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Resumo: Este ensaio reflecte sobre os factores que presidem a distingdo da Fotografia
Publicitéria face as categorias da Fotografia Artistica e da Fotografia Jornalistica. As diferentes
formas de utilizar a fotografia podem traduzir-se em varias categorias cujas fronteiras sao
muitas vezes ténues e extremamente dificeis de situar. No entanto, a existéncia destas categorias
¢ comummente aceite e reconhecida, dando origem a uma classificacdo hierarquizada que
acarreta uma diferenca de estatutos. Os anos de exercicio em diversas fungdes da Publicidade, a
par da préatica de investiga¢dao académica, permitiram uma analise realista do “lugar” ocupado
por esta categoria a partir de uma interrogagdo acerca das diferencas de estatuto subjacentes a
estas trés categorias. Na sociedade contemporanea as imagens da Publicidade s&o um reflexo
dos desejos de consumo e a Fotografia Publicitaria possui uma conotagdo marcadamente
mercantil que a coloca numa espécie de categoria a parte, que importa ser analisada. Eis porque
nos propomos interrogar ao longo deste trabalho acerca dos eventuais pontos de contacto entre a
Fotografia Publicitéaria, a Fotografia Artistica e a Fotografia Jornalistica, para entdo determinar
possiveis factores que presidem a sua distingdo. Igualmente, como forma de “testar” as
conclusdes, apresenta-se um conjunto de exercicios que visam provar a tese defendida.
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Shining Consumer Desire — Advertising Photography face to
Artistic Photography and Journalistic Photography

Abstrat: In this article we will discuss about the main meaningful factors related to the
categorical distinction of the Advertising Photography, the Artistic Photography and the
Journalistic Photography. The different forms of using the photography can be translated in
several categories which frontiers are very often tenuous and extremely difficult to situate.
However, the existence of these categories is tacitly accepted and recognized, giving rise to a
placed in a hierarchy classification that brings a difference of statutes. The Advertising
Photography serves a very particular end: the commercial promotion of goods, services or
institutions on which there depends the modern economy of consumption. The many years of
practice in professional advertising field, as well as the practice in academic research, allowed
us a realistic comparative analysis about the underlying differences of statute on these tree
categories and propose some meaningful factors of the "place" occupied by Advertising
Photography. In our contemporaneity de Advertising images are a reflex of consumer’s desires,
so this is a relevant discussion. We examines along this study about the eventual similar and
different points between the Advertising Photography, the Artistic Photography and the
Journalistic Photography, so that to determine possible main factors that preside at his
distinction. On other hand, we present an empirical "test" for the conclusions, in a set of
exercises that aim to prove the defended point of view.
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Introducéo

Caleidoscopio de imagens, o mundo moderno é circulante. Circulam por todo o lado as
mesmas imagens (e quando estas sdo as visdes do mundo seleccionadas apenas por
alguns sujeitos), passamos a construir um real em segunda-mao, a partir de pedacos
consumidos ja prontos e entregues ao domicilio. O real real é entdo substituido nas
nossas mentes pelo stock fragmentado de imagens disponiveis. Esse real-imagem nunca
é exactamente igual para todos, porque variam, de pessoa para pessoa, as organizacdes
possiveis, numa combinatéria infinita. E no entanto, talvez seja agora mais igual do que
antes. As imagens que vao construindo as nossas percep¢des através das percepcdes
alheias, fazem com que o real seja para cada um de nos um entrelacado de percepgdes
de percepcdes, tidas embora como fragmentos ou pecas reais do real.

A fotografia, a democratizacdo da imagem, o0 modo como na nossa época € usada,
enformada e conformada, nas suas multiplas manifestaces revela-se no cerne das
principais preocupacdes de hoje. A condi¢cdo pds-moderna iniciou a sociedade do
acontecimento, do espectaculo, ou do simulacro e da simulacdo, para utilizar as
palavras de Baudrillard. A partir dai, aguca-se a consciéncia do poder da imagem. Uma
reflexdo que inspira o trabalho de muitos artistas e tedricos, acerca desta época com

contornos particulares.

Dado o caracter selectivo da atencdo humana, a resposta comunicacional tende, assim,
para a superficialidade que se impde a uma visdo de caracter periférico. O sentimento de
perplexidade é uma das caracteristicas dos nossos dias, esta presente nas mentes com

questdes que actualmente se colocam e para as quais ndo existem respostas definitivas.

Se a nossa imaginacdo € fortemente povoada pelos fantasmas das imagens que hoje
formam para nds o mundo - e se essas imagens sdo (quase) as mesmas para uma parte
importante de pessoas em todo o mundo, transformando-se em poderosos clichés -,

condenardo a falta de imaginacdo as imaginacdes (quase) individuais?

Mas o que é o real sendo percepcdo, captura, fragmento, elaboracdo mental? Né&o
devemos esquecer que a imagem ¢é, por definicdo, polissémica. E é exactamente ai que

reside o seu extraordinario potencial de expressao e liberdade. Se as imagens fascinam



os homens, agora como antes, é porque a realidade continua a fascina-los. E essa
realidade que é guardada e partilhada traduz-se, também, em experiéncias de uma luz

impalpavel capturada em fotografias.

A fotografia enquanto fendmeno generalizado é relativamente recente na nossa
sociedade. Enquanto processo conheceu uma sucessiva sofisticacdo e importantes
desenvolvimentos, desde os seus primordios até aos nossos dias. Os sistemas analdgicos,
baseados nos processos mecanicos e quimicos, de ontem, deram lugar através dos
avancos alcancados na electronica, aos sistemas digitais de hoje. As mutacbes dai
decorrentes reflectem-se tanto nos processos como nas linguagens. Vive-se agora uma
época de transicdo para a fotografia ditada pela inovacao digital. No entanto, se muda a
tecnologia associada a fotografia e é exigido o reajustamento na compreensdo do seu
funcionamento, bem como a reavaliacdo do alcance das possibilidades e limitacdes,
ambos os sistemas tornam possivel a captura de “um momento” e a sua posterior
reproducdo sob a forma de imagem fotografica. Importante sera ndo esquecer que a
fotografia continua a ser mestria na captacdo da luz e esse vinculo luminoso, entre a
superficie de registo e o referente, permanece e € 0 que constitui a verdadeira esséncia

da fotografia.

Compreender a luz ¢ um desafio que se transforma em paixao. Qualquer “verdadeiro”
fotografo o confirmard. Essa paixdo ndo se deve tanto as imagens fotograficas, em si
mesmas, mas ao mistério da luz que as revela. Para quem, como nds, chegou a esse
“mundo da luz” através da publicidade, tendo o privilégio de trabalhar em parceria com
excelentes profissionais, o exercicio de compreensdo impunha-se. A visdo, tal como 0s
outros sentidos, educa-se, exercita-se, aperfeicoa-se através da persisténcia. E a
necessidade, como se costuma dizer, aguca o engenho. Como explicar, partilhar e
avaliar uma imagem que sO existe na nossa mente, com alguém que tem por missdo
materializa-la? N&o é facil este trabalho de equipa entre criativo e fotdgrafo publicitario,
sobretudo se ndo partir da compreensdo da esséncia de qualquer acto fotografico. Os
ensinamentos que ao longo dos anos fomos recolhendo, fizeram com que nos
questionassemos: Porque razdo é que a fotografia publicitaria, enquanto forma de

expressao, merece tao pouca atencdo no debate tedrico e académico?



Ainda que nédo seja expressamente assumido, e portanto podendo ser considerado um
julgamento de “senso comum”, a verdade é que as diferengas de estatuto impregnam os
discursos. Eis porque, e apesar de ndo ser tarefa facil construir uma analise adequada,
nos propomos interrogar ao longo deste trabalho acerca dos eventuais pontos de
contacto entre a Fotografia Publicitéria, a Fotografia Artistica e a Fotografia Jornalistica,

para entdo determinar possiveis factores que presidam a sua distincéo.

Este trabalho esta estruturado em trés partes principais. Na primeira, debrugar-nos-emos
sobre caracteristicas gerais da Fotografia. Na segunda parte, analisaremos
comparativamente as varias categorias a luz das nocdes de transparéncia versus
simulacdo, de estatuto versus estratégias autorais, de valor de mercado versus
reprodutibilidade, para concluir que os factores que presidem a distingdo destas trés
categorias se baseiam fundamentalmente em caracteristicas exteriores a propria
fotografia. Ja a terceira parte, possui um cariz pratico apresentando um conjunto de

“exercicios” que pretendem “testar” a conclusdo a que se chegou anteriormente.

1. Caracteristicas Gerais da Fotografia

1.1. Representacao por Exceléncia

Nascida sob forte influéncia da pintura (a que nédo é alheio o facto de grande parte dos
primeiros fotdgrafos serem também pintores), a fotografia surge como uma técnica
aperfeicoada de reproduzir a realidade, parecendo entdo destinada a substituir a pintura
nesta sua funcdo, mas acabando na verdade por liberta-la, ja que lhe abre um espaco
para a exploracdo de novas formas de expressdo. Ao surgir como coOpia exacta, a
fotografia torna inglorio esse esfor¢co dos pintores retratistas de entdo e eleva ao
expoente maximo o dominio sob a aparéncia do mundo exterior. Eram, também, ainda
poucos o0s individuos que conheciam os segredos do processo fotografico e a sensacao

de magia acentuava-se tanto pelo mistério, como pela sua relativa rapidez.

Segundo Flusser, o aparelho fotogréfico € um ”brinquedo que traduz pensamento
conceptual em fotografias” e a imagem ¢ definida como uma “superficie significativa na
qual as ideias se inter-relacionam magicamente”. (1998:23-24). Sendo estas imagens

significativas, elas sdo, ainda assim, imagens técnicas. Diz este autor que:



“As imagens técnicas sdo produzidas por aparelhos. Como primeira delas, foi inventada a fotografia. O aparelho
fotogréfico pode servir de modelo para todos os aparelhos caracteristicos da actualidade e do futuro imediato. (...)
Antes de mais nada, é preciso haver acordo sobre o significado do aparelho, ja que ndo h& consenso para este termo.
Etimologicamente, a palavra latina apparatus deriva dos verbos adparare e praeparare. O primeiro indica «a
prontiddo para algo»; o segundo, «a disponibilidade em prole de algo». O primeiro verbo implica o «estar a espreita
para saltar por cima de algo»; o segundo, o «estar a espera de algo». Esse caracter de animal feroz prestes a langar -se,
implicito na raiz do termo, deve ser mantido ao tratar-se de aparelhos.” (Flusser, 1998: 39).

Doravante a fotografia ficaria presa a ideia de representacdo. A representacdo, essa,
perderd o seu caracter magico quando a maquina fotogréfica, facilmente operavel -
afinal, se 0 processo pode permanecer mais, ou menos, obscuro, para 0 accionar basta

carregar no botdo (1?) - se torna acessivel ao homem comum.

Mas, apesar de tudo, a fotografia dificilmente se libertara do seu caracter de prova.
Alias, a propria organizagdo social o confirma ao utilizar a fotografia como

identificacdo pessoal e ao aceita-la vulgarmente como prova nos tribunais.

A medida que se foi pondo em causa a sua transparéncia, a sua relacdo directa e
transparente com a percep¢do, ou melhor, com o0s objectos da percepc¢do, foi-se
reconhecendo que a sua total objectividade é relativa. Afinal, o processo fotografico
decorre de um acto de percepcdo particular. Esta intervengdo humana de um olhar
seleccionador (e neste aspecto o Unico tipo de fotografia que o dispensa é o da

Photomaton) abre caminho para a progressiva assuncao da subjectividade da fotografia.

Flusser defende que as imagens fotograficas resultam entdo do “(...) esforgo de se
abstrair duas das quatro dimensfes espacio-temporais, para que se conservem apenas as
dimensdes do plano.”. Elas sdo, portanto, fruto da capacidade humana de abstracgio,
um tipo de abstrac¢do que ¢é especifico e ao qual ”(...) podemos chamar imaginacéo.”.
Assim, essa imaginacdo € simultaneamente “(...) a capacidade de fazer e decifrar
imagens”, uma vez que resulta da capacidade de abstraccdo de duas das dimensdes dos

fendmenos e sua posterior reconstituicdo mental. (1998:27)

Ainda assim, as possibilidades introduzidas pela tecnologia digital vém paradoxalmente

acentuar a conviccdo do senso comum da fotografia como espelho da realidade. A



extrema nitidez dos cada vez mais sofisticados ecrds LCD dos computadores, dos
televisores e mesmo dos telemoéveis de Ultima geragdo, parecem reforcar essa
correspondéncia “cem por cento”. No entanto, a mesma tecnologia digital permite hoje,
como nunca antes, manipulaces subtis muito dificeis de detectar, e, a medida que se
vao popularizando os programas de tratamento de imagem que tornam possivel a pessoa
comum a possibilidade de manipular imagens criando novas imagens com diversos
graus de perfeicdo, também a desconfianca cresce. Todavia, ainda que a desconfianca
invada os espiritos e 0 seu poder de evidéncia seja cada vez mais posto em causa, a
fotografia como “prova da verdade” continua a ser uma convic¢ao, também para muitos

dos profissionais da fotografia.

1.2. Condicionada a Reproducéo (?)

Segundo Benjamin, a questéo da reprodutibilidade ndo surge no centro do debate apenas
com o advento da fotografia. A obra de arte classica sempre permitiu a reprodutibilidade,
a possibilidade de imitacdo e copia. No entanto, se a imitacdo manual é considerada
uma falsificacdo, quando esta imitacdo utiliza um processo de reproducéo técnico, o
conceito de fraude deixa de estar presente. Tal facto, deve-se a justaposicdo da lente ao
olho humano que afastam a perspectiva da dptica “natural”. Apesar disso, existe sempre
uma desvalorizagdo da obra decorrente “da perda da aura” que se liga ao culto e a
tradicdo. A obra, em si mesma, pode permanecer intacta, mas a desvalorizacdo acontece,
pois perde valor “o seu aqui ¢ agora”. A fotografia, ao libertar as maos do processo de
reproducdo das imagens e transferindo a importancia das “tarefas artisticas” para os
olhos que espreitam de forma critica, torna o olhar do fotdgrafo o responsavel pela
«artisticidade» da obra. Foi desta forma que a fotografia, em termos de reproducéo

técnica, conquistou o seu préprio lugar na Arte. (cf. 2006a:207-211).

Reproducdo e fotografia sdo indissociaveis. Sem ela a fotografia ndo se materializa,
permanecendo num lugar de ndo-existéncia. A captura do momento pode ter acontecido,
pode ter sido inscrita na superficie de registo, mas esta necessita de um suporte onde se
opera entdo a revelacdo, o desvendar do conteddo apreendido. SO entdo a fotografia
ganha uma verdadeira existéncia. Iniciando uma viagem sem regresso, e porque bebe
dos principios estéticos ligados a arte, a fotografia reproduzida contribui decisivamente
para uma estetizacdo da vida quotidiana que actualmente é por demais evidente. Esta

faceta estética ndo se pode considerar confinada aquilo que é exterior, a aparéncia das



coisas e das pessoas, jad que a interiorizacdo, a consciencializacdo da importancia da
estética resulta como reflexo na estetizacdo interior, no (bom) gosto pessoal que se
forma, se aprende e se reflecte na identidade dos sujeitos. Hoje a construcdo dessa
identidade baseia-se reflexivamente tanto na forma de ser como no ter (e o ter reflecte-
se fortemente no ser), num confronto-troca entre identidades proprias e alheias, de

pessoas e coisas.

Simultaneamente, esse caracter reprodutivel surge como uma ameaca do seu valor e da
sua relevancia. A visibilidade e omnipresenca da imagem fotogréfica transformam-na
em objecto de uso corrente, consumido repetidamente, legitimando assim aqueles que a
consomem. Esta ameaca que esta na origem dos obstaculos impostos a entrada da
fotografia no campo das artes, apenas pode ser contornada através da protecgdo-
limitacdo da reproducdo, baseada no realcar da subjectividade inerente ao olhar pessoal
que a produz, legitimado pela marca autoral e pela integracdo nos circuitos adequados.
No entanto, tal accdo ndo afasta definitivamente a ameaca da banalizagdo. Ainda que
cada imagem sO seja reproduzida, e exibida, uma Unica vez, a vasta quantidade de
imagens existentes, produzidas a um ritmo que podemos considerar frenético, quando
vista no conjunto, influencia o valor da unicidade de cada uma delas.

Benjamin sublinha bem que na reproducdo ha sempre algo que falta: “o aqui e agora da
obra de arte”, que lhe confere a atribuicdo do conceito de autenticidade. E segundo este

autor, a autenticidade ndo é reprodutivel.

“A autenticidade de uma coisa é a esséncia de tudo o que ela comporta de transmissivel desde a sua origem, da
duracdo material & sua qualidade de testemunho histérico. Como esta se baseia naquela, também o testemunho
histérico é posto em causa na reproducéo, em que a duragdo material escapou ao homem. Sem duvida que é apenas
este testemunho que € afectado, mas o que desse modo fica abalado é a autoridade da coisa. Tudo o que aqui se disse
se pode resumir no conceito de aura, e pode dizer-se entdo que o que estiola na época da possibilidade de reproducéo

técnica da obra de arte é a sua aura.” (2006a: 211).

Na entrada do terceiro milénio, é a fértil capacidade demonstrada pela sociedade para
produzir imagens, e mais do que isso, produzir significacfes atraves das imagens, aliada
a facilidade de partilha consubstanciada num tempo record, que parece dar origem a sua
sufocacdo. Mas, certamente que é também dai que vird o impulso para mais um salto
que fard avancar a humanidade, demonstrando mais uma vez a sua extraordinaria

criatividade. Como? Onde? Quando? S&o questdes a que sé o futuro sabera dar resposta.



1.3. Interrupc¢édo do Movimento / Supressao da Distancia

Na vivéncia do presente como na construcdo do futuro (qualquer presente e qualquer
futuro, em qualquer altura), sdo necessarias as referéncias do passado. Para revisitar o
passado, frequentemente faz-se apelo as imagens-testemunho e suas invocagoes.
Congelado o momento no tempo e encerrado no espaco da sua prépria representacao, a
imagem fotografica funciona como o detonador de um longo fio de recordagdes ou
associagdes por onde o pensamento voa. E de cada vez, esses “voos” intelectuais serdo
diferentes, consoante as circunstancias e o estado de espirito do momento. De facto, a
fotografia parece apresentar esse poder de suspender, de imobilizar o movimento, de
interromper a cadeia do tempo. Nenhum outro processo antes o conseguiu como ela. Em
verdade, a fotografia alterou o conceito de espaco, modificou o sentido de distancia. O
espaco fisico é agora visto como algo que apresenta multiplas faces. Mesmo quando
permanece inalterado, surge a cada olhar, em cada imagem, constantemente renovado,
sujeito a exploracéo sucessiva de novos angulos. Com a fotografia é também a distancia
perceptiva que é encurtada. Ela possui um forte impacto e provoca fortes sensacoes e
impressdes, 0s recentes avangos na neurociéncia comprovam-no bem, porque percorre
um caminho mais directo para o despertar das emocfes. E se uma imagem vale mais
que mil palavras, ela possui, nesse sentido, todas as condigdes para se transformar em

espectaculo.

1.4. O Espectaculo da Simulagdo

A Fotografia € uma linguagem, um discurso, e as suas imagens produzidas nunca sdo
totalmente inocentes, nem fruto do acaso ou de uma acc¢do puramente mecanica. Ela
serve sempre um propdsito, de acordo com o objectivo para o qual se fotografa, e na
verdade, ela constitui um meio para obter um determinado fim visual. A necessidade de

transmitir mensagens diferentes a publicos diferentes afecta a producao das imagens.

Numa sociedade subjugada ao consumo, a encenacdo, a simulacao esta sempre presente
e a fotografia contribui de modo decisivo na forma de percepcionar, pensar e viver a
realidade que nos rodeia. A proliferacdo da tecnologia é, segundo alguns autores, em
grande medida e simultaneamente, a causa e o veiculo de difusdo desta nova cultura do
simulacro. Para alcancar a magnitude do grande espectaculo, a fotografia pode acentuar
a ilusdo e enveredar pelo caminho da simulacdo. Alias, ela propria € ja uma simulacéo,

porque contém sempre uma deformacdo: a parcialidade de um olhar. Esse carécter de



simulacdo advém também da sua reclamada capacidade de suspender a imagem no
tempo. Ao recortar a imagem e ao voltar a re-enquadra-la, a reproducdo fotogréfica
materializada procede inevitavelmente a uma descontextualizacdo e esta é também uma

forma de simulagéo.

O ilusorio é agora um estado que esta presente a cada passo, tornando mais dificil a

sustentacé@o da utopia da verdadeira realidade.

1.5. Estatuto e Valor ou Valor do Estatuto

A fotografia moldou o sentido de original ao seu caracter intrinseco de reproducdo. A
valoracdo da fotografia ndo se pode radicar, como nas artes tradicionais, na existéncia
do exemplar Unico, mas sim no controlo da possibilidade de reproducdo, apenas
possivel através da reclamagcdo da posse, de que a inscricdo da assinatura €
simultaneamente um simbolo e um sinal. Para além das suas caracteristicas intrinsecas,

o0 valor da fotografia est4 intimamente ligado ao estatuto do seu autor.

Por sua vez, esse estatuto depende da imagem do fotografo que se constroi através do
reconhecimento por parte daqueles que poderemos designar como influenciadores. Nos
influenciadores distinguimos dois grupos principais que contribuem de forma distinta
para a criacdo da imagem do autor. Estabelecendo uma hierarquia baseada na
importancia da respectiva contribuicdo, teremos, entdo, em primeiro lugar os
especialistas (0 mesmo € dizer, aqueles que alcancaram um estatuto que legitima os
seus juizos de valor). A influéncia deste grupo € determinante e exerce-se no seio da
pertenca a uma determinada esfera, a um determinado dominio. O segundo grupo
legitimador é o publico espectador (ndo especialista) que exerce a sua influéncia através

da demonstracdo da sua aceitacao do trabalho do fotégrafo.

Paralelamente, a fotografia desloca a ideia de original para a no¢do de “captura do
instante Ginico” feita por um sujeito particular. Em todas as estratégias de afirmacéo e
legitimacdo do fotografo, enquanto autor, é necessario impor um estilo préprio, um
cunho pessoal, da mesma forma que também importa a visibilidade da autoria, de um
nome. A assinatura constitui um passo fundamental nessa legitimacdo autoral. O valor
da fotografia depende igualmente da sua relevancia, seja em termos do assunto retratado,

seja em relacdo ao contexto que promove a sua aceitagao.



Por ultimo, e para alcancar um estatuto de valorizacao, o fotdgrafo tera ainda que passar
pela prova da continuidade no tempo. O processo (sim, porque um acto Unico ou
demasiado esporadico ndo fazem uma reputacdo) no decorrer do qual se afirma um
estilo, constitui-se num percurso, ja que implica a permanéncia no tempo para a sua

confirmagéo.

2. FACES DA FOTOGRAFIA

2.1. Simulacédo e Transparéncia nas vérias faces da Fotografia

Relativamente aos géneros da Fotografia sob os quais nos debrucamos podemos afirmar
que todos eles transportam significacfes ideologicas que, quanto mais ndo seja, advém
da consciéncia que o fotdgrafo possui da sua funcéo e que determina a sua atitude. Por
outro lado, todas estas categorias possuem um “mercado” especifico e sao reféns das

suas logicas particulares, sendo igualmente susceptiveis de comercializacéo.

Flusser pde de forma bem clara esta questdo da importancia do canal de distribuicdo (ou

mercado especifico) que transforma as fotografias em “praxis”. Refere este autor que:

“Ha canais para as fotografias indicativas, por exemplo, livros cientificos e jornais diarios. Ha canais para fotografias
imperativas, por exemplo, cartazes de propaganda comercial e politica. E ha canais para fotografias artisticas, por
exemplo, revistas, exposicOes e museus. No entanto, estes canais dispdem de dispositivos que permitem a
determinadas fotografias deslizarem de um canal a outro. (...) De cada vez que troca de canal, a fotografia muda de
significado: de cientifica passa a ser politica, artistica, privada. A divisdo das fotografias em canais de distribui¢do
ndo é operagdo meramente mecénica: trata-se de uma operagdo de transcodificacdo. Algo a ser levado em
consideracdo por qualquer critica da fotografia.” (1998:69-70)

E sabido que apds a revolucdo francesa também os artistas passaram a trabalhar para o
mercado e este é um constrangimento que Harbermas tinha ja feito notar?. Quando os
bens culturais comegcam a surgir em maior quantidade, comeca a impor-se a logica da
rentabilidade que determina que esses mesmos bens culturais se tenham que adequar as
expectativas do mercado. Bebendo de fortes influéncias estéticas da pintura, a fotografia
artistica tem dificuldade em se demarcar dela e afirmar-se como verdadeira obra de arte.
A fotografia artistica € a categoria que mais se afasta do conceito de copia do real, ela

assume a simulacdo no seu sentido poético da ficcdo, ela engendra uma narrativa.

2 \er a este prop6sito, Jirgen Habermas (1978), L Espace Public: archéologie de la publicité, comme
dimension constitutive de la société bourgeoise, Paris, Payot
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Promovendo a ambiguidade dos sentidos e significagdes maltiplas, toma a forma da
expressao pessoal (que admite todas as manipulagdes da imagem) do fotografo-autor,
que quer partilhar com os seus espectadores um percurso de vida, uma fabula, um
pensamento/reflexdo. A fotografia artistica explora a polissemia natural da imagem, e
mesmo quando as fotografias apresentam uma legenda, esta ndo se destina sendo a
dirigir o acto de recepcdo em sentido poético. A exploracéo de efeitos visuais de forma
a alterar a percepc¢do é igualmente aceite para potenciar a capacidade de expressao. O
conceito ndo é novo, a arte pictérica utiliza-o desde sempre e recorre a determinadas
técnicas e “truques” que criam ilusdo Optica (por exemplo, o efeito a que se chama
«trompe [’oeil»). A ilusdo € conseguida porque a percepcdo decorre sempre da
interac¢do entre a obra e o espectador. O recente movimento artistico OP Arte (ou Arte
Optica) explora precisamente os efeitos visuais na sua relacdo com a percepcio e as
sensacOes. Desde meados do século XX até aos dias de hoje, a arte trilha um caminho

onde se cruzam, interagindo, a criatividade e a tecnologia.

A fotografia jornalistica assume um modo de ver sobre um tema concreto e
supostamente objectivo. Chama a atencdo para um determinado aspecto ou situacéo,
COmo Se 0 apontasse ao espectador, e este, é levado a crer que veria 0 mesmo, da mesma
maneira, se 0 presenciasse. Ainda que a imagem contenha uma mensagem implicita, ou
que ndo permita determinar exactamente a que se reporta (porque se reporta sempre a
algo), a legenda ou o texto que a acompanham contextualizam e clarificam o seu

significado e reforcam a ideia de objectividade, de transparéncia.

Na verdade, os niveis de difusdo da fotografia jornalistica sdo de tal maneira elevados
que fazem com que este género assuma uma importancia determinante na construgéo
social da realidade. Alias, o papel da imagem-noticia nessa construcdo social tem sido
recorrentemente sublinhado por varios autores. O fotojornalista do nosso tempo assume
simultaneamente os papéis de espectador, intérprete e protagonista dos acontecimentos
gue marcam a agenda setting. Sem duvida, o0 mundo é hoje um lugar mais complexo do
que ontem, o seu equilibrio é precario, a inseguranca é constante e tem-se revelado
verdadeiramente aterrorizante. Mas porqué? Provavelmente, porgue a nossa consciéncia
estd, agora como nunca, alerta a todos os sinais negativos, que parecem nunca cessar €
provir de todos os lados. E esse facto aumenta a ansiedade social e o sentimento de

impoténcia. A tudo isto ndo seré certamente alheia a circulagdo das imagens do mundo
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veiculadas pelo jornalismo. Também aqui a cultura de consumo afectou o seu
desenvolvimento. A imagem jornalistica conta uma ‘“historia visual” registando factos
impregnados de ideologia, que também é apoiada pelas legendas. A legenda ancora o
sentido, dirige o pensamento e nunca é indcua. Possui sempre o valor de comentério
ainda que literalmente o possa negar, como ¢é o caso das imagens “no comment”. Neste
caso, ndo é a vontade de omissdo do comentario que é expressa, mas a afirmacédo
contundente de que a forca da imagem dispensa a palavra. Esta simples referéncia “no
comment”, na verdade acrescenta impacto e dramatismo & carga emocional da prépria
imagem e encerra uma ideologia particular. Como contador de uma histéria condensada
em imagens, o fotojornalista sabe que pode acentuar a sua forca narrativa focando um
determinado pormenor. Poder-se-d0 ainda chamar de “indicativas”, como sugere
Flusser, as fotografias dos jornais diarios? Ou estardo elas de tal forma embebidas de
ideologia que se aproximam mais das fotografias “imperativas” que este autor associa

as dos cartazes publicitarios ou politicos?

A era digital tornou mais simples produzir fotografias e tambem mais dificil de detectar
o “tratamento” das imagens fotograficas, ou seja, a sua manipulacdo. Na ribalta, esta a
questdo das fronteiras da ética sobretudo no campo do fotojornalismo, onde a encenacao
artificial é condenada. Esta continua a ser uma matéria demasiado sensivel, ja que a
fotografia jornalistica é também uma foto de massas e pouco regulamentada, mas que
compromete o valor da imagem fotografica enquanto noticia. Excluindo os casos em
que ha uma intencdo de simulacro, a fotografia jornalistica opera ainda assim no plano
da simulacéo elegendo certos acontecimentos em detrimento de outros. O seu poder e a

sua credibilizacdo residem na crenca da objectividade da fotografia que ndo mente.

No dominio da publicidade a fotografia constroi uma ilusdo. Essa ilusdo é poderosa,
uma vez que nao estaremos muito longe da verdade se afirmarmos que a fotografia
publicitaria representa certamente a maior fatia na producdo fotografica mundial com
visibilidade publica. A imagética da publicidade é constituida em larga medida por
imagens sedutoras, intrincados significados construidos e efeitos fotograficos que criam
uma cultura ilusoria ao nivel dos objectos comerciais, mas igualmente ao nivel das

relacBes sociais, construindo estere6tipos, perpetuando-os e naturalizando-os.
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A fotografia publicitaria realiza-se na simulacéo (a manipulacdo da imagem é frequente
e aceite - dentro de determinados limites - porque visa transmitir uma ideia, uma
mensagem). Nao devemos esquecer que a publicidade é deliberada e assumidamente
parcial, ja que ela é especialmente paga e utilizada com o objectivo de dar a conhecer e
valorizar um produto, servi¢o ou instituicdo, contribuindo para a sua experimentacao,
consumo/utilizagdo ou apoio. E se valoriza, ressalta determinados aspectos em
detrimento de outros. Logo, a fotografia publicitaria é enféatica, funda-se na metafora e
num jogo de cumplicidades com o consumidor. Utiliza propositadamente efeitos visuais
que alteram de forma poderosa a percepcdo. Dirige-se a emogdo porque acentua o
aspecto tactil e apetecivel do objecto e, de alguma forma, nesse aspecto da aparéncia
conta com o carécter analdgico da fotografia. Para lembrar também que o objecto é real,
que existe e esta disponivel. Talvez por isso é a fotografia publicitaria aquela que mais
acentua a cor. As imagens da publicidade tém que possuir apelos universais e exploram
com mestria a capacidade da fotografia suscitar por meio de algo, que é puramente
visual, os sentidos humanos. Na comunicacdo humana 0s aspectos sensoriais revestem-
se de uma extrema importancia. Através de uma imagem fotogréfica é possivel
desencadear, por associacdo com as experiéncias em presenca, 0s sentimentos de prazer
associados a contemplacdo da harmonia do belo, a degustacéo (dai ser fundamental a
existéncia de appetite appeal na publicidade a bens alimentares), a experiéncia olfactiva

de cheiros agradaveis ou as diversas sensacdes tacteis.

Para criar as suas ilusdes, a imagética publicitaria ndo possui uma linguagem que lhe
seja exclusivamente particular, Unica, caracteristica, impossivel de encontrar noutros
géneros fotograficos. A linguagem publicitaria é o resultado da apropriacdo combinada
tanto de métodos jornalisticos, como das técnicas do cinema de massas. A iluminacédo
dramatica, a mestria no jogo de luz e sombra, a maquilhagem, acentuam as emocdes e
conferem a imagem publicitaria um halo de glamour em tudo cinematogréafico. E
contudo, evita-se a aparéncia da artificialidade, conseguindo-se um efeito de
naturalidade que propicia a aproximacdo a nocdo de realismo que encoraja 0S
mecanismos de identificacdo (ou aspiracionais), consoante o que se pretenda. A
publicidade consegue, desta forma, uma realidade estética que ficciona a propria

realidade e as suas imagens sdo, na verdade, criacdes artistico-comercias®.

® Um termo utilizado por Eduardo Cintra Torres nas suas cronicas no Jornal de Noticias.
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Seguindo a ldgica barthesiana, se as fotografias contém simultaneamente uma
mensagem denotada (que se prende com a realidade literal do objecto fotografado) e
uma mensagem conotada (que usa as referéncias culturais e sociais), € esta segunda
mensagem inferida que carrega toda a carga simbdlica e de significacdo que se quer
transmitir na imagem publicitaria. Uma certa dose de objectividade da significacdo é
necessaria a eficacia pretendida e, por isso, é preciso reduzir a polissemia da imagem
através de um titulo/texto que serve de ancora. A mensagem a transmitir deve ser clara

e mesmo que possua um duplo sentido, este deve ser intencional.

Todas as imagens sdo construidas, mas a imagem da publicidade ndo é percepcionada
como documentando literalmente a vida real. Por parte do consumidor hd um alerta
inconsciente quando a olha, que Ihe lembra que o que importa nesse tipo de imagem é a
mensagem conotada. A publicidade conta com o facto do espectador das suas imagens
saber de anteméo que ela é metaforica. E por isso tdo frequente a montagem entre uma
fotografia de ambiente e uma de produto, ainda que o efeito seja surreal. Um
surrealismo nas respectivas proporcdes, nas diferencas de perspectiva, no contraste
possivel da fotografia a preto e branco sob a qual se sobrepde outra assaz colorida. Nada
disso parece estranho na fotografia publicitaria. Ao assumir-se como publicidade, o
consumidor espera dela a hipérbole, o exagero e da um desconto. E porque permite o
sonho, com aquilo que ele tem de intangivel, que nos seduz. De facto, a fotografia

publicitaria captura a luz do desejo ... de ser através do ter.

2.2. Estatuto e Estratégias Autorais nas varias faces da Fotografia

Uma concorréncia mais aguerrida € um factor manifestamente presente na sociedade
actual, que implica o desenvolvimento de estratégias de diferenciacdo mais sofisticadas,
em face da quantidade de posicionamentos autorais dentro do mesmo dominio. A
visibilidade e a notoriedade sdo para todos — fotografos artistas, fotojornalistas e
fotografos publicitarios — condicBes necessarias de sucesso. No entanto, no realcar da
subjectividade, os graus de liberdade, no interior destas categorias, sdo, entre si,
distintos. Na fotografia artistica o autor ¢ a estrela, no fotojornalismo a estrela principal
é o0 tema-objecto que a fotografia destaca, na fotografia publicitaria a estrela é o

produto/servico que se promove em nome de uma marca.
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Seguindo esta ordem de ideias, enquanto marca autoral, na fotografia artistica o autor
assume o primeiro plano (e é de certa forma independente do seu objecto), a fotografia
jornalistica instala o sujeito em segundo plano face ao objecto (porque em ultima
instancia é este Ultimo que a justifica); e na fotografia publicitaria o fotografo assume
um plano mais recuado, jA que é colocado atras do produto/marca e da agéncia de

publicidade, pois inscreve-se como contributo de uma estratégia comercial.

Os mecanismos de legitimacdo do fotdgrafo-enquanto-autor, nestas trés categorias,
correspondem a circuitos distintos, eles proprios diferentemente considerados em

termos de importancia social relativa.

Estdo portanto em presenca, numa relacdo permanente, numerosos agentes
influenciadores especialistas distribuidos igualmente pelo campo cultural e pelo campo

economico. No seu conjunto representam um circuito muito alargado.

No vasto dominio da Fotografia, a fotografia artistica parece ser aceite (subtilmente)
como provavelmente a mais nobre categoria existente. A tdo contestada entrada no
campo das artes visuais, exigiu da fotografia artistica a demarcacdo em relacéo a ideia-
feita da representacdo fotografica e o alcangar pleno da sublime ‘“‘aura” estético-
expressiva. Ainda que essa “aura”, que Benjamin refere, se estiole, enfraqueca e
desvaneca com a reproducdo, que ndo pode replicar a pura ‘“autenticidade”, as
reproducbes podem ainda assim possuir o valor de originalidade, desde que se
estabeleca necessariamente uma diferenciacdo que permita ‘“graduar” a sua
autenticidade. Exactamente para contornar a contradicdo entre reproducéo e obra de arte,
foi aplicada a nogdo de “vintage” (ja utilizada antes na serigrafia, por exemplo) como a
impressdo de um namero limitado de provas fotogréficas, efectuadas pelo préprio autor,
de modo a ser-lhe conferido o devido valor. Esse valor é o reflexo do assumir
deliberado da méxima subjectividade do sujeito-autor. A assuncéo dessa subjectividade
é feita, ndo apenas através da assinatura, mas sobretudo através do real¢ar do ego do
artista. O artista contemporaneo, que se quer afirmar no mercado da arte e fazer carreira,
ndo podera descurar a criacdo cuidadosa de uma imagem puablica, onde assume especial
relevo um estilo diferenciador e a manutencdo de uma rede de relacBes-chave no

interior do mundo das artes e da cultura. Por seu turno, os artistas tém que se adaptar ao
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ritmo, global e sobremultiplicado, de um tempo digital onde se inscrevem o0s

acontecimentos e inspiram-se também nas estratégias publicitarias.

Em relacdo a fotografia artistica, Alexandre Melo define com clareza esse espago de
legitimagéo:

“A hierarquizagdo e a mobilidade dos nomes e valores depende das actuagdes e relagdes de um conjunto de agentes
que tendencialmente se podem arrumar mais do lado da economia ou mais do lado da cultura. Do lado da economia
encontramos o galerista, 0 «dealer», o coleccionador, o investidor. Do lado da cultura encontramos o «curator», o

critico, o editor, o investigador. (...) Neste sistema (...) as figuras-chave sdo o galerista, do lado econémico, e o
«curator», do lado cultural.” (1995: 84).

Por sua vez, na fotografia jornalistica de autor, a subjectividade é assumida enquanto
modo de ver particular, mas num compromisso com a misséo de informacao (no sentido
mais lato do termo) que implica objectividade. A marca autoral é reconhecida entdo
como um trago gque envolve, mas ndo se sobrepde ao tema. Os fotojornalistas-autores,
ttm que se adaptar ao mesmo ritmo alucinante, demarcar-se dum tipo de
fotojornalismo-descartavel ou oportunista (a quem ndo interessa, nem convem, a marca
autoral) e responder a necessidade de estetizacdo. Fazem-no através da aproximacao
credibilizante a arte. E assim, também eles exigem a assinatura das suas fotografias,
promovem exposi¢cdes dos seus trabalhos (em espagos tidos como culturais) e entram

€m CONCursos.

Na legitimacdo da fotografia jornalistica encontra-se um conjunto mais restrito de
agentes gque se inscrevem também no campo econdmico e da cultura. O historiador
(investigador ou critico) posiciona-se no campo cultural, as agéncias de fotografia e o
editor de imprensa posicionam-se no campo econdmico. O campo econdmiIco assume

uma preponderancia, até porque € o editor de imprensa a figura-chave.

Ja na fotografia publicitaria, o fotografo é co-autor, é sobretudo o sujeito-autor do fazer,
e, mesmo quando exige a assinatura dos seus trabalhos, a sua marca autoral deve
apagar-se em favor da marca comercial ou instituicdo que promove o bem-objecto. A
subjectividade esta sempre presente, na criatividade da agéncia de publicidade e na do
proprio fotdgrafo, assim como, na personalidade do produto/servico/instituicdo. Mas é a
objectividade da mensagem persuasiva a transmitir, que verdadeiramente, deve guiar o
trabalho.
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As marcas de consumo integram-se na exigéncia de estética que cada vez mais se faz
sentir na vida quotidiana e vao inspirar-se nos principios estéticos da arte para revestir
0os bens que promovem de «artisticidade». E esta serve tanto para seduzir o0s
consumidores, como para o alcancar dos prémios publicitarios nos festivais e concursos
internacionais (algo que importa mais aos publicitarios — criativos ou fotégrafos — do

gue aos anunciantes e provavelmente muito pouco, ou nada, ao vulgar consumidor).

O circuito de legitimacdo da fotografia publicitaria € o mais restrito. Enquadra-se
totalmente no campo econdmico com apenas dois agentes: 0 «banco de imagens» (em

parte) e a agéncia de publicidade, sendo esta Gltima a figura-chave.

Mas, uma vez mais, ndo podemos esquecer que se opera uma “transcodificacao” sempre
que uma fotografia transita de canal, de uma categoria para outra. (cf. Flusser, 1998:69-
70).

2.3. Valor de Mercado e Reproducdo nas varias faces da Fotografia

Parece-nos continuar valida a teoria de Bourdieu segundo a qual o reconhecimento é a
meta de sucesso (com a sua quota parte de lucro econdémico) a que todo o0 autor aspira,
(ainda que o possa denegar) embora pretenda ndo o esperar, nem desejar de imediato
(sob pena de parecer suspeito). Os beneficios econdmicos sdo um horizonte, mesmo que

estejam encobertos pelo véu de um «intervalo de tempo interposto». (cf. 1992: 211).

Inserindo-se na arte, a fotografia tera de alguma forma que responder a exigéncia de
raridade (que justifica ainda o seu estatuto) confirmada pelo alto preco que atinge no
mercado. A questdo de um negativo poder dar origem a infinitas copias pde em causa 0
seu estatuto, pelo que a fotografia artistica protege a sua «aura» limitando a reproducao
através da posse do negativo por parte do autor ou seu representante legal. Admite a
reproducdo apenas em nimero de exemplares muito reduzido e apenas em suportes de
excepcdo, como o catdlogo de exposicdo ou alguns livros. Essa reproducdo deve ser
autorizada pessoalmente pelo artista, que por ela recebe os direitos de autor consagrados

por lei.
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Na fotografia jornalistica, o valor é o da reproducdo e o factor econémico é assumido
como transaccdo. Ao fotojornalista interessa a maior reprodutibilidade possivel,
controlando este (desejavelmente) o contexto onde a fotografia surge inserida. As suas
contrapartidas séo, naturalmente, a notoriedade e o pagamento de direitos de autor. No
entanto, o valor das fotografias jornalisticas depende do estatuto/reputacdo do autor, do
“factor” actualidade, da forte carga dramatica/especulativa/insdlita do contetido
reportado, da relevancia reconhecida pelo editor. No caso particular de existir apenas
uma fotografia (ou uma série de fotografias de um Unico autor) de um acontecimento,
facto ou pessoa marcante, esse valor é exponenciado. Para além do espirito de missdo de
que possam estar imbuidos, da “adrenalina” do processo, é também a valoriza¢éo do seu
trabalho que anima os fotojornalistas, a iniciarem uma busca incessante do «instante

decisivo» ou a arriscar a propria vida.

Em relacdo a fotografia publicitaria — e no caso de esta ser realizada por encomenda — o
valor depende da capacidade demonstrada e reconhecida de “agarrar” e visualizar uma
ideia transmitida pelos criativos da agéncia de publicidade e, sobretudo, na capacidade
de a concretizar com o efeito pretendido. Quanto maior for a reproducdo maiores serdo
os beneficios para o fotografo em termos de visibilidade no mercado e maiores as

contrapartidas de direitos de autor.

2.4. Fotografia Publicitaria: entre a Arte e a Informacao
Em jeito de resumo, focando-nos agora exclusivamente na Fotografia Publicitaria, numa
tentativa de clarificacdo desta categoria a luz das questdes analisadas no ponto anterior,

ou seja, simulacdo versus ‘“transparéncia”, estatuto wversus autoria, valor versus

reprodutibilidade, verificamos que a Fotografia Publicitaria encerra um conjunto de

paradoxos que produzem uma certa perplexidade.

Sendo vejamos. Quando o objectivo é comercial a fotografia é feita na perspectiva de
valorizar o produto e fa-lo utilizando todos os recursos possiveis do simulacro. Ja
afirmamos que a Fotografia Publicitaria se realiza no proprio simulacro. Ela é a
verdadeira simulacdo fotografica. Tudo o que nos € dado a ver, numa imagem
publicitaria, é cuidadosamente estudado em termos de eficacia dos efeitos perceptivos.
O cenario € preparado ao pormenor, as luzes, com os seus filtros e reflectores sdo

ensaiadas sucessivamente. As malas dos maquilhadores-caracterizadores e dos
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cenografos-produtores estdo cheias de material e substdncias capazes de operar
verdadeiros truques de ilusionismo. Estes mestres “ilusionistas” sdo indispensaveis em
qualquer sessdo fotogréfica em que se pretenda um resultado de exceléncia, e grande
parte do orcamento de producdo de uma fotografia publicitdria é destinada a
remuneracdo destes profissionais altamente especializados. Raros no mercado nacional
e em nimero reduzido no mundo inteiro, pouco disponiveis em termos de agenda e
pagos, naturalmente, a “peso de ouro”. Sob as fortes luzes dos projectores, no longo
decorrer de uma sessdo fotografica e dos seus sucessivos shots, os modelos da
publicidade, sejam produtos ou pessoas apresentam uma capacidade limitada de
frescura e fotogenia. No caso de um modelo humano (ja detentor de uma fotogenia
natural), o make-up, caracteriza¢do e guarda-roupa garantem, a par da iluminagéo e do
profissionalismo, bons resultados. Quanto aos produtos, a sua realidade fisica é quase
“ajudada” para que se mostrem belos e apeteciveis. Muitas vezes sdo realizados moke-
ups notaveis por profissionais especializados. Estas réplicas dos produtos tém a
caracteristica de ser absolutamente perfeitas, de maior dimenséo do que o seu modelo
real, mas a escala (quando se amplia uma fotografia perde-se definicdo e sobressaem
possiveis defeitos, o inverso acontece na reducgdo) e utilizam materiais e substancia que
por um lado valorizam o aspecto e por outro resistem as duras condicdes de esttdio. E
assim que um chocolate pode ser feito de gesso de pintura acetinada, que para acentuar
0 aspecto cremoso de um iogurte se pode utilizar creme hidratante, para manter “viva” a
cerveja se colocam imediatamente antes de cada shot pitadas de sal fino, para ressaltar
os brilhos ambarinos dos cubos de gelo num copo de uisque se utilizam cubos acrilicos,
para acentuar a frescura de uma bebida se colocam na garrafa gotas lentamente
deslizantes de glicerina, ou para deixar o traco de espuma do leite fresco no labio

superior se elege espuma de barbear ou claras em castelo.

Depois da producdo fotografica, chega a vez da fase de “p6s-producdo” onde tudo ¢
examinado a lupa e onde se uniformiza e ilumina uma tez, se apaga uma ruga ou uma
borbulha indiscreta, onde os céus ficam mais azuis, as dguas mais limpidas, as cores
mais vivas. No entanto, se a simulacdo pode ser levada ao extremo na fotografia
publicitaria ela ndo pode ser percebida, exposta, o resultado tem que ser absolutamente

natural, claro, transparente, limpido.
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Por sua vez, o grau de liberdade, expressdo e criatividade do fotdgrafo publicitario é
limitado. Ele ndo é o autor da ideia mas o intérprete da ideia de outrem. Deve conseguir
responder as expectativas em termos de resultado, utilizando todo o seu saber e mestria.
Apesar de Ihe ser exigida perfeicdo e absoluto dominio da técnica, a sua assinatura ndo
estard inscrita na imagem publicitada. Ele é um fornecedor a la carte, de uma
encomenda que lhe foi feita com especificagdes muito precisas. No mundo da fotografia,
0 seu estatuto € o do artifice ndo o do criador, ndo o do autor da mensagem que a
imagem transporta. Também ao nivel do valor de mercado, as fotografias publicitérias
sdo encomendas bem pagas, mas ndo terdo uma exposi¢do publica muito duravel. Séo
imagens descartaveis, para usar numa campanha publicitaria e serem em breve
substituidas por outras novas. O seu valor de mercado como original é reduzido (em
comparacdo) e a sua reproducdo deve ser a maxima possivel durante o seu curto periodo

de vida.

Nesta categoria, os paradoxos parecem evidentes. A Fotografia Publicitaria € um
simulacro cuidadosamente preparado e pensado para produzir um resultado aparente de
total transparéncia. Possui uma autoria ‘“ndo-expressa” que deve fazer esbater as marcas
autorais relacionadas, por exemplo, com o estilo. E um original, de pouco valor,
destinado a reproducdo maxima. Todas estas caracteristicas colocam a Fotografia
Publicitaria numa categoria a parte. E-lhe exigida a mestria da Arte, mas a mensagem
que transmite ndo é, geralmente, vista como socialmente relevante. A Fotografia

Publicitaria ¢ ela prépria uma mercadoria de uma outra mercadoria.

CONCLUSAO

No decorrer desta analise sobre as fotografias artistica, jornalistica e publicitaria, a
reflexdo levou-nos a conclusdo de que os factores que presidem a distincdo destas
categorias se baseiam fundamentalmente em caracteristicas exteriores a propria

fotografia.
Tal como a escrita pode utilizar a palavra de forma mais poética, mais informativa ou

factual ou mais persuasiva ou comercial, também a fotografia pode encarnar diferentes

expressdes, com objectivos e publicos igualmente distintos.
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Inspirando-nos no raciocinio de Eco * que defende que importa primeiramente
descortinar a “inten¢ao formativa” de uma obra, e considerando que toda a fotografia é
comunicagdo, temos assim trés intengdes expressas:

v O facto de a fotografia ser considerada artistica depende da “intengdo primeira
de expressdao” do artista. Essa auto-expressdo de uma mensagem particular,
aliada a nomeacdo do fotégrafo como artista (que advém do estatuto por ele
alcancado neste campo) resulta no conjunto que faz com que uma imagem
particular ascenda a obra de arte.

v' Na fotografia jornalistica o fotografo tem como intencdo realizar imagens
documentais, informativas, interpretativas ou «ilustrativas» que tém como
suporte 0s media ou obras editoriais®. E também a sua “intencdo primeira” e
expressa, a intencdo ligada a missdo de dar a conhecer que elevam este tipo de
fotografia a categoria de fotonoticia.

v/ Ja a fotografia publicitaria apresenta como intencdo, clara e assumida, a
valorizacdo como contributo para a promocgdo/venda de um produto/servi¢o ou
de uma ideia®. E esta é uma “intengdo primeira” com prop6ésitos comerciais que

a vai integrar, enquanto imagem fotogréafica, no dominio da publicidade.

A intencdo formativa demonstra, assim, ser um critério relevante de distincdo das

categorias referidas.

Aliada a intencdo formativa e em estreita ligacao (até porque o plano das intengdes é
implicito, dando-se apenas a ver na utilizacdo que é feita do objecto da intencdo) esta o
uso dado a imagem fotografica. O canal escolhido para veicular a fotografia € uma
poderosa forma de significacdo e faz depender a sua classificacdo. Dentro deste quadro
de referéncias podemos afirmar que a distingdo das fotografias nestas trés categorias
advém também do uso que delas é feito, num determinado canal de distribuicéo.

Sendo vejamos, uma fotografia realizada com uma intencdo jornalistica utilizada na

publicidade passa a ser uma fotografia publicitaria (por exemplo, uma imagem do

4 Cf.1981:183.

® Cf. Sousa, 19982 4.
® Segundo o Cédigo portugués da Publicidade em vigor, do conceito de Publicidade excluiu-se a
propaganda politica ou religiosa.
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género da do Doente de Sida em fase terminal utilizada pela marca Benetton). No caso
de uma fotografia artistica utilizada na publicidade, podem acontecer duas situacées:

v" A obra em questdo é detentora de um valor histérico seguro - caucionado pelo
passar do tempo - e entdo a imagem é “emprestada” a publicidade conservando o
seu estatuto de obra de arte, mas servindo a mensagem publicitéria.

v" Ou, ndo possuindo essa caucdo do tempo, a fotografia artistica utilizada na

publicidade, simplesmente, passa a ser publicitaria.

No que diz respeito a utilizacdo de imagens inicialmente publicitarias ou inicialmente
jornalisticas, na arte, a Pop Art forneceu-nos numerosos exemplos através dos quais

essas imagens fotogréficas se podem transformam em imagens artisticas.

Do mesmo modo, as fotografias artisticas ou publicitarias utilizadas na Imprensa (como

€ 0 caso dos press realeases de divulgacao), podem passar a ser fotonoticias.

Logo, ndo é apenas 0 uso que é feito do objecto, mas também o contexto da sua
utilizacdo que contribui determinantemente na criacdo de diferenciacdo de estatutos e na

forma como se opera a sua descodificacao.

Seguindo a mesma linha de argumentacéo, o local onde a fotografia é tornada pablica, e
0s circuitos que percorre, ajudam a destringar as ténues fronteiras categoriais. O local
publico onde as fotografias se inscrevem, no presente e no futuro, depende em grande
medida do julgamento que é feito dessas imagens no que se refere ao seu valor como
“sinal” e lugar na historia. Esse julgamento inclui também a avaliacdo do tempo de
vida valido de uma fotografia e, dessa forma, determina a sua reputacdo em termo de

estatuto.

Assim, a fotografia artistica é significativamente simbolica no tempo presente e possui a
caracteristica de ser idealmente eterna, pelo que faz parte de locais culturalmente
nobres: 0s museus, as galerias de arte, 0s centros culturais e artisticos e as coleccbes

particulares (que sdo na maior parte das vezes publicamente expostas).

A fotografia jornalistica, na maioria das vezes, sera actual enquanto durar a ressonancia

do acontecimento ou facto. No entanto, muitas terdo sempre um valor intemporal ligado
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aos marcos da Histdria dos acontecimentos e os locais que lhes estdo reservados sdo 0s
arquivos historicos nacionais e internacionais, ou mais modestamente 0s arquivos
historicos dos suportes dos meios de comunicacdo, das agéncias noticiosas ou das
agéncias de fotografia.

Ja a fotografia publicitaria € supostamente efémera.

“Podemos fixar ou esquecer essas mensagens, mas captamo-las rapidamente e elas estimulam, ainda que por instantes,
a nossa imaginacao, quer através da meméria quer através da esperanca. A imagem publicitaria pertence ao momento
que passa.” (Berger, 1987:133).

Além disso, as fotografias publicitarias precisam de ser constantemente renovadas, para
evitar 0 cansaco e a saturacao, para refrescar a comunicagdo. O seu local no tempo
presente serd o dos meios de comunicacdo de massas, mas apenas durante o tempo
(geralmente curto) de exibicdo. No efemero do quotidiano, a maioria da fotografias
publicitarias ndo alcancara um lugar de destaque na Histdria (ou enquadra-se na Historia
muito restrita da Publicidade). Os locais a que esté destinada terminado o seu tempo de
vida Util, sdo apenas 0s arquivos, mais ou menos anonimos, dos anunciantes, das

agéncias de publicidade e dos portféliso dos fotografos.

No entanto, se a apartarmos da logica comercial mercado/consumo que a impregna e
gue a marcam como pertencente a0 momento que passa, € a inserirmos nas logicas
social e cultural, como testemunho, ela passa a poder representar o espirito do tempo -
0S sucessivos espiritos do tempo presente que vai passando e de cuja acumulacédo feita
de momentos presentes se reconstroi os tempos passados. A analise destes testemunhos,
constitui um referencial precioso, um valioso observatorio para dar conta do pulsar das
tendéncias sociais que se anunciam [de forma enfatica]. Através de diversos cortes
sincronicos no tempo, a analise da publicidade permite compreender melhor a nossa

modernidade.

Nestas circunstancias, a distincdo destas categorias - Fotografias Artistica, Jornalistica e
Publicitaria - assim como, a distincdo dos seus estatutos é baseada em factores
puramente externos a natureza da prépria fotografia, sendo estes factores a intencédo que
preside a sua realizacdo, o uso que dela é feito, o local onde € tornada publica, o seu

tempo valido de vida e o seu lugar na Historia.

23



POST SCRIPTUM DE UMA CONCLUSAO EM “TESTE”

A titulo de experiéncia e como uma espécie de teste a nossa conclusdo, desafiamos o
fotografo Ruben Neves’ (formado em jornalismo, bem familiarizado com o mundo da
publicidade e autor de exposicGes de fotografia artistica) para que realizasse trés
fotografias que traduzissem os diferentes olhares da fotografia artistica, jornalistica e
publicitaria. Este fotografo realizou as trés imagens a partir de um rigoroso blind
briefing. O pedido foi simplesmente que realizasse trés fotografias que traduzissem o0s
diferentes olhares inerentes as Fotografias Artistica, Jornalistica e Publicitaria. Assim,
ignorando por completo o proposito do trabalho, bem como o destino das suas imagens,
este autor aceitou o desafio proposto e dispOs-se a realizar uma série de trés imagens
fotograficas que obedecessem, metodologicamente, a algumas condi¢fes de partida,
comuns a todas: feitas em estudio, utilizando a mesma camara, o0 mesmo formato e
dimensdo, a mesma linguagem estética de preto e branco, o mesmo referente central a
escolha do fotografo, embora podendo incluir outros referentes nos enquadramentos
fotograficos. A partir dai o valor prevalecente foi o da liberdade do fotégrafo enquanto

autor, pelo que o seu trabalho ndo foi acompanhado pela investigadora.

Os resultados do trabalho de Neves demonstram que as trés categorias encarnam formas
de olhar diferentes, possuem uma estética propria e uma mensagem gue transborda da
Sua expressao e que permite quase imediatamente identifica-las enquanto inseridas

numa determinada categoria.

" Agradecemos publicamente ao fotégrafo Riben Neves a coragem demonstrada ao aceitar o desafio, o
seu profissionalismo e a sua generosidade.
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Fotdgrafo: Ruben Neves

(Fotografias autorizadas para publicagdo, isentas de direitos de autor)

Olhando atentamente e notando as diversas nuances de luz e enquadramento, na optica
do espectador, parece evidente em que categoria cada um de nés incluiria, de modo
espontaneo, cada uma das fotografias. Para conseguir fazé-lo, estariamos procurando

discernir o ponto de vista do fotdgrafo, a sua intencdo formativa.

No entanto, ndo podemos esquecer que € no uso que é feito da fotografia que tudo se

define. E na associacdo da imagem com a palavra, bem como num determinado
contexto, que a significacdo se ilumina. Lembrando Roland Barthes®, os signos da
mensagem simbolica, cultural ou conotada, permitem as variacdes de leituras. Estas
dependem, em larga medida, dos saberes nelas investidos e cada imagem comporta um
conjunto de saberes praticos, culturais, estéticos, etc. A conotacéo esta sempre presente
e amplia os sentidos, tanto os emitidos como os recebidos. E também a palavra,

enquanto “ancora”, que dirige a comunicacéo.

O nosso exercicio consiste na insercdo desta série de imagens fotograficas em
contextos® ligados & Arte, ao Jornalismo e & Publicidade. A mesma fotografia é
integrada sucessivamente nos trés contextos de forma a procurar demonstrar como a
mesma imagem serve igualmente bem os trés diferentes propésitos e como 0 seu

sucessivo “deslizamento” entre canais opera uma «transcodificagao.

& Ver a este proposito, Barthes, R. (1984). O Obvio e 0 Obtuso, Lishoa: Ed.70

° Cartaz de exposico, reportagens e andncios publicitérios ficticios (e respectivas marcas ficticias)
inspirados em pegas e marcas reais, para servir de exemplo. Maquetas de texto simulado da autoria da
investigadora utilizando fotografias autorizadas de Ruben Neves.
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O resultado demonstra que a magia da comunicagéo, o elo com o espectador, acontece
no entrelagar complexo da imagem com a palavra. A mensagem comunicada surge do
cruzamento dos sentidos da imagem e das palavras que a acompanham. E a partir desse
cruzamento percepcionado que se infere sobre a intengdo de producéo sancionada pela
utilizacdo que da mensagem ¢é feita e pelo local através do qual se torna publica,
transformando-se assim em comunicagdo, que é por sua vez objecto de classificacdo. E
dessa classificacdo dependerd, entdo, o seu tempo de vida e o lugar que ocupard na
Historia.

MAQUETA 1 — CARTAZ DE EXPOSICAO DE FOTOGRAFIA

ExoepiEnans DL Uz RUBEN NEVES 2006

-
-

"DESESPERO

Autor: Helena Pina
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MAQUETA 2 - REPORTAGEM LUA CHEIA

antropologia

Neste destino paradisiaco, em noites de lua cheia, os
templos enchem-se de peregrinos num dos mais belos
rituais dedicados a Deusa Mae. Fomos até 1a.

TEXTO DE HELENA PINA - FOTOGTRAFIAS DE RUBEN NEVES

uipsusto  duisl dolorperilis

eugiat am, quipsum zzrilit

voloborem ero diam at
augiat, quis ad tie molenis alit wissit
dolesto eu feuisit in hendip
ctueraesed tat, conse do consenis
cugiam cuis dunt alit acilit venim do
doloreet adigna astinisis nis nonsed
tat. Ut praesse cons dunt ip eu
feummy nulputp atumsandiam
dolobore core commolorerit

Quipsusto duisl dolorperilis eugiat
am, quipsum zzrilit voloborem ero
diam at augiat, quis ad tie molenis alit
wissit dolesto eu feuisit in hendip
etueraesed tat, conse do consenis
eugiam euis dunt alit acilit venim do
doloreet adigna at ea at.
Consecte magna corpero stinisis nis
nonsed tat. Ut praesse cons duntip eu
feummy nulputp atumsandiam
dolobore core commolorerit

Quipsusto duisl
dolorperilis eugiat am,
quipsum zzrilit
voloborem ero diam
at augiat, quis ad tie

PAKISTAN

INnasmit

O ritual da Lua Cheia

Autor: Helena Pina
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MAQUETA 3 - REPORTAGEM RITMO ALUCINANTE

sional

profic

RITMO ALUCINANTE

TEXTO DE HELENA PINA - FOTOGTRAFIAS DE RUBEN NEVES

As carreiras executivas exigem cada vez mais das pessoas. Conciliar a vida
profissional e pessoal tornou-se um auténtico nimero de malabarismo.
Mas com uma gestao de tempo eficaz consegue-se.

odionseniat vulluptat.
Atin ullum ad delisis
ad mod dolorting eu
facillam in ea feuguerit la faci tie
te mincilit lamet wis ero dolorpe
reincingi ting eui tinci esectet il
velit ute

exero eum zzriurem

Quipsusto duisl dolorperilis
eugiat am, quipsum zzrilit
voloborem ero diam at augiat,
quis ad tie molenis alit wissit
dolesto eu feuisit in hendip
ctueraesed tat, conse do consenis
eugiam euis dunt alit acilit venim

Modionseniat vulluptat.
Atin ullum ad delisis ad
mod dolorting eu facillam
in ea feuguerit la faci tie te
mincilit lamet wis ero
dolorpe rcincinci ting eui
tinci esectet il exero eum
zzriurem velit ute magnis
exerit, volore faciliqui bla
alitiritin esectet doluptat
la core tie etum dit
praessi te do odigniat
euguerci erostrud tatem
amcon utem il ea facil

Quipsusto duisl
dolorperilis eugiat am,
quipsum zzrilit
voloborem ero diam at
augiat, quis ad tie
molenis alit
dolesto eu feuisit in
hendip etueraesed tat,
conse do
eugiam euis dunt alit
acilit
doloreet adigna at ea
at.

Consecte

wissit

consenis

venim do

magna

Equip esenim quat aliquis
dolendre magnibh ex eriure dunt

Modionseniat vulluptat. Atin
ullum ad delisis ad mod dolorting
eu facillam in ea feuguerit la faci
tie te mincilit lamet wis ero
dolorpe rcincinci ting eui tinci
esectet il exero eum zzriurem
velit ute magnis exerit, volore
faciliqui bla alit irit in esectet
doluptat la core tie etum dit
praessi te do odigniat euguerci
erostrud tatem amcon utem il ea
facil etuer sequat. Ut laorerosto
do diam dolor

Equip esenim quat aliquis
dolendre magnibh ex eriure dunt
loreet ut doloboreetum dolor atie
mincili quamcorer ing eui blaor
aciduiscin hendre commy
nummy nullaorpero corper aute
enit, vullutetum quis nos nismod
er si blamcon ullaortie ex ex ea
con hent alit, sit praesed dolorer
suscipis dolortis nisi.

Quipsusto duisl dolorperilis
eugiat am, quipsum zzrilit
voloborem ero diam at augiat,
quis ad tie molenis alit wissit
dolesto eu feuisit in hendip
etueraesed tat, conse do consenis
eugiam euis dunt alit acilit venim
do doloreet adigna at ea at.
Quipsusto duisl dolorperilis
cugiat am, quipsum zzrilit
voloborem ero diam at augiat,
quis ad tie molenis alit wissit

Autor: Helena Pina
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MAQUETA 4 - REPORTAGEM VIDA DE EXPLORADOR

VIDA DE EXPLORADOR

BIBLIOGRAFIAS

Pedro McCann em Africa

Reportagem de Helena Pina - Fotografias de Ruben Neves

A VIDA DESTE EXPLORADOR SEMPRE SE PAUTOU PELA ORIGINALIDADE.
OS SEUS DIARIOS CONTEM NOTAS SOLTAS, DESENHOS, FOTOS E TODO ©
TIPO DE MATERIAIS COLADOS. SAO AUTENTICOS CADERNOS CRIATIVOS,

quip esenim quat aliquis dolendre

magnibh ex enure dunt lorcer ut

doloborectum dolor atic mincili
quamcorer ing ¢ui blaor aciduiscin hendre
commy nummy nullaorpero corper aute
cnit, vulluterum quis nos nismod er €
blamcon ullaorric ex ex ca con hene alit, sit
pracsed dolorer suscipis dolortis niss,
Equip esenim quat aliquis dolendre
magnibh ex criure dunt loreet ut
doloborectum dolor atic mincili quamcorer
ing cw blaor acduiscin hendre commy
nummy null.mr[\‘ru corper aute  cnit,
vullutetum quis nos nismod er si blameon
ullaortic ex ex ea con hent alit, sit pracsed

dolorer suscipis dolorts nis

QUEM E PEDRO MCCANN?

Quipsusto  duisl dolorperilis cugiat am,
quipsum zzalit voloborem cro diam ar
augiat, quis ad tic molenis alit wissit dolesto
cu feuisit in hendip ctueraesed tat, conse do
consenis cugiam cuis dunt alit aclit venim
do doloreet ;uh_;:n.u arcaat.

Conscete MAagna corpero sunisis mis nonsed
tat. Ut pracsse cons dunt ip cu feummy
nulputp atumsandiam dolobore core
commolorerit

Quipsusto  duisl dolorperilis cugiat am,
quipsum zzalit voloborem cro diam at
augiat, quis ad e molenis alit wissit dolesto
cu feuisit in hendip ctueraesed tat, conse do
consenis cugiam cuis dunt alit acilit venim
do dolorect :nh_u,n.\ arcaae,

Consecte magna corpero stnisis nis nonsed
tat. Ut pracsse cons dunt ip cu feummy
nulputp atumsandiam dolobore core
commolorernt

Olorem qui tatum  veliquis] inl inisim

Quipsusto duisl  dolorpenlis cugiat am,
quipsum zzalit voloborem cro diam at
augiat, quis ad tie molenis alic wissit dolesto
cu feuisit in hendip ctueracsed tat, conse do
consenis cugiam cuis dunt alit acilit venim

LUsSO - BRITANICO?

Quipsusto duisl dolorpenlis cugiat am,
quipsum zznlit voloborem cro diam at
augiat, quis ad ue molenis alit wissit dolesto
cu feuisit in hendip ctucracsed tat, conse do
consents cugiam cuis dunt alit acilit venim
dodolorcetadignaatcaart,

Consecte magna corpero stmsis nis nonsed

PEDRO MCCANN GOSTAVA DE
SENTIR ATERRA NAS SUAS MAOS

PECRO MCCANN GOSTAVA DE SENTIR A
TERRA, EXAMINA-LA DEMORADAMENTE E
ASFIRAR O SEU ODOR, AMAVA AQUELA
TERRA

Autor: Helena Pina

29



MAQUETA 5 - ANUNCIO KOOL
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Autor: Helena Pina
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MAQUETA 6 - ANUNCIO CREDITOJA
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Autor: Helena Pina
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MAQUETA 7 — ANUNCIO SCHOICE

HPINAPUBLICIDADE

JCHOICER

Sftl[V@lt’

ADERE AO BRILHO
WWW.SCHOICE.COM

Autor: Helena Pina
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