a fotografia e a ilustracdo. Estapwece € uma das marcas caracteristicas das
imagens da ordem do pdés-fotografico.

Na Figura 32 vemos 0 que parece ser uma quadrapdetes de um plano superior,
onde 14 pessoas, homens e mulheres, olhando egédalige camera, encontram-se em
posicdes que remetem a um jogo de volei. Todosearestar em acao, a espera da bola que
aparece acima deles, mais préximo do ponto de datacamera. Os jogadores estao
distribuidos no espaco da quadra ndo na configom@edim jogo de volei, mas sim formando

0 numero 4.
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Figura 32- Volei: fotografia de Bruno Cals, findédisle 2004

ERN

A imagem é apresentada no final do catalogo inseral peca em que foi utilizada.
Percebemos entdo que a fotografia ocupa todo g@simaanuncio com o texto e a assinatura
do anunciante sobre ela. Apesar do pequeno tamamhque € apresentado conseguimos
identificar o conteudo do texto. Trata-se de utmailinstitucional do Banco Brandesco que
gue o Programa Finasa de Esportes ja havia beadigicuase 4 mil atletas.

Tecnicamente, percebemos que o fotégrafo precismicipnar-se a uma altura
bastante elevada para capturar a amplitude da Gemecurso a uma lente grande-angular,
gue permitisse um posicionamento mais proximo eocfimteria gerado arrendondamentos
nas bordas da imagem. A iluminacdo pode ser taatgrdprio local, como iluminacdo
fotografica produzida especialmente para obtengdmdgem. Nao € possivel identificar com
total certeza qual a técnica de iluminacao utiézsidnplesmente pela anélise da imagem.

A organizacédo precisa do posicionamento dos jogadersuas acdes aparentemente
tdo coordenadas — sugerindo quase uma coreografiggerem que a cena foi produzida e
dirigida, podendo até ter sido montada em pos-mé@alu A aparéncia dos elementos da cena
reforca a hipétese de montagem através da fus@natgens obtidas separadamente. H& uma
certa incongruéncia na posicao das pessoas e morgiio com relacdo a quadra. O
posicionamento da bola pode ter sido produzid@taatmomento da obtengdo como em uma

insercdo posterior em pos-producdo: tecnicamenteagnas opcdes seriam viaveis e a
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imagem nao apresenta nenhuma indicagédo visual ggigermita afirmar com certeza qual
tenha sido caso.

Na entrevista o fotégrafo nos confirmou que a c@maproduzida, mas que, ao
contrario do que haviamos cogitado, a quadra, gedjres e a rede foram obtidos em uma
Gnica tomada. O Unico elemento aplicado posteriotené a bola, fotografada em estudio. A
locacdo € a quadra de um ginasio em Osasco edess@ria a utilizagcdo de uma grua para o
posicionamento do fotégrafo.

De acordo com Bruno, ha, além da aplicacdo da i série de outro tipo de
manipulacdes que no sentido de corrigir coresgsi@i a nitidez, cobrir reflexos indesejados,
por exemplo. Percebemos, portanto que a tecnotbgital beneficia o fotdgrafo no sentido
de flexibilizar seu processo de producéo e perraittorrecdo de defeitos ou a producdo de
efeitos na imagem, com uma facilidade e intensidaméto maior do que quando se
trabalhava com filme. O que nos parece atualmempeeéneste processo a imagem acabou
perdendo um pouco do realismo caracteristico dayfafia. A perspectiva e as relacdes de
proporcao entre os elementos da imagem parecemgnentes com o sistema o6tico da
fotografia. Isto provocar interpretacbes da imagesmo uma imagem nao fotografica,
anulando, portanto, seu carater indicial, 0 queguddquer forma nao parece essencial para a
constituicdo da mensagem visual, jA que esta ndassenta na testemunhalidade ou a

individualizag&do/designacao do que é mostrado.

6.3  Simulacao dissimulada

Entre as imagens analisadas, encontramos uma d&las que sé puderam ser
classificadas em nossa categoria preliminar de grafias de Simulacdo a partir do
conhecimento dos processos produtivos da fotografgue foi obtido através da entrevista
com os fotografos. Nestas imagens as operacfedid@oee manipulacdo das imagens
estavam disfarcadas por uma estética perfeitanwamgruente com a estética fotografica
canonica.

E o que percebemos na Fotografia Hotel Fasanotddaade Alvaro Povoa, finalista

da 3° edicdo do Prémio.
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Figura 33 - Hotel Fasano: fotografia de Alvaro Paviinalista de 2004

Fonte: (FERNANDES JUNIOR, 2004, p. 29).

Como o préprio titulo da imagem permite concluatdrse de uma fotografia de uma
das dependéncias do Hotel Fasano. Na peca queseafada ao final do catalogo da edicao
em que a imagem foi finalista, percebemos que @gfafia ocupa integralmente a peca
publicitaria, tendo apenas um logotipo inseridcsao canto superior direito. Nao ha nenhum
texto na imagem. Pelas pequenas dimensdes da pesertada no final da publicacdo, ndo
conseguimos identificar o que esta sendo anuncidmagem também né&o foi encontrada
no website do fotdgrafo.

Na leitura técnico-iconogréfica imaginamos que agem estivesse no limite entre a
categoria das fotografias de recorte e de encenggéidratar-se de uma cena que poderia
perfeitamente corresponder a uma configuracdo dasl dependéncias do Hotel Fazano.
Poderia, também, ter sido arranjada especialmemgerpalizacdo da imagem. A imagem nao
nos da nenhuma indicagdo de qual seja o caso. faitpesimetria no posicionamento das
cadeiras nos sugere que pode ter havido um arnaigocional dos objetos em funcdo de
propésitos composicionais. Isto, entretanto, soO epad confirmado através de um
conhecimento prévio do local ou do conhecimentpme@esso produtivo, 0 que nos levou a
contatar o fotégrafo.

Na entrevista, porém, o fotografo nos revelou quemagem, diferente do que
imaginavamos, ndo foi realizada em uma Unica tomAdasta das janelas foi fotografada
separadamente e manipulada de forma a apagar adgliilcos que comprometeriam a

composicao. A escolha da fusao se justifica pééaahca de luminosidade entre o interior e 0
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exterior do recinto. Esta diferengca de luminosidadeede os limites reprodutiveis do

material fotossensivel o que faz com que se pemeat@hes e grada¢gbes tonais em uma
destas areas da cena, ou na parte interna, ourteagxéerna da cena. Além disso, Povoa
afirma que uma das janelas, que estava quebrarsiimedria da composicéo, foi retirada

digitalmente. Percebemos, portanto, que as técdeaslicdo e manipulacdo digital sdo aqui
acionadas com o intuito composicional, para pradugia imagem mais rica e agradavel a
vista.

No nivel da leitura da imagem, as operacfes quactegizam a categoria de
simulacdo ficam, portanto, dissimuladas. N&o prawgc portanto, deslocamentos ou
tensionamentos na leitura da imagem. A fotografiam@anece sendo identificavel como tal
tanto no que se refere a sua visualidade como atelo que apresenta. Este aspecto
preserva a referencialidade da imagem a algo daomunque pode ser essencial para este
anuncio se ele, como supomos, referir-se ao hotel.

As operacbes de edicdo e construcdo digital tamdrdcontram-se dissimuladas na

fotografia de Cacalo (Figura 34), que integra urimaio para as pomadas Vicky Vaporube.

Figura 34- Janela: fotografia de Cacalo, finald#a2004

Fonte: (FERNANDES JUNIOR, 2005, p. 63).

O anuncio completo foi encontrado no site do fafmre nele pudemos ver que a
imagem ocupa todo o seu espaco. O unico texto aaarp respire, localizada a altura da

abertura da janela. A peca é assinada pelo pragiet@ompde a fotografia.
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Trata-se de uma imagem é altamente conceitual:ranosproduto mantendo uma
janela levemente aberta para que o ar entre, oeyuete ao efeito do produto sobre quem o
utiliza. A tonalidade azul e as arvores que pareg@os também fazem referéncia ao odor do
produto, que € parte do seu principio ativo. |ss® fiez de imediato inferir que se tratava de
uma encenacao e nao de um recorte, ja que a indgende de elementos muito especificos
para sua producdo de sentido, elementos estes whis depende a consolidacdo da
mensagem pretendida. Ndo havia nenhuma indicacAturmente e irrefutavel que nos
levasse a presumir 0 acionamento das tecnologtasnécas digitais. Isto era apenas uma
possibilidade, mas que ndo podia ser confirmada certeza no nivel da leitura técnico-
iconografica.

Descobrimos, porém, através da entrevista, tratailes uma composicdo de duas
imagens obtidas em locais e momentos distintoan&la e o produto foram fotografados em
estudio; a vista externa, revelada pela janelana& fotografia de um parque, feita durante o
dia. Temos, em principio uma subversdo ou manigaldg referente, mas isso, por enquanto
se da atraves de técnicas acionadas na propriag@botela imagem, quais sejam: a utilizacao
do filtro diante da lente e a subexposicéo de 3gsode luz fizeram com que uma cena diurna
parecesse noturna. Nenhuma manipulacdo poOs-foimgrédo menos assim nos relatou o
fotografo) esta implicada nesta transformacéao.

A fuséo digital, entretanto, torna-se necessédea jp justaposicao desta vista com o
cenario interno. Se a imagem fosse obtida em unta Gomada, a parte interna da janela,
assim como o produto seriam afetados pelo filtpela subexposicdo gerando uma imagem
escura e azulada.

Sendo assim, identificamos que as tecnologiasamsgtiontribuem nesta imagem para
a flexibilizacdo do processo produtivo, pois o fwado ndo precisa dispor uma locacao que
apresente uma janela com vista para um jardim/patigue repleto de pinheiros, podendo
fotografar os dois planos da imagem em separadmrgantos via software de edicao de
imagens. Esta técnica também se torna util par@aregiue com a diferenca dos tipos de
luminosidade interna e externa da cena, a reprodie&etalhes em uma destas partes fosse
prejudicada.

Ainda assim, esta imagem conserva sua aparéncagréfica. Se permite a
configuracdo de uma cena que talvez a fotogradi@idional ndo desse conta de reproduzir
pela discrepancia de luminosidade da cena interestegna, isso ndo chega a colocar em
questao ou a afetar a aparéncia de fotografia dgeam. Ou seja, a manipulacéo digital, ndo

chega a transformar a imagem fotografica em algsftdografizado” para quem a confronta.
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Um caso semelhante pode ser constatado na fomgntiulada 007 de Alexandre
Salgado (Figura35)

Figura 35 - 007: fotografia de Alexandre Salgadwlista de 2003

Fonte: (FERNANDES JUNIOR, 2004).

Embora a publicacdo n&o apresente a imagem no ianént que foi utilizada,
conseguimos encontra-la em uma busca efetuada teodsi estudio responsavel pela
fotografia (ARTLUZ), percebemos que se tratava uha eampanha da marca Heineken que
fazia referéncia ao langcamento do filme 007: Ummbao para morrer, que era o terceiro
filme da franquia patrocinado pela marca.

A fotografia mostra em seu canto direito a pontgamalo de uma garrafa de cerveja
Heineken aberta de onde sai um pouco de fumagamagam opera com uma duplicidade de
sentido: a0 mesmo tempo que mostra o produto, sugea leitura de associagdo com uma
arma fumegante, elemento central nos filmes de d&uoed. A garrafa esta levemente suada,
diante de um fundo liso, de cor verde, que tenefmientidade com a marca. Atras da garrafa
a iluminag&o € mais intensa resultando em um veals claro em suave degradé. As laterais
da garrafa estdo sombreadas, o0 que enfatiza oroorde seu formato e a destaca do fundo.

Nossa interpretacao inicial foi de que se tratavaitha imagem predominantemente
de encenacdo, nos tipicos moldes de fotografiaro@ufps, ou seja, o produto é colocado
diante de um fundo, iluminado, “maquiado” (paraoesier possiveis imperfeicdes e adicionar
as goticulas, por exemplo) e clicado. Poderia halguma intervencdo no sentido de
produzir/reforcar a fumaca, mas isto ndo era ifleatiel através da leitura de imagem

exclusivamente.
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Em entrevista o fotografo nos revelou, entretantwa operacdo mais complexa. Foi
necessdria a utilizacdo de mais de uma imagem,gpibisninacao feita para a garrafa nao
revelaria a fumaca com tanta intensidade. O rdardém foi reaplicado sobre a garrafa para
aparecer mais nitido e enfatizado. Ele foi fotaaplaf separadamente, pois a iluminacédo da
garrafa e do fundo acabavam gerando reflexos ifatbs® no roétulo, que acabariam
prejudicando a sua leitura.

Percebemos que as fusdes digitais, que configuma @os um dos procedimento
definidor da categoria de simulacdo, acabam seamdm uma forma de contornar as
limitacdes técnicas do dispositivo fotografico tcémhal, possibilitando uma expanséo ou
transformacao de sua capacidade de reproducaoférodie visibilidades. Cabe salientar que
isto ndo resulta da tecnologia por si s6, masadedas que ela viabiliza ou facilita.

A fotografia publicitaria configura-se como uma sode procedimentos da ordem do
registro e da manipulacao de referentes multipglosgdos em espacos e/ou tempos distintos.

A referéncia ao real, entretanto ndo desaparecgcAica de manipulacéo digital
permanece escondida por detras de uma visualidegtéreca tradicionais em anuncios deste
tipo de produto. Somente alguém dotado de um gramidecimento técnico poderia
identificar as transformacgfes efetuadas. Nao peka islentificacdo direta, mas pelo
reconhecimento da impossibilidade da composi¢céaatiecena, com a iluminacdo que
apresenta, por meio das técnicas fotograficas denagéo e recorte.

A Fotografia Dynamic (Figura 36), aproxima-se destasos, mas 0 acionamento ou
nao de operacdes que caracterizam as Fotografi8grddacao eram para nos, inicialmente
incerto.

Figura 36 — Dynamique: fotografia de Cacalo, fistalida edicdo de 2004

Fonte: (FERNANDES JUNIOR, 2006, p. 36).
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A fotografia integra um anuncio do Clio da Renaattupando toda a sua extensdo
mas com elementos graficos e textos e outras fetgdanos de detalhe do veiculo —
sobrepostas a ela. A pequena dimensao da peca&mtads no final do catalogo ndo permite
a leitura do texto completo. A peca nao foi encuddrem pesquisa na rede. O titulo do
anuncio, entretanto é legivel e diz: “para quemaaghe a vida estd um pouco sem sal, a
pimenta”.

Na analise técnico-iconografica descartamos jaibéoi a hipdtese de que a imagem
tenha sido capturada a partir de um acontecimezgbbaseando-nos no conhecimento da
dindmica da producgédo publicitaria. A proximidadecdoro, a angulagdo do ponto de vista, a
composicado da imagem de uma forma geral nos levauguor a producdo da cena para a
obtencéo fotografica. O conteudo da cena apresemi@ol chegava a exorbitar o universo do
fotografavel, mas alguns detalhes formais da imagesninstauravam a duvida com respeito
a presenca da tecnologia digital e de algum tipmaeipulacao digital da imagem. A riqgueza
de detalhes e tonalidades do céu, a luminosidaderdae a textura da imagem.

Na entrevista, porém, o fotoégrafo nos revelou ucesso de realizacdo bem mais
complexo, envolvendo obtencdes em locais distiatasfusao de varias imagens. A imagem
do carro € uma combinacao de fotografias feitag®tidio e na prépria locagéo. Isso foi feito
para que o carro tivesse uma definicdo satisfat@sadetalhes com reflexos coerentes com o
cenario da imagem. No estudio o carro também flmicenlo sobre um espelho d’agua. Os
splashsde agua que aparecem sob as rodas do carro tas@@numa composicdo de
fotografias feitas no estddio e em locacdo. As sddeam fotografadas separadamente, em
movimento. Além disso, o céu é uma composicao emenos trés imagens diferentes.

A fotografia joga com a questdao da tempo e provegwm dissociacdo entre a
temporalidade representada (um pequeno instani@o ret congelado que interrompe o
movimento do carro e o jorrar da agua) e a temjlaxdé da constituicdo da representacao. O
instante aqui ndo resulta do congelamento do tempse,sim do somatério de varios instantes
distintos. Apesar da complexidade da operacgédo, svialedos padrées consolidados da
visualidade fotografica é muito sutil, podendo ustve passar despercebido. As
transformacdes propiciadas pelas tecnologias digetéecnicas dela decorrentes acabam aqui
culminando em um retorno e reforgo da estéticanstante.

O trabalho intitulado O Amanha, de Armando Pradgufa 37), configura-se um caso
muito particular, pois a identificacdo da imagemmoo resultante de processos de

manipulacdo digital depende de um conhecimentaarala que € necessario também para
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que se faca a interpretacdo da fotografia pretangala instdncia emissora. Este ndo era,

inicialmente 0 Nn0sso caso.

Figura 37- O Amanha: fotografias de Armando Préidalistas de 2005
,_ i _

.

Fonte: (FERNANDES JUNIOR, 2006, p. 47-48).

As duas imagens, inscritas separadamente no concpertencem a mesma
campanha, apresentando caracteristicas muito sisilA analise técnica e iconografica das
imagens pouco nos revelava sobre as opera¢gfesaga@mnvolvidas na sua construgdo. Sem
conhecermos as pessoas representadas e considerastética fotografica das imagens
nossa tendéncia é assumi-las como retratos indidde duas pessoas em estudio, com
iluminacéo artificial. A observacédo das pecas dodam utilizadas a imagem também pouco
nos revela ja que o texto, por seu tamanho € #égNao era identificavel, portanto, a
utilizagédo de técnicas de simulacdo. Pensdvamizs-g@ de recorte e encenacdo. Os retratos
formais, em que o retratado posa para a cameraamacale localizando em um espaco
intermediario entre 0 mero recorte de uma realidadgia encenacdo, na medida em que
envolvem a pose, o dispor-se diante da cameraagurpara e em funcéo dela.

A metodologia de entrevistas nos revelou novosqgasms. Segundo o fotdgrafo as
duas imagens integravam uma peca promocional diac&mancron, um calendario anual,
gue naquele ano tinha como mote os 40 anos da smpgkdematica das pecas é a passagem

do tempo e seu conceito criativo envolve uma espéei“brincadeira” como a imagem de
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dois publicitarios conhecidos no mercado cariocastrando como eles serdo daqui a 40
anos. Esta é uma leitura que sé pode ser feitarangcamtexto determinado e por quem é

capaz de reconhece os dois individuos retratadesdcSassim, foi somente a partir da

entrevista com o fotégrafo que descobrimos que natadas imagens resultava da fusdo de
dois cromos.

As imagens forma obtidas em equipamento analégisoseeriormente digitalizadas.
Foram fotografados os dois publicitarios e posteremte homens mais velhos com feicdes
semelhantes as suas. Segundo o fotdgrafo houveabaho de pesquisa dasting muito
grande. Foram fotografados aproximadamente 50 hant&psteriormente foi feita a fusao
dos cromos colocando o olho bem em cima e aprovmtas rugas naturais.

Nesta imagens, temos por tras de uma visualidag®iarda fotografia convencional,
uma logica que subverte completamente a nocaodiatizedo “isso foi” fotografico. Aqui o
que vemos ndo foi, sera. Representa-se o futuaeéstida sobreposicéo de instantes passados
congelados fotograficamente.

A idéia de simulac&o aqui € dupla: simula-se orutusimula-se a fotografia. O autor
nao desejava que a imagem evidenciasse 0 uso excdsesPhotoshop. Isso talvez porque a
apresentacdo desta imagem como sendo fotografieapi@te de sua estratégia retdrica. O
apelo da imagem, portanto, esta tanto no que elrapajuanto em si propria. Ao mostrar
algo que ainda néo é, ela desestabiliza as expestatirigidas comumente a fotografia. A
fotografia aqui fala tanto dos individuos que iatrae suas possibilidades futuras, quanto de
si préopria. Trata-se, nesse sentido, de uma sidolderivada de técnicas de producao: a
fotografia publicitaria configura-se como uma saegprocedimentos da ordem do registro e
da manipulagéo de referentes multiplos, obtidogspacos e/ou tempos distintos.

E interessante salientar que esta mesma estrétégitilizada recentemente em uma
campanha para a Associacdo de Amparo ao ldoso, a&qguarticipacdo do ator Fabio
Assuncéo. A campanha foi veiculada em midia impressletronica. Por tratar-se de um ator
global bastante conhecido, a imagem gera bastap&cto, ao mostrar velha, de forma muito
realista e verossimil, uma pessoa que sabemogwanj Em algumas revistas a fotografia
transformada foi publicada junto a uma imagem atloabtor. Na medida que a técnica for
sendo explorada pode perder seu potencial de sarpMualmente aplicativos para telefone

celular ja sdo capazes de reproduzir quase guataseamente esta técnica.



115

Figura 38 — Campanha Projeto Velho Amigo

Fonte: EXTRA. In;: GLOBO.COM. 07 mar. 2012.Dispagliem:_<http://extra.globo.com/famosos/gala-fabio-
assuncao-envelhece-para-campanha-4249361.htmisséd® mar. 2012.
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7 Um Jogo sem Definicbes Prévias

O surgimento e, principalmente, a popularizacaote@asologias digitais de producéo
e manipulacdo de imagens trouxe consigo uma prenuessevolucao para a fotografia e suas
industrias, atualizando antigas discussdes solar@aureza, seu regime de visualidade e de
representacdo e levantando uma série de indagaggseculacdes sobre seu futuro. Por um
lado, temia-se que a confian¢a depositada na fafiagao longo dos seus (cerca de) 150 anos
de existéncia, para registrar, relatar e represewitualmente a historia recente da
humanidade estaria para sempre sob ameaca. Admawagiao da imagem fotografica - antes
gravada sobre um suporte material e concreto, tcedee sais de prata e corantes (estes no
caso da fotografia colorida) que formavam a imagenmeagir quimicamente a luz refletida
pela cena fotografada - em um arquivo digital oadeformacéo luminosa € convertida em
um codigo matematico, amplia significativamente passibilidades de manipulacdo da
imagem fotografica, recolocando em questdo o lymasilegiado que a fotografia vinha
tradicionalmente ocupando enquanto representatedifino e confiavel dos acontecimentos
em campos como o jornalismo, por exemplo.

Por outro lado, temia-se uma ainda maior banal@zag® imagens fotogréaficas e a
desvalorizacdo da expertise dos fotografos profisss. Com cameras cada vez mais
automatizadas, que ‘“revelavam” a imagem imediat&nepds sua producdo, e que
dispensavam os onerosos custos dos filmes e de@eessamento quimico, poderiam tornar
muito ténues os limites entre a fotografia profissi e de amador.

Desde o aparecimento das primeiras cameras foicagadligitais no mercado, no
inicio dos anos 90, a evolugéo tecnoldgica desiagppamentos tem sido rapida, constante e,
me permito dizer, surpreendente. Se naquele monm&iceram poucos 0s que duvidavam
que a fotografia digital um dia poderia substitufiime, hoje ja ndo resta mais duavida de que
as cameras fotograficas digitais vieram para fitanando a chamada fotografia analdgica
uma pratica periférica.

E o que demonstram os reposicionamentos que vémeado no ambito da industria
fotografica, a exemplo da faléncia da Kodak, uma@lapresas mais emblematicas do ramo
da fotografia e do cinema do século XX, e da eatnaal mercado de cameras fotograficas
produzidas por empresas que nao tinham nenhumgdoadeste setor como a Sony, a
Panassonic e mesmo a Fuji (Que atuava principaémemtmercado de material de consumo

como filmes e papeis fotograficos).
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A crescente qualidade das imagens assim como teharanto e diversificacdo dos
equipamentos sdo alguns dos fatores que contritpea a consolidacdo deste cenario.
Soma-se a isso a maior agilidade que a tecnolagitaldconcede ao processo fotografico
dispensando, como dissemos anteriormente, os ddasom complicados procedimentos
guimicos necessarios para o0 processamento do ahdtddssensivel. O hiato temporal que
existia no processo analdgico entre a captura dgem e a sua visualizagdo deixa de existir:
nas cameras digitais a imagem produzida pode, péitaa ser visualizada no ato da obtencéo,
como também, e cada vez mais, compartilhada quasengtantaneamente. Esse aspecto é
atraente para o amador e essencial para o proi@dide alguns setores pelo menos) que se
vé cada vez mais pressionado pelo encurtamentprdnss de entrega.

Diante deste cenario, tem nos interessado obserreftetir sobre os rumos que toma
especificamente a fotografia publicitaria frentgragressiva incorporacdo das tecnologias
digitais em seu processo produtivo. Embora a dulisio das cameras fotograficas
tradicionais pelas digitais tenha sido bastanthaar parcimoniosa nesse setor, a manipulacao
fotografica digital tem sido praticada de formangfigativa jA ha algum tempo, pois mesmo
qguando obtidas através dos processos tradicioasisnagens passaram, frequentemente, a
ser digitalizadas por escaneamento. No ambito dagfafia comercial voltada para a
publicidade, portanto, as técnicas digitais de pueacao fotografica tém desempenhado um
papel significativo na construgcdo das imagens,steamando o processo produtivo e,
eventualmente, as imagens que dele resultam. fasisfdrmacéo das imagens pode ser vista
em nosso contato cotidiano com a publicidade gaadiede, ndo raro, nos deparamos com
imagens que desafiam nosso olhar e nossos ansgo®rmeas de reconhecimento e leitura.
Por um lado, imagens de aparéncia fotografica passaretratar cenas que antes nao
pertenciam ao universo do fotografavel. Por outdm raras vezes nos vemos incapazes de
identificar se estamos diante de uma fotografidustiracao.

Que incidéncias podem ser identificadas, na fof@gaublicitaria, das tecnologias
digitais e das técnicas dela decorrentes? Prete@yjezomo essa dissertacdo, apresentar a
realizacdo dos objetivos desta pesquisa. Reiteraatpsg, por itens para avaliarmos, nas
conclusdes, a realizacdo do prometido.

O objetivo geral foi “compreender e definir a difleciacdo que a publicidade, através
de seus praticas sugere para o conceito de foiwgrgkse objetivo geral se desdobrou nos
seguintes objetivos especificos:

a) elaborar o lugar das tecnologias e técnicasatepulacao digital na construcéo de

fotografias para a publicidade considerando agristpossiveis;
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b) formular tensGes entre a utilizacdo destas ¢éesnie tecnologias e a nossa
compreensao e leitura das imagens fotografica®niexto publicitario;

c) buscar, na pesquisa, inferéncias de definicAdota publicitaria a partir das
relacdes entre as dimensdes semio-técnicas e osspas de leitura e producéo de
fotos publicitarias.

A referéncia que utilizamos para pensar a realzagiobjetivo geral s&o as tensdes

que identificamos na fotografia como objeto. Coafiomamos ja em seus primordios a
fotografia pretende ndo sO ser o espelho do oM@t percurso iconico-indicial), mas
também o espelho da alma (o imaginario, o trabdéhmente — Muybridge, Gustav Le Gray,
Davidhazy e Fongenoy, Robinson, Jeff Wall etonforme capitulo IlI). Essa tensdo se
manifesta nas categorias escolhidas (retrato, agéere simulagcédo), em que a relacdo com o
real do objeto fotografado €&, progressivamentegnaida a relacdo com a realidade imaginada
pelo fotografo. A fotografia dita publicitaria petme possibilita a realizagdo desse jogo.

Ou seja, as possibilidades de combinacdo l6gicgproducdo da fotografia, que
antecedem as estratégias publicitarias, tem espactgzer deste oficio midiatico, para se
realizarem. As estratégias publicitarias conviveempportanto, com as potencialidades da
fotografia em si. Também pode ser dito que as p@érdo signo construido socialmente,
através de técnicas e tecnologias, tém, na pubatieidespaco para a sua existéncia, em um
contexto midiatico.

Estas possibilidades da fotografia publicitariacdesm de competéncias técnicas e
tecnolégicas mobilizadas no fazer fotografico enrageAqui também, o que faz a
publicidade, enquanto contexto de producéo, € céem@cursos préprios a realizacdo de uma
potencialidade que, assim, encontra contrapartrdeeemos de investimentos.

Essas formulagcbes gerais que podem ser concluédassdo trabalho, se especificam
em pontos em que superam percepcdes que estavamaapzadas inicialmente. Uma delas
€ sobre as relagbBes entre tecnologias e fotoghdbaaspecto da producdo da fotografia,
incluindo a publicitaria, a tecnologia estd sempubordinada aos usos e apropriacdes
técnicas. Sao diversas técnicas (de corte, re@p®sicao, sobreposicdo, etc.) que oferecem
recursos signicos depois forjados, também comeabestecnica, pelos usos de tecnologias
(montagens, moldagens,etc.). A técnica é assimfesaagdo de um saber que é em muitos
pontos artesanal, depende da competéncia artidticéotografo, que inclusive antecipa
tecnologias, como no caso em que procedimentosivedaao analdgico sdo, depois,

incorporados nas maquinas digitais.



119

A magia das fotografias esta, em muitos dos madesiaalisados, associados a essa
competéncia técnica, atualizada conforme as tegiasalisponiveis. Parecer verdade, real,
objetiva, e, simultaneamente, dizer que la estaulgesvidade de quem a fez, com
competéncia de compartilhar, mobilizando, a de qadé

Um dos momentos mais intensos e instigantes desspiiga foi o de transformacéo
das leituras, primeiras, utilizando todos meusidestadquiridos como fotografa, conforme
avancava na pesquisa das técnicas e tecnologigmdds na producdo das mesmas. A
metodologia me permitia ingressar, em retorno, um fgi a producdo. No capitulo V e VI,
descrevo e reflito sobre esses processos de travesfao da leitura, associado ao
procedimento metodolégico que propicia cercar, eagrientos, uma problematica da
circulacado midiatica (encontros e tensfes entrswon e producéo).

Como foi evidenciado, a simulacdo € o movimentod@m@nante da fotografia
publicitaria. Isso talvez a transforme, em termesvigibilidade midiatica, em referéncia do
gue é possivel fazer em fotografia, do que é hagitio e aceito como tal.

Essas conclusdes que apresentamos, aqui e no desmento do trabalho, devem
ser relativizadas. Afinal, o corpus escolhido npsogima mais do que autores chamam de
“alta cultura” (EGUIZABAL, 2006, p. 15), em que, itas vezes, os autores buscam um lugar
aproximado a um artista renomado. Como afirmamoan NRay, J.A. Boiffard, Lazlo
Moholy-Nagy, André Kertéz, hoje conhecidos por sassociacdo com as vanguardas
artisticas do modernismo, alternavam seus trabaliitssicos com comerciais. Nesse sentido,
observa-se a tecnologia integrada a técnica (uapsopriacdes) e contextos.

Os processos mididticos, entretanto, abrem novssilplidades. Dominique Cardon
(2012), em seu livro A Democracia Internet, obsequa a Web produz uma ampliagdo do
espaco publico ao tornar dissociaveis duas nocdesllge sdo centrais e que no espaco
midiatico tradicional eram fortemente coincidentes atreladas: a de visibilidade e
publicidade. Era papel dogatekeepersdefinir, selecionar e dar visibilidade aquilo que
correspondesse ao interesse publico. Guardibdsataisiras entre o publico e o privado estes
profissionais, se ndo desaparecem por completmesms competem com 0s internautas em
geral na definicdo desta fronteira que, com issiegé@iliza. Sendo assim, nem tudo que se
torna visivel na internet tem um caréater publicoseconteudos de carater pessoal e privado
disputam estes espacos de visibilidade e de cg&oleom aqueles de interesse publico. Mais
do que isso, muitas vezes se confundem. No quefeseera fotografia, € inegavel que as
imagens produzidas por fotégrafos amadores ganha@ma Internet e principalmente com

as redes sociais, um espaco de visibilidade elagéa sem precedentes.
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Em redes sociais como o Flickr, dedicado exclusergm ao compartilhamento de
foto e video, ha uma comunidade de aproximadam&f@temilhndes de usuarios que
compartilham cerca de 4.5 milhdes de imagens di@mde. O Instagram por sua vez, um
aplicativo e rede social exclusivo para o comgatiiento de fotografias através de celular e
lancado em outubro de 2010, j& contabilizava, eremdéro de 2011, quatrocentos milhdes de
fotos compartilhadas. Na ocasido o aplicativo et@dusivo para usuarios da plataforma
Machintoch, sendo hoje também disponivel para usudo sistema operacional Android. O
Facebook é outra rede social onde o compartilhaoramfotografias é bastante significativo.
Segundo o site Gizmontfoaté este més, o site estima ja ter recebido 266€s de imagens.

A producédo fotografica sem propdsito comercial efwafissional comecou a se
popularizar no final do século XIX tendo como mastmbdlico o lancamento das cameras
Kodak nimero 1, a concretizacdo mais bem sucedidenc série de esforcos e iniciativas no
sentido de tornar a pratica da fotografia mais Emp acessivel ao cidaddo comum. Esta e as
muitas outras cameras que a sucederam, eram camaisaportateis, dotadas de um rolo de
filme que depois de gasto poderia ser remetido pafa@bricante onde seria processado e
transformando em pequenas imagens que eram remdadalta para o cliente. “Vocé aperta
0 botdo e nés fazemos o resto”, dizisloganda Kodak n°l. Com a idéia visionaria de
dispensar o fotografo do trabalhoso e complicad@gssamento quimico necessario para a
producdo de fotografias, George Eastmann abre uwo o promissor mercado para a
induUstria fotografica. A partir de entdo a maguiografica se transformou em um objeto
domeéstico, registrando as celebracdes, os passesogjtuais familiares. “A maquina
fotografica acompanha a vida familiar”, observag®uSontag (1981, p. 8), lembrando que
um estudo sociologico revelou que quase todasnaida na Franca possuiam uma camera
fotografica; nas familias com criancas a probahd&l de possuirem pelo menos uma camera
fotografica era duas vezes maior. “O fato de néu fotografias dos filhos, principalmente
quando pequenos, é sinal de indiferenca por partepdis, do mesmo modo que ndo se
apresentar para a fotografia de formatura é unogkstevolta do adolecente.” Também no
turismo, para Sontag (1981), uma das atividades roaiacteristicas de nossa época, a
fotografia é parte integrante da experiéncia.

O espaco de circulacdo destas imagens, entretato, espaco intimo, privado. Elas
eram colocadas em albuns, caixas ou gavetas savgtoanias eventualmente para parentes ou

%G1ZMODO. Disponivel em: <http://www.gizmodo.co.@k12/10/look-at-facebooks-crazy-statistics/>.
Acesso em: 14 out. 2012.
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amigos. Hoje, compartilhadas em sites, redes sp@alicativos, estas imagens ndo apenas
competem pela nossa atencdo, como ndo raro cormgeganpar 0S espacos antes restritos a
fotografia profissional.

Uma matéria no jornal New York Times, publicadarearco de 2010, chama atencéao
para o encolhimento do mercado para fotografosgsiohais em funcédo da entrada de um
contingente enorme de fotografos amadores que rlEppam suas imagens nas redes
sociais e que, por ndo terem nesta atividade sumafale sustento, aceitam vender seus
instantaneos para veiculos de comunicacdo ou agede publicidade por precos muito
abaixo do que aqueles praticados por profissiortasse tipo de pratica comega a se
institucionalizar e ganhar relevancia no mercadamngdo um dos principais bancos de imagem
mundiais, o Getty Images, associa-se a rede delicklr para intermediar a comercializacao
das imagens de qualquer um de seus usuarios quaniigizar suas imagens para venda.
Desta maneira, qualquer um dos 50 milhdes de wsuda rede social torna-se um potencial
fornecedor de imagens fotograficas a industriaoedite publicitaria.

No ambito da publicidade especificamente, temoserobslo um outro tipo de
movimento envolvendo a producdo fotografica amadoras redes sociais. Trata-se de
campanhas publicitarias que convidam ou instigamuegérios das redes sociais a
compartilhar fotografias suas que promovam diretandiretamente o produto ou marca em
questdo. Sao acdes que envolvem algum tipo de ancultural, oferecendo premiacdes das
mais variadas, ou que trazem algum tipo de prestigi experiéncia inusitada para seus 0s
participantes.

Sendo assim, a “alta cultura” convive, em termasdraficos, com o inespecifico do
massivo em rede, oferecendo um manancial em quegéegas publicitarias operam. Nesse
sentido, as conclusdes que apresentamos a partiomgos que investigamos devem ser
relativizadas. Seria necessario, aqui, iniciarmasootrabalho, sobre o lugar do amador na
configuracdo de distingbes do campo da publicidgadesua diversidade estratégica de estar

presente em todos 0s campos. Mas isto ja € umapeseglisa.
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