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RESUMO:

O tema deste trabalho € o estudo das imagens fotograficas na publicidade atual e como a possibilidade
da digitalizag&o permite a construgéo dessas imagens de uma forma diferente da fotografia tradicional.
Através do contraponto de conceitos de fotografia, de imagem digital e da relacdo do homem com a
imagem, a intencdo € articular idéias que expliquem como essas imagens sdo diferentes ou similares
aos paradigmas imagéticos tradicionais e como elas contribuem para uma nova linguagem na
publicidade. Como essas imagens sintéticas interferem na maneira de se retratar e de se perceber 0
mundo publicitario, se isso realmente acontece e quais sdo as principais conseqiéncias disso para a
fotografia sdo algumas das questdes que abordadas. Para tal, apresenta-se exemplos de fotografias da
publicidade atual e discutide-se algumas das técnicas aplicadas para a confec¢ao dessas imagens.
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ABSTRACT:

This work discuss the possibility of digital tecnology as a influence in the construction of signifficance in
photographic images that differs from tradicional photography. Thru the analysis of photography
concepts, digital images and the relation of men with different kinds of images, it intends to articulate
ideas to explain how this images are similar or different to the traditional paradigm and how they
contribute to a new language in advertisement. How these sintetic images interfere in the way off
representation and perception of the advertisement world, if it in fact happens and what are the main
consequences of that to photography are the main questions of this work. To do it, examples of
photography in advertisement are selected and the discuss of some of the techniques that are use to
make these images.
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1 INTRODUCAO

Ha algumas décadas é dito que se vive em uma “Civilizacdo das
Imagens” 1 e, desde entdo, muitos estudiosos desenvolveram teorias sobre o
assunto. Nao se pode negar que é cada vez maior a variedade de imagens de
diversas origens a que se é submetido. Cada dia comunica-se mais com imagens
e, apesar de vir normalmente acompanhada de um texto, ela domina a atencdo

e o olhar.

Na mesma medida em que a fotografia vem possibilitando a
multiplicacdo da produgao de imagens, os avangos tecnolégicos permitem uma
expansao de seu uso e difusdo. De fato, a fotografia, dentre os diversos outros
tipos de imagem, marca ndo s6 um novo relacionamento do espectador com as
imagens produzidas por ele como também o inicio da discussdo sobre a
subjetivacao do autor (DUBOIS, 2004, p. 17), pois a partir dela - a fotografia - a
maquina passa a produzir mecanicamente a inscricio da imagem. Antes da
foto, usa-se artefatos - como a camara escura - para produzir imagens, mas eles
apenas auxiliam a organizacdo do olhar para entdo a imagem ser produzida

manualmente.

Atualmente, a grande capacidade de reprodutibilidade existente desde a

criacdo da fotografia, somam-se outras possibilidades de criacdo fotografica

1 Termo utilizado pela primeira vez em 1960, para referir-se a sociedade contemporanea. Na verdade, o termo
volta a ser utilizado diversas vezes posteriormente e, até hoje, hd uma tentativa de se definir exatamente que tipos de
imagens sdo essas e se o termo ¢é legitimo, pois durante toda sua histéria o homem baseou-se em imagens para se
comunicar. As questdes mais importantes sobre o assunto giram em torno de que tipo de imagens é produzido
atualmente e quais sdo as diferencas basicas entre estas e as imagens produzidas no passado (BARTHES, 2005, p. 77).
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devido aos avancos tecnolégicos: criou-se a denominada fotografia expandida 2
- a foto digital. Essa imagem ”pés-fotografica” permite uma edicdo precisa da
imagem e gera novos questionamentos acerca da idéia de “espelho do real” que
muitas vezes permeia a discussdo sobre fotografia. Sua ligacdo com um
referente fisico tinico e seu compromisso com a verdade encontram-se abalados

com as novas possibilidades de produgao de imagem fotografica.

A comunicacdo em geral, principalmente a publicidade, se apdia em
imagens para o desenvolvimento de suas idéias; sendo hoje predominante o
uso da linguagem imagética sobre o texto no ambiente publicitdrio. A foto,
tanto por motivos estéticos quanto por suas caracteristicas especificas -
especialmente sua capacidade de assemelhar-se a realidade visivel -, torna-se

um dos recursos mais utilizados na publicidade.

Esse é o objeto de estudo deste trabalho: a foto na publicidade atual.
Porém, discutir sobre fotografia é e cada vez mais continua sendo uma tarefa
complexa e dificil. Complexa, por se tratar de uma forma de representagao tao
intrinsecamente ligada a uma tecnologia - que estd sempre evoluindo - e
utilizada com tamanha diversidade de aplicagdes, fazendo com que qualquer
andlise corra o risco de flutuar sobre diversas abordagens, tornando-se entdo
superficial. Dificil, por lidar com uma forma de se relacionar, representar,

entender e distender a realidade que possui uma forte relagdo de semelhanga

2 Termo que corresponde a producao fotografica atual, que sofreu uma expanséo tanto e sua técnica quanto
em sua maneira de produzir-se, pois o processo fotografico agora se da em outras instincias além da camera
fotografica.
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com universo fisico. Sdo essas suas caracteristicas especificas que conferem mais
significados ao discurso publicitario, pois carregam determinadas cargas que a

linguagem fotografica tem para a mensagem publicitéria.

Consta do trabalho uma breve andlise de imagens fotograficas na
publicidade, que tem o intuito de exemplificar e demonstrar até que ponto a
foto digital possibilita uma nova forma de se fazer fotografia nesse meio. O
interesse por essas imagens surge justamente devido a essa producao de
imagens fotograficas hibridas, que passam ao mesmo tempo por processos de
confeccdo similares aos de ilustragdo, pintura e fotografia, tendo como
resultado uma tnica foto. Em relacdo a esse ponto, é necessario sublinhar a
principal relevancia do campo de analise - imagens publicitarias - pois se

pressupde que a nogao de realidade na publicidade é um pouco distendida.

Assim, a fotografia serve como matéria-prima para o produto final que é
uma imagem trabalhada como linguagem de um modo novo devido a
digitalizacdo, ora apontando para um discurso de realidade/hiperrealidade, ora
apontando para o irreal/surreal, porém em ambos o0s casos com uma
abordagem prépria da publicidade, pois nesse meio essas imagens encontram
espaco para criar uma realidade cada vez mais fidedigna aquela

imaginada/idealizada.

Essas idéias gerais sdo desenvolvidas mais profundamente por meio da
apresentacao de conceitos sobre fotografia analégica e digital, obtidos através

de revisdo bibliografica sobre o assunto. Posteriormente, é feita uma analise da
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relacao da publicidade com a imagem - principalmente a imagem fotogréfica -,
contrapondo o uso da fotografia no ambito da publicidade com seu uso em
outras areas. Através de exemplos da publicidade atual, se demonstra como a
imagem digital e suas possibilidades influenciam na linguagem desse meio e

na maneira como elas sdo percebidas.

Para fins de melhor entendimento, todas as palavras seguidas do sinal
gréfico * asterisco encontram-se arroladas a pagina 61 no glossario. A partir da

pagina 65 encontram-se os anexos indicados nos tépicos.
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2 A FOTOGRAFIA

Diversas sdo as teorias desenvolvidas sobre fotografia e, até hoje, muitos
estudiosos e fotografos afirmam que, apesar de sua longa existéncia, a
discussao sobre sua natureza de tempos em tempos retorna (MACHADO, 2006,
p- 17). Provavelmente a sua atualizacdo e modificacdo através dos anos, tanto
em sua pratica, sua técnica quanto em seu uso, tenham colaborado para

expandir as questdes em relacdo ao tema.

Nesse ponto é importante entender e separar os dois movimentos através
dos quais se pode analisar a imagem fotografica. O primeiro é o da sua
confeccdo por quem a faz - o fotégrafo que, através da aplicacdo de
determinada técnica tem como produto final uma foto especifica, capaz de
produzir uma mensagem. O segundo é do espectador que, através de codigos
visuais pré-estabelecidos, vai observar de determinada maneira e dentro de
determinado contexto a fotografia podendo, a partir dela, de seus
conhecimentos e de sua capacidade de subjetivagdo, extrair uma interpretacdo

dentre as diversas plausiveis da cena apresentada.

Desta forma, a imagem fotografica guarda certa subjetividade relativa
que varia de acordo com diversos fatores como as capacidades técnicas e
criativas do fonégrafo, do ambiente no qual a imagem é mostrada ou observada
e as subjetivacOes que o espectador é capaz de articular através da visualizardo

dessa imagem.
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O estudo da fotografia, portanto, se realiza através da anélise desses dois
movimentos independentes, que se encontram justamente no momento em que
a foto é percebida. Pode-se dizer que, o primeiro momento, o do fotégrafo e sua
relacdo com a técnica empregada, compreende a andlise da imagem fotografica
com relacdo a sua morfogénese ou ontologia; enquanto que o segundo
momento, no qual a mensagem é lida pelo espectador, estaria mais relacionado

a pragmatica da imagem fotografica.

Assim sendo, a grande produgdo e disponibilidade de imagens - nao
somente de fotografias - modifica 0 modo como a imagem é apreendida. Essa
nova forma de se relacionar imageticamente intervém na relacdo com a
fotografia, direta ou indiretamente, pois é criada uma dialética com as
referéncias visuais. Afinal, quanto mais imagens sdo produzidas e veiculadas,
maior é o banco de imagem social e antropolégico disponivel, pois uma vez
tornando-se imagem, a idéia deixa de ser imaginagdo e transforma-se em
imaginario. Assim, todas essas imagens, inclusive as imagens fotograficas,
passam a fazer parte do imagindrio, criando a dialética entre as imagens
produzidas no passado com as que estdo sendo e vao ser produzidas. Dessa
maneira, a discussdo sobre fotografia é constantemente ampliada por sua

propria producao e, também, pela producdo de outras imagens.
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Quanto a sua morfologia, a discussdo sobre fotografia gira basicamente
em torno de duas idéias principais: a foto como reflexo do real 3, a apreensao de
um momento; ou a foto como simbolo, sendo suscetivel a leituras diversas, a
desdobramentos de sentidos. Por seu préprio uso ou posicionamento em sua
historia, a fotografia sempre encontrou dificuldade em se desvincular de seu
referente no mundo fisico. E, atualmente, na era das imagens de sintese*
(QUEAU, 1993, p. 91), pode-se dizer que, ainda que ela esteja afastando-se cada
vez mais do referente, a idéia de “espelho do real” ainda influencia a maneira
através da qual a foto é percebida. De todas as formas, ndo ha como negar que a
imagem fotografica é, até certo ponto, simbolo codificado, porém nao é por isso
que ela perde sua caracteristica ontologica de representacdo de um real ou do

mundo fisico.

Uma vez estabelecidos esses dois movimentos que fundamentam o
estudo da fotografia, percebe-se que, ao articula-los se enriquece e se amplia os
sentidos da imagem fotografica. No tépico seguinte, através do contraponto
dessas duas principais vertentes de estudo, seus preceitos sao abordados mais
profundamente, para assim ser possivel compreender como o quadro geral da
producdo fotografica atual se encontra e como isso influéncia seu uso na

publicidade.

3 A idéia de realidade nesse trabalho refere-se ao mundo que o homem é capaz de captar através de seus
sentidos, no caso da imagem, através da visdo.
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2.1 INDICE E SIMBOLO: O JOGO DA REPRESENTAGAO FOTOGRAFICA

Um jogo entre a representacdo do real e o simbdlico decerto é o que
parece mais legitimo para definir fotografia. Tanto na maneira como a imagem
é construida quanto na forma como ela é vista, a fotografia sempre aparece
como esse objeto de duas faces, ora sendo utilizado para um discurso mais

mimético, ligado a apreensdo da realidade, ora exaltado como um objeto

totalmente subjetivo e suscetivel a interpretagdes.

Primeiramente, observe-se a fotografia quanto a sua natureza. Muitas sdo
as tentativas de restringi-la a categoria de puro indice (DUBOIS 2004, p. 51);
porém, quando se considera que a foto também é imagem, e sendo imagem esté
suscetivel a leitura humana, a cultura e seus simbolos (MACHADO, 2001,
p-132), sua mensagem se expande. Essa ambigtiidade aumenta a complexidade

da imagem fotografica e é o que a torna tdo instigante e plurissémica.

De fato, na parte técnica que a fotografia envolve, mais precisamente no
momento do clic, acontece uma apreensao do mundo isenta, até certo ponto, da
interferéncia humana. A interferéncia do fotégrafo existe na escolha deste
momento, do angulo de visdo, na escolha do foco, do plano, enfim, estd na
decisdo técnica que permite a captura de uma imagem especifica e das possiveis
subjetivacdes que ele acredita criar através daquela imagem. Porém, a imagem
se fixa por si s6, pelo contato da luz que atinge uma superficie fotossensivel. A

cena, possivel de ser extremamente semelhante ao que se apresenta aos olhos, é
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fixada em forma de foto, ponto fundamental que faz com que a fotografia

revolucione a maneira de se representar o mundo.

Muitos sdo os autores e fotégrafos que, desde sua criacdo, estudam e
desenvolvem teorias sobre essa caracteristica especifica da fotografia em seus
diversos aspectos, como Cartier-Bresson, Ansel Adams, Man Ray, Roland
Barthes, Walter Benjamim e Denis Roche. Cada um deles, com suas idéias,
contribuem para transformar, reafirmar ou transgredir as questdes dentro da
histéria da fotografia analégica. Ao observar algumas de suas idéias e
trabalhos, ndo se pode negar que a ontologia da formagdo da imagem
fotografica é questao fundamental. Tendo em vista esse pressuposto, DUBOIS
chega até a nocdo de indice, que tem como funcdo, principalmente, afirmar a
conexdo fisica do objeto fotografado com seu referente, atestando a existéncia
daquela imagem como representacdo de algo que existe na realidade fisica,

diferenciando-a dos outros tipos de imagens conhecidos e utilizados até entao.

“[...] a fotografia procede de uma conexdo fisica com seu referente. E
constitutivamente um trago singular que atesta a existéncia de seu
objeto e o designa com o dedo por seu poder de extensdo metonimica.
E, portanto por natureza um objeto pragmatico, insepardvel de sua
situacdo referencial. Isso implica que a foto ndo é necessariamente
semelhante (mimética), nem a priori significante (portadora de
significacdo nela propria) — mesmo se, € claro, efeitos de analogismos e
efeitos de sentido, mais ou menos codificados, acabam na maioria das
vezes por intervir posteriormente” (DUBOIS, 2004, p. 94).

O fundamental dessa teoria é perceber que, apesar da forte questdo da
realidade com o indice, DUBOIS indica que a imagem fotografica é lida em seu

momento de contato com o espectador. Ela se torna simbolo por se tornar uma
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imagem, que pode ser reproduzida infinitamente e se convertendo, assim, em
imagindrio, sendo utilizada e lida em diversas situa¢des. Ainda que a idéia de
indice possa ser utilizada como uma forma de engessar a fotografia ao realismo,

ela também a liberta por outro lado.

Assim sendo, deter-se na andlise da fotografia por sua indexicalidade
torna-se um ponto de vista reducionista somente quando ndo se leva em conta o
processo técnico envolvido na confeccdo de uma foto e também de seu
momento posterior de subjetivacdo do observador. O processo de transmissao
da mensagem fotografica é muito mais longo e complexo do que clicar uma
cena especifica. Tecnicamente ocorrem tanto ajustes anteriores ao momento de
apreensao da imagem como ajustes e manipulacdes posteriores a essa
apreensao que fazem parte do ato de se fotografar tanto quanto o clic em si,
ainda que, historicamente, o “momento decisivo” tenha ofuscado a importancia
de todo o processo fotografico. A importancia da captura dos raios luminosos
se resume somente a questdo da semelhanca da fotografia com o mundo que

vemos.

P

Nao se pode esquecer também, que a imagem fotogréfica é uma
representacdo cientifica da cena capturada (MACHADO, 2001, p.122). Na
verdade, o que é visto é a interpretacdo possivel de ser feita em determinado
suporte (papel fotografico) de uma cena captada em determinado momento e
luz, atrelada a decisdes técnicas especificas (foco, tempo de exposigdo, tipo de

filme) e revelada a partir de normas especificas. Essas etapas, aqui explicadas
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de forma muito simplificadas, demonstram que produzir esse tipo de imagem é
um processo complexo, pois sua construcdo requer conhecimento técnico
especifico. Essas regras técnicas especificas, quando seguidas, resultam em uma

imagem que possui como possibilidade assemelhar-se ao mundo visivel.

“[...] a pelicula fotogrdfica s6 pode responder a paisagem focalizada
com a gama de cores que ela é capaz de produzir. A quantidade de
verdes que se pode encontrar na natureza é possivelmente infinita,
porque infinitos sdo os corpos fisicos com suas diferentes propriedades
reflexivas, mas um determinado padrdo fotogrifico - digamos um
filme Kodakolor de 100 ASA, fabricado na sucursal mexicana da
Kodak e revelado rigorosamente de acordo com as instrugdes do
fabricante — produz uma gama de verdes ndo apenas finita, como
também padronizada, regular e fixa. Todas as imagens produzidas
com esse filme mostrardo sempre a mesma gama de verdes,
independentemente do fato de o referente ser a Patagonia argentina ou
as estepes russas. Os verdes Kodakolor ndo sdo, portanto, simples
quali-signos dessa luxuriante experiéncia cromdtica que chamamos
de a “verdidade”, mas sim cores-tipos padronizadas, classificiveis em
catilogos de cores (e, de fato, os laboratorios de revelagio sdo
calibrados com base em gabaritos cromdticos) [...]. Um filme
Kodakolor nunca conseguird produzir um verde singular, como
aquele que se pode encontrar apenas nas folhas de uma melissa
officinalis, observada a beira de um lago da Patagonia, numa
determinada tarde de primavera, logo depois de haver parado de
chover, ou como aquele que se pode ver apenas num determinado
afresco de Giotto, produzido com uma tinta fabricada pelo proprio
pintor, a partir do processamento de plantas encontradas na periferia
de Florenga. Pelo contrdrio, os verdes Kodakolor se repetem de forma
regular e previsivel em todas as fotos obtidas nas mesmas condigoes-
padrdo e é essa regularidade que torna a fotografia utilizdvel em
situagdes de reprodutibilidade industrial, para distribuigio em escala
massiva” (MACHADO, 2007).

Desta forma, a imagem fotografica apresenta-se desde sua constituigao
como interpretacdo de um real. Ainda que em sua histéria ela muitas vezes
tenha se confundido com seu referente, ela nunca pdde verdadeiramente ser o
referente. Por outro lado, mesmo que se marque a distdncia que existe entre a

imagem e o objeto representado, ndo é possivel desvincular totalmente a
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imagem fotografica como uma representacdo do mundo fisico, pois, uma vez
observando-a, o espectador é capaz de reconhecé-la nao s6 seu referente como
também relaciona-la com os outros referentes visuais que possui sejam eles

fotograficos ou nao.

Sobre esse aspecto, deve-se analisar quais sdo as razdes que extrapolam
as condi¢des técnicas para que a questdo da mimese continue retornando a
discussao sobre fotografia. Sua conexao com o mundo fisico é pertinente, mas
ndo se deve ignorar o fato de a fotografia ser uma interpretacdo desde sua
constituicdo até seu uso e consumo, e, por isso, deve-se analisar a fotografia sob
o ponto de vista dessa segunda ordem, sob o ponto de vista de sua recepcao por

parte de um espectador.

Quais sdo as razdes que levam a essa proximidade da imagem
fotografica com o real, além da questdo técnica? Seu uso como legitimador de
um fato, sua proximidade aparente com o referente e a crescente convivéncia
com fotos e experiéncia do mundo através de imagens (grande parte delas
fotografias) contribui para colocar a foto na posicdo uma imagem de realidade.
Inclusive pode-se dizer que, ao se ver ou se tirar uma foto, a experiéncia se
amplia e se reduz aquela imagem. Amplia-se com possibilidade de atingir mais
pessoas, ou seja, uma vez tirada uma foto, sua mensagem pode transpor-se
através do tempo e do momento em que acontece. Reduz-se porque muitas
vezes todo o contexto representado e o ndo-representado em uma foto, todo o

desenrolar de uma situacdo, se reduz aquela tnica imagem. “Um evento
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conhecido por meio de fotos certamente se torna mais real do que seria se a
pessoa jamais tivesse visto as fotos - pensem na Guerra do Vietna” (SONTAG,

2004, p. 31).

O uso da fotografia tanto como prova da existéncia de uma determinada
situagdo como lembranga sempre é constante em sua histéria. A possibilidade
crescente de se produzir cada vez mais imagens do dia-a-dia, de lembrancas, de
viagens, de passagens importantes da vida de cada um, cria um tipo de
comunicacdo sem fronteiras. Chega-se a um ponto em que certos tipos de
imagens ja adquiriram um status, ja criaram um significado para quem as
observa antes mesmo de existir. “Em lugar de simplesmente registrar a
realidade, as fotos tornaram-se a norma para a maneira como as coisas se
mostram a nos, alterando, por conseguinte a propria idéia de realidade e de
realismo” (SONTAG, 2004, p. 104). Um exemplo disso seriam as fotos de
viagem, que atestam a presencga da pessoa na cidade que ela visita. Existe um
tipo especifico de estética de fotos de viagem ja esperada, como, por exemplo,
para comunicar que se esteve em Paris basta mostrar uma foto em que a pessoa
esteja aparecendo em frente a Torre Eiffel ou ao Arco do Triunfo. Na verdade, a
grande gama de usos da imagem fotografica, sua grande capacidade de
reprodutibilidade e de usos é o que traz a possibilidade de se expandir o banco
de imagens ao qual se esta imerso. A fotografia se prestou e até hoje se presta,
de modo muito singular, a usos praticos ligados a uma forma de se apreender a

realidade:
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“[...] porque é uma técnica muito mais bem adaptada para a
reprodugdo mimética do mundo, a fotografia vé-se rapidamente
designada como aquilo que deverd a partir de entdo se encarregar de
todas as funcoes sociais e utilitdrias até aqui exercidas pela arte
pictural” (DUBOIS, 2004, p. 30).

A importancia disso como parte influente no uso da fotografia na
publicidade esta justamente na questdo da familiaridade da foto, de como essas
imagens se aproximam de uma nocdo de realidade. Na verdade, esse discurso
de realidade mostrado e recontado pela foto nada tem a ver com a “verdade”
ou com o mundo fisico diretamente, mas com a criagdo de uma linguagem que
se torna corriqueira, a qual por se estar constantemente ndo s6 em contato como
também participando dela (como autores de fotografias) transforma uma

histéria contada por fotos mais real.

A fotografia acaba por elevar todos os seus temas a um mesmo grau de
importancia, do que merece, do que deve ou precisa ser fotografado. Ao mesmo
tempo em que a foto “aponta” fatos, ela os homogeneiza em termos de
importancia ou relevancia. “Tirar fotos estabeleceu uma relacdo voyeristica
cronica com o mundo, que nivela o significado de todos os acontecimentos”
(SONTAG, 2004, p. 21). A fotografia cria, assim, uma interpretacdo paralela do
mundo, na qual s6 participa o que é apreendido através dessas fotos. Pode-se
dizer que o mesmo acontece na publicidade, afinal nessa forma de comunicacdo
encontramos uma selecdo de imagens que refletem um determinado tipo de
estilo de vida. Assim sendo, a publicidade utiliza esse aspecto excludente da

fotografia, que determina o que deve ser visto e considerado dentro de seu
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mundo, para assim criar um mundo publicitdrio idealizado através dessas

imagens.

A questao é que a fotografia em sua ontologia se liberta da obrigagao do
referente muito mais do que na sua pragmaética, pois a busca pelo
reconhecimento do espectador naquela imagem ainda é constante. Ainda que as
caracteristicas da imagem fotografica cada vez mais estejam ligadas ao seu lado
simbolico, a busca pela identificagdo e reconhecimento do espectador faz parte
de seu processo de subjetivacdo, e a procura do referente, ainda que este ndo
seja fisico, faz parte do processo de criacdo de significacdo da imagem

fotografica pelo seu observador.

A publicidade utiliza a fotografia para criar a imagem que gera
reconhecimento, ja que este fato influi no valor da imagem publicitaria, pois a
relacdo que se criou com a imagem fotogréfica é diferente de qualquer outro
tipo de imagem. E justamente a busca do reconhecimento referencial na
imagem que leva esse valor para a foto, e que faz com que o espectador crie
uma forma de subjetivacdo diferente com essa imagem, por reconhecer-se e

reconhecer seu mundo como algo muito préximo do que a fotografia apresenta.

Esse quadro geral da fotografia é de extrema importancia para a analise
das imagens publicitdrias feita a seguir. Antes disso, porém, é necessério
analisar as principais mudangas que ocorrem com o desenvolvimento da

tecnologia digital.
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2.2 O DIGITAL E A FOTOGRAFIA

Se na fotografia analdgica o conceito de simbolico é pertinente e expande
a interpretacdo fotografica, na fotografia digital essa idéia encontra um
ambiente ainda mais fértil para o desprendimento em relagdo ao seu referente
fisico. O “fazer fotografico” ganha novas possibilidades técnicas,
principalmente na pés-producdo. Quanto a essa diversidade técnica, faz-se
necessario diferenciar duas origens de imagem numéricas que influenciam na

producdo de significado na fotografia.

Existe a fotografia digital, que para sua pratica, faz-se necessario o uso
de uma camera fotografica, que apreende os raios luminosos baseada nos
principios 6ticos tradicionais mesmos da fotografia analégica. E, por outro lado,
existe a imagem digital, que pode ser obtida através de modelizacdo em trés
dimensdes ou de ilustracio 2D* ou 3D*. E fundamental demarcar essa
diferenca, pois enquanto uma imagem - a fotografia digital - é fotografica
ontologicamente a outra ocupa uma posicdo de simulacdo da primeira - a
imagem digital. Essa nomenclatura serve de base para a discussao sobre essas
imagens numéricas, pois a diferenca de suas origens influencia diretamente na

construcado de seu significado.

A discussdo sobre fotografia digital muitas vezes gira em torno de situa-
la ou ndo no campo da fotografia, pois ndo se pode negar que o principio
fundamental de apreensao dos raios luminosos por uma superficie sensivel estd

presente. Na fotografia digital, ao invés de um negativo, o que capta os raios
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luminosos é um CCD?*, traduzindo-os em um tipo de imagem digital, ou seja,
em uma seqiiéncia numérica que pode ser lida por determinado software* de
computador como uma imagem. A questdo fundamental desse novo paradigma
- o paradigma digital - é se isso a diferencia fundamentalmente da fotografia

analégica, se essa mudanca representa realmente alguma relevancia.

“Com as tecnologias numéricas, a logica figurativa muda
radicalmente e com ela o modelo geral da figuracdo. Ao contrdrio do
que se poderia prever, o pixel*, sendo um instrumento de controle
total, torna na verdade bem mais dificil a morfogénese da imagem.
Enquanto para cada ponto da imagem otica corresponde um ponto do
objeto real, nenhum ponto de qualquer objeto real preexistente
corresponde ao pixel*. O pixel* é a expressio visual, materializada na
tela, de um cdlculo efetuado pelo computador, conforme as instrugoes
de um programa. Se alguma coisa preexiste ao pixel* e a imagem € o
programa, isto é, linguagem e niimeros, e ndo mais o real. Eis porque
a imagem numérica ndo representa mais o mundo real, ela o simula.
Ela o reconstroi, fragmento por fragmento, propondo dele uma
visualizagdo numérica que ndo mantém mais nenhuma relagdio direta
com o real, nem fisica, nem energética” (COUCHOT, 1999, p. 42).

Segundo COUCHOT, a foto digital ja ¢ uma simulacdo de uma fotografia
analégica, pois o pixel* ndo corresponde a nenhuma parte do objeto
fotografado. Essa diferenca fundamental entre os dois tipos de imagem
fotografica conseqiiéncias para o estudo da imagem, mas também é o que
permite, juntamente aos softwares* de edicdo, a edicdo das imagens fotograficas
na pos-producdo. A questdo que o digital aponta de maneira mais agressiva é a
criacdo de imagens mediadas por aparelhos como nao sendo uma “duplicacdo
inocente do mundo” (MACHADO, 2006, p. 19), pois “entre elas e o mundo se
interpdem o0s conceitos da formalizacdo cientifica que informam o

funcionamento de méquinas semiéticas tais como a mdaquina fotografica e o
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computador”. Ou seja, se a fotografia outrora ja era questionada como
duplicacdo do mundo, com a tecnologia digital ha uma possibilidade de
afastamento maior dela em relacdo a sua posicdo de fidelidade a realidade
fisica, expandindo os limites de representacdo e subjetivacio possiveis. E

exatamente nesse ambiente onde as fronteiras de apreensdao da realidade

comecam a ficar indefinidas que as imagens atuais sdo criadas.

Tecnicamente, o pixel* também traz outra diferenciacdo: passa a ser
possivel editar uma fotografia apés a sua captura com uma precisdo muito
maior do que antes. Inclusive, torna-se muito mais facil modificar fotos digitais,
pois existe uma variedade de softwares* relativamente simples de serem usados
para este fim, nos quais os retoques encontram limites somente entre os
recursos que esses softwares* oferecem e a habilidade de seu usuério. Ou seja,
qualquer pessoa com alguns conhecimentos de informética é capaz de

modificar suas fotos digitais. O procedimento se tornou corriqueiro, o que

provoca um florescimento de imagens de todo o tipo e qualidade.

“Em meios impressos, como jornais e revistas de massa, jd estamos
nos acostumando a viver com certo tipo de imagem que, apesar de
muitas vezes lembrar estreitamente a familiar imagem fotogrifica,
pode ja ndo ter sido captada por uma camera ou, se o foi, pode estar de
tal forma alterada que ndo guarda mais que pdlidos tragos de seu
registro original em pelicula” (MACHADO, 2006, p. 18).

O ato de modificar uma foto ap6ds seu registro cada vez mais é debatido
como parte ou ndo do processo fotografico, porque a grande maioria das fotos
as quais se estd exposto diariamente passou por esse tipo de processo. Isso

causa uma mudanca que interfere nos dois movimentos da imagem, pois o
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fotégrafo comeca a reavaliar a carga de realismo que a imagem produzida por
ele possui e o observador passa a se questionar sobre como aquela imagem foi
confeccionada, se ele pode acreditar nela como uma representacado fidedigna a
realidade ou ndo. Para tornar mais clara a questao, pode-se observar dois outros
campos em que a fotografia é utilizada como suporte para a mensagem, na qual
sua formacao de significado - desde a confeccdo da imagem até sua recepcao -
difere totalmente daquela que a imagem fotografica tem quando utilizada na

publicidade: o jornalismo e a arte.

No jornalismo, o fotégrafo precisa que exista verdade na mensagem
contida em sua foto, ou seja, a existéncia do seu referente como real, como
verdadeiro, é fundamental para a mensagem que ele quer transmitir. Uma vez
que a existéncia desse referente comegca a ser questionada, sua mensagem perde
forca e importancia. A ligacdo com o referente ou a foto como representagao
fidedigna da realidade é na 4rea jornalistica fato de suma importancia tanto na
formacdo da imagem quanto na recepcdo da mesma. Os dois movimentos da
fotografia, seu aspecto ontolégico e sua pragmaética, tém que se encontrar no
momento em que a imagem ¢é observada, de forma a afirmar a veracidade da
mensagem e a existéncia do referente do mundo fisico para que a utilizagdo
daquela imagem seja adequada e eficaz. Imaginar, portanto, uma fotografia na
qual o referente nao é identificado ou ndo existe é fazer a foto jornalistica perder
seu sentido e importancia como linguagem. Por isso, o aspecto editdvel da

imagem digital encontra nesse meio pouco espaco para sua aplicagdo, pois a
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jornalismo se baseia no momento de captura dos raios para transmitir sua
mensagem. Apesar de serem utilizadas cameras digitais, a edi¢do fotogréfica na
pos-producao na esfera do jornalismo possui limitagdes muito grandes quando

a sua modificagao apos o clic.

Ja na arte, a fotografia como constru¢do de uma mensagem ndo possui
esse rigor com o referente, uma vez que identificar ou ndo a existéncia ou
veracidade da imagem fotografica pode ser um desdobramento do
questionamento artistico. A mensagem pode chegar ao observador
independente dele ter identificado a existéncia do referente, inclusive a
inexisténcia desse referente pode causar o movimento de reflexdao intencionado,
ou seja, a falta ou a ndo identificacdo referente é parte da mensagem que o
fotografo artista deseja passar. Nesse caso, a fotografia serve como suporte
criador de subjetivagdo do observador, servindo muito menos como prova ou
evidéncia de uma realidade fisica. Assim sendo, nesse &mbito nao se questiona
a fotografia digital e seu relativismo referencial como uma perda de sentido
para sua mensagem. Pelo contrario, pode-se utilizar essa perda como uma
mensagem de questionamento em relacdo ao sujeito, em relacdo com que
mudangas esse tipo de imagem traz para o humano e quais sdo as novas
subjetivacdes acerca dessa nova modalidade de producdo de imagens

fotograficas.

Na linguagem publicitdria, a intencdo do uso da fotografia se encontra

entre essas duas formas de construcdo de mensagem. A identificacdo referencial
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é buscada tanto na morfogénese da imagem quanto em sua pragmatica. Nesse
caso, é fundamental que a imagem apresentada seja verossimil a uma imagem
fotografica, porém, artificios podem ser utilizados para tal, sem que a
mensagem da imagem fotografica seja comprometida. Por isso, a utilizacdo de
mocaps*, a artificializacdo em esttidio, a repeticdo das chapas até que se obtenha
uma imagem satisfatéria, o uso de modelos, tudo isso sdo producdes
amplamente utilizadas pela publicidade para a producdo de suas imagens e que

nunca interferiram em sua produgao de sentido.

Assim sendo, a possibilidade de edicdo da imagem leva a publicidade a
buscar os novos artificios na pds-producao até os seus limites. Chegou-se a um
ponto em que, para a publicidade, a edigao fotografica é tdo importante ou até
mesmo mais importante que o clic em si. Partindo do principio que a grande
maioria das fotos as quais se estd exposto nesse meio atualmente passa por
algum tipo de processamento digital na pés-producdo, ndo existe como negar o
processo como parte constituinte da fotografia nessa forma de comunicagao. O
que poucos sabem é que tipo de processo é esse e quais sdo os limites da

manipulacdo digital.

O principal software* de edigao de fotografias, o Photoshop®*, encontra-se
em sua décima edicdo. Os conceitos de seus principais recursos tém origem na
fotografia tradicional (curva de cores, mascaras, solarizacdo, efeito de negativo,
ponto de fuga, entre outros) e como ferramenta o programa pode ser usado com

diversas finalidades, dependendo, como dito antes, da habilidade de seu
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usudrio. A base de suas ferramentas, recursos e sua linguagem sao fortemente
inspirados nas técnicas fotogréficas tradicionais - ou seja, simulam a producdo

de fotografias - e na producao grafica.

Auxiliando esse editor fotografico, existe uma série de programas de
modelagem em trés dimensdes que produzem as imagens denominadas
anteriormente como imagens digitais. Esses programas variam de
complexidade, tanto em relagdo as ferramentas que disponibilizam quanto ao
seu manuseio, que possibilitam simular uma enorme variedade de objetos.
Dependendo da habilidade do usudrio, pode-se fazer tanto objetos inanimados
simples quanto complexas animagdes, inclusive de seres humanos, com um alto
grau de realismo, utilizando texturas, claro e escuro, foco, preciosismo na
modelagem, etc. Esses programas funcionam basicamente como uma espécie de
“atelié de esculturas” virtual, podendo-se gerar imagens que sdo editadas

posteriormente em softwares* de 2D*, como os editores de fotografias.

Dentre as vérias implicagdes técnicas desses programas, existe uma que é
especialmente relevante que diz respeito ao ambiente 3D* no qual sdo criadas
essas imagens. Na verdade, o que “vé” o objeto dentro do programa é uma
camera fotografica, quer dizer, a simulacdo de uma camera fotogréfica, que
permite os controles tradicionais para ajustar a captura de determinado modelo
dentro daquele ambiente simulado. Essa camera virtual possui os mesmo

ajustes de uma camera tradicional, como profundidade de campo, deformacao

do objeto em relacao a lente, tempo de exposicao, entre outros.
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“O computador permite hoje forjar imagens tdao proximas da
fotografia, que muita gente ndo é mais capaz de distinguir entre uma
imagem sintetizada com recursos da informdtica e outra ‘registrada’
por uma cimera. SO que, no computador, tanto a ‘camera’ que se
utiliza para descrever complexas trajetorias no espago, como as
‘objetivas’ de que se lan¢a mdo para dispor de diferentes campos focais,
como ainda os focos de ‘luz’ distribuidos na cena para iluminar a
paisagem jd ndo sdo objetos fisicos, mas operagoes matemiticas e
algoritmos baseados em alguma lei da fisica” (MACHADO, 2006, p.
19).

Esse tipo de imagem digital é entdo criado a partir dessa camera virtual,
que simula a presenga do objeto em determinado ambiente, sendo esse objeto
captado de modo especifico por essa caAmera. Sua composicdo difere totalmente
da fotografia digital, uma vez que a imagem s6 existe nesse ambiente virtual e
para se tornar fotograficamente verossimil faz-se necessdrio uma série de
processos, como a renderizagio* e a sua posterior manipulagcdo em software* de

edigao fotografica.

Portanto, as imagens criadas nesse ambiente sdo de outra origem. Um
exemplo técnico disso é um determinado tipo de producdo de imagem
especifico dentro desse ambiente, denominado HDR* (sigla para High Dynamic
Range, em portugués Grande Alcance Dindmico). Essa nova forma de sintetizar
a imagem permite um maior detalhamento tanto nas areas claras quanto nas
escuras. Em linguagem fotografica, seria como captar uma mesma cena com
diferentes aberturas de diafragmas para obter mais detalhes tanto nas &reas
escuras quanto nas claras. O anexo I (p. 65) sdo exemplos de imagem com e sem
HDR* extraidos de um jogo computador Essa imagem na verdade ndo possui

mais nenhuma semelhanca em seu processo de obtencdo com a técnica
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fotografica tradicional, apesar de seu resultado final ser muitas vezes

semelhante a fotografia.

Enfim, muitos sdo os aspectos técnicos que diferenciam a imagem digital
da analégica. O ponto fundamental é que nesses softwares* existe a
possibilidade da edicdo de uma imagem de forma a criar uma realidade
condizente a fotografica. Na verdade, a preocupacao na criacdo de uma imagem
fotograficamente verdadeira é tanta que se utiliza a simulacdo de processos
fotograficos dentro desses programas. Mas, a confeccdo dessa fotografia digital
muitas vezes se aproxima mais da pintura ou da ilustracdo, pois a foto digital e
a simulagdo em trés dimensodes sdo utilizadas como ferramentas para a imagem
final. Existe uma a composicdo da imagem (muitas vezes feita a partir de
diversas fotos), um tratamento de textura, sombras e luzes, uma série de
retoques que se assemelham mais com os processos pictoricos de composigao
de uma ilustragdo ou pintura em relagdo a sua técnica de formagao até que se

chega ao resultado de uma fotografia.

“Pois bem, o que faz hoje a eletronica no terreno da fotografia é tornar
sensivel, ou até mesmo ostensivo, aquilo que todo estudioso da
fotografia e todo fotografo devidamente conhecedor do seu meio jd
sabiam desde a origem da fotografia, ou seja, que fotografar significa,
antes de qualquer coisa, construir um enunciado a partir dos meios
oferecidos pelo sistema expressivo e isso ndo tem nada a ver com
reprodugdo do real” (MACHADO, 2006, p.23).

Desta forma, percebe-se que a fotografia digital muitas vezes nao passa
necessariamente pela camera fotografica. Porém, a imagem final que se tem

contato assemelha-se muitas vezes com uma fotografia. Nesse contexto, onde se
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encaixa o conceito de indice? Ainda existe a idéia de indice proposta por

DUBOIS?

“De fato com a imagem informdtica, pode-se dizer que é o prdprio
‘Real’ (o referente origindrio) que se torna maquinico, pois é gerado
por computador. Isto produz uma transformagio fundamental no
estatuto desta ‘realidade’, entidade intrinseca que a cdmara escura do
pintor captava, que a quimica fotogrifica inscrevia e que o cinema e a
televisao podiam, em seguida, projetar ou transmitir. Ndo hd mais a
necessidade destes instrumentos de captacio e reproducdo, pois de
agora em diante o prdprio objeto a se ‘representar’ pertence a ordem
das mdquinas. Ele é gerado pelo programa de computador e ndo existe
fora dele” (DUBOIS, 2004, p.47).

A funcao tradicional de indice proposta por DUBOIS no passado ja nao
existe mais. A realidade de uma imagem modelada em trés dimensdes passa a
ser outra e ndo possui a mesma ligacdo com o mundo material da imagem
fotografica tradicional. Do negativo para o CCD*, da apreensdo quimica para a
interpretacdo algoritmica, existe uma mudanca na morfogénese da imagem,
pois a sua ligacdo material perde forca se o referente material tnico deixa de

existir.

“A imagem digital se mostra ao espectador ndo mais como um
atestado da existéncia prévia das coisas visiveis, mas explicitamente
como uma produgdo do visivel, como um efeito de mediacao. A
imagem se oferece agora como um ‘texto’ para ser decifrado ou ‘lido’
pelo espectador e ndo como uma imagem a ser contemplada.”
(MACHADO, 2006, p. 22).

No caso da modelizagao em 3D*, a questdo do referente é diferente e
relacdo com o que ocorre em fotografia. Nesse tipo de producdo de imagens
utilizam-se referéncias e também objetos materiais ou pessoas como base, mas o

resultado final é um tnico modelo que ndo existiu materialmente, mas que
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existiu em diversas referéncias utilizadas para cria-lo. Na verdade, criam-se
objetos idealizados, virtuais?, baseados em uma diversidade de referéncias e

modelos.

Com a simulacao em 3D*, passa-se a figurar o que é modelizével e ndo o
que é visivel (COUCHOT, 1999, p. 43). O desejo ou intengdo de se organizar o
olhar através da cadmara escura ou da imagem fotografica cede lugar a
organizacao numérica de tudo o que se pode formalizar e argumentar através
de modelos. Parece um momento de epifania para a publicidade: ela pode
realizar, através de imagens, o seu modelo de realidade com o méximo de
figuragdo possivel ou da maneira que lhe interessar. A idealizacdo publicitaria

ndo mais encontra limites em seus desejos de representacdo idealizados.

Desta forma, a publicidade utiliza essas duas formas de produgao de
imagens de sintese de acordo com sua intencdo. Controlando minuciosamente a
confeccao da imagem final, pode-se obter uma imagem fotogréfica verossimil,
que pode ser lida como real, assim como muitas vezes interpreta-se a imagem
fotografica. Porém, essa imagem somente existe como imagem, o que modifica
a maneira pela qual o espectador vé e se relaciona com ela. No préximo

capitulo, explica-se como a maneira de se produzir imagens vém mudando a

4 Nesse trabalho, aborda-se a idéia de virtualizagdo como dindmica e desdobramento de um fato. “A
virtualizacdo pode ser definida como o movimento inverso da atualizacio. Consiste em uma passagem do atual ao virtual [...]”
(LEVY, 1996, p. 17). Ela ndo é uma forma de “desrealizacdo”, ela é uma problemética geral 4 qual uma entidade se
relaciona modificando o objeto virtualizado de forma a “redefinir sua atualidade de partida como resposta a uma
questao particular” (LEVY, 1996, p. 18). Na verdade, o virtual se opde ao atual e nio ao real, gerando uma dinamica de
atualizagdes através da virtualizagdo e ndo uma desrealizagdo do real.
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maneira do espectador a perceber, e quais as conseqiiéncias que a imagem

numérica traz para essa a interpretagdo e representacdo fotografica do mundo.
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3 O HOMEM CRIA, E OU VIVE A IMAGEM?

“A humanidade permanece, de forma impenitente, na caverna de
Platdo, ainda se regozijando, sequndo seu costume ancestral, com
meras imagens da verdade. Mas ser educado por fotos ndo é o mesmo
que ser educado por imagens mais antigas, mais artesanais. Em
primeiro lugar, existem a mnossa volta muito mais imagens que
solicitam nossa atencio. O inventdirio teve inicio em 1839, e, desde
entdo, praticamente tudo foi fotografado, ou pelo menos assim parece.
Essa insaciabilidade do olho que fotografa altera as condigdes do
confinamento na caverna: o nosso mundo. Ao nos ensinar um novo
codigo visual, as fotos modificam e ampliam nossas idéias sobre o que
vale a pena olhar e sobre o que temos o direito de observar. Constituem
uma gramdtica e, mais importante ainda, uma ética do ver. Por fim, o
resultado mais extraordindrio da atividade fotogrifica é nos dar a
sensagdo de que podemos reter o mundo inteiro na nossa cabe¢a -
como uma ontologia de imagens” (SONTAG, 2004, p. 13).

SONTAG define bem nesse pardgrafo como a fotografia muda o
relacionamento do espectador com a imagem. A linguagem fotogréfica penetra
em todos os ambitos culturais, transformando o olhar e a maneira de se
relacionar com a realidade e sua representacdo. Hoje se passa por mais uma
revolucdo na forma de ver e experimentar o mundo, pois, com a digitalizacao,
passa-se a vivenciar as fotografias numa instantaneidade nova e avassaladora,
instaurando outra forma de percepcdo de si mesmo e do ambiente no qual o ser

humano contemporaneo se insere.

“A possibilidade atual de revelar a imagem no momento mesmo em
que é feita parece apresentar uma espécie de sintoma de uma mudanga
profunda na mediacio entre sujeito da historia e experiéncia do tempo.
Nao deixamos de fotografar para, um dia, poder recordar aquele
evento; mas, quando a imagem se revela no presente, essa revelagio
integra-se de maneira inédita ao proprio fato como realizagido. A
camera digital torna-se ndo apenas um aparelho capaz de possibilitar a
apreensdo imediata da imagem final, mas também uma maneira de
intensificar o presente que, cada vez mais rdpido, se torna passado. E
como se, além do sentido da memdria, o fotografar estivesse sendo
movido, cada vez mais, também por uma necessidade de presenga rno
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instante. A aceleracio da aceleragdo solicita o uso da imagem como
uma espécie de desdobramento do agora no agora” (SANZ, 2006, p.
35).

Aliada a essa instantaneidade, a velocidade e a crescente producdo de
fotos, existe a simulacdo virtual, que propicia a criacdo de imagens que s6
podem ser experimentadas nesses ambientes. A propria experiéncia se expande
para ambientes que nado sdo fisicos, mas que somente existem de modo
simulado. Antes a fotografia gerava uma distensdo do passado para dentro do
futuro e da meméoria, agora ela consegue desdobrar o acontecimento dentro do
proprio presente, como uma forma nova de experimentéd-lo através da sua

reproducao instantanea.

“A cadein modelizagdo-numeralizagdo-programagdo constituiu a
virtua-lidade como espago de experimentagdo disponivel, intermedidrio
entre o projeto e o objeto, enquanto o virtual permanecia até entdio
prisioneiro da atividade imagindria. Ver o virtual, como nos propoe a
engenharia  informdtica da  simulagdo,  significa  redefinir
completamente as nogoes de imagem, de objeto, de espago perceptivo”
(WEISSBERG, 1994, p. 118).

-

E nesse contexto de producdo de imagens que comeca a florescer,
sustentada pelo desenvolvimento técnico, a criagdo dessas imagens fotograficas
hibridas, mescla de fotografia digital, imagem digital e simulacdo em trés
dimensdes. De fato, ver fotos ndo é mais como ver “imagens mais antigas, mais
artesanais” e ver fotos digitais ndo é como ver fotografias comuns. E, ainda, a
criacdo de imagens digitais em 3D* instaura uma forma totalmente nova de se
produzir imagens, distinta dessas duas, e modifica mais uma vez a forma de

experimentar e de se relacionar com a imagem.
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Decerto, a representacdo, desde seu principio, tenta mostrar o mundo
visivel da maneira mais fiel aquela em que ele se apresenta. Porém, “as técnicas
tigurativas ndo sdo apenas meios para criar imagens de um tipo especifico, sao
também meios de perceber e de interpretar o mundo. Propdem verdadeiros
modelos morfogenéticos e destes modelos decorrem suas propriedades l6gicas”
(COUCHOT, 1999, p.41). Sejam essas técnicas a camara escura, a camera
fotografica ou a simulacdo de um ambiente 3D* todas refletem uma

interpretagdo do que é sensivel, do que existe e se experimenta no mundo.

Esse mundo modelizdvel experimentado na virtualidade e difundido
nessas imagens sintéticas muito se assemelha ao mundo fisico. Afinal, “fazer
coincidirem imagem e realidade ou imagem e aparéncia e uma operacdo que
reforca o aspecto indicial do signo fotografico, sua condicdo de registro capaz
de certificar sobre a inevitavel presenca de um referente externo e, deste modo,
conferir autenticidade a representagao” (FATORELLI, 2006, p.43). A
preocupacdo com o real ou com o que vai ser percebido como realidade
permeia todo o processo de confeccdo da imagem, desde a idealizacdo até a
producdo da imagem final. Essa preocupagdo tem como na producdo de
imagens sintéticas, porque muitas vezes acaba originando uma idéia de
hiperrealidade, na qual existe um exagero que cria uma maior intensidade nas
caracteristicas fisicas que seriam apreendidas por uma fotografia edicdo na pos-

producao.



39

A conseqiiéncia interessante que aparece como resultado desse processo
juntamente com a crescente visibilidade dessas imagens é uma distorcdo da
realidade, uma distor¢cdo que ocorre somente devido as possibilidades que a
fotografia digital e a manipulacdo acrescentam ao fazer fotografico. Na verdade,
justamente pela foto ndo poder se desligar totalmente da existéncia do seu
referente, ela ainda traz uma carga de realismo que outros tipos de imagens nao
possuem. Ainda que distante, ainda que o indice ndo se justifique
completamente como teoria explicativa para diferenciar a fotografia de outras
imagens, a existéncia de um referente muda a relacdo do espectador com a
imagem. Isso também ocorre com as imagens 3D*, pois elas passam por
processos nos softwares* de edicdo de fotos para receberem determinados
tratamentos e assim se poderem ser percebidas como fotograficas. Ndo ¢é a toa
que isso ocorre, pois ao tornar esses objetos modelados mais fotograficamente

reais, tenta-se simular uma imagem fotografica para, assim, adicionar aquela

imagem um sentido de realidade.

As fotografias agora sdo criadas com controle e cuidado de detalhes
nunca antes possivel. Ao mesmo tempo, o acesso a fotografias manipuladas ja é
tdo corriqueiro que nado se pode mais reconhecer muito bem as diferencas entre
uma e outra e é complicado definir quais sdo os limites de construgdo da

realidade de modo fotografico ou através da manipulacdo digital. Essas

imagens que estdo mais proximas de um modelo controlado minuciosamente,
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criando um hiperrealismo possivel somente como imagem, proliferam cada vez

mais sem a maioria das pessoas perceberem.

O principal meio no qual essas imagens aparecem é a publicidade. E
justamente nessa forma de comunicacdo que mais se produz essas imagens
modificadas e trabalhadas, justamente porque na publicidade a imagem nunca
teve uma obrigacdo com a fidelidade ou com a veracidade. Ndo se pretende
afirmar que a publicidade ndo possui um compromisso com a verdade, a
intencdo é comunicar uma mensagem verdadeira, mas deve-se considerar que
suas imagens ndo tém como principio basico a fidelidade de representacao do
mundo fisico. Ainda que muitas vezes a semelhanca com o visivel esteja
presente, na maioria dos casos de forma idealizada, a imagem publicitaria é
desvinculada da idéia de representagdo da realidade, de verdade ou
tfidedignidade com o visivel. Ela na verdade representa um mundo construido,
no qual esteredtipos e idealizacdes sdo utilizados como base para comunicar
algo; um mundo artificial que cada vez mais tenta aparentar-se com o mundo
apreendido pelos sentidos. Esse mundo é visualmente coerente, porém ndo se

pode dizer que é experimentavel tal como ele se apresenta.

Dessa forma, a publicidade nao representa, através de suas imagens, o
mundo fisico, na verdade se apresenta um mundo construido. No tépico
seguinte, apresenta-se como a publicidade se utiliza da imagem para difundir
suas mensagens idealizadas e como a imagem sintética foi ponto fundamental

para distender a realidade experimentada através de imagens.
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3.1 EXPANDINDO A REALIDADE — A PUBLICIDADE E O USO DA IMAGEM

O mundo da publicidade utiliza imagens sempre que possivel como
parte de sua linguagem. Ilustracdes e fotografias permeiam a produgao
publicitaria difundindo e disseminando a mensagem que se deseja passar.
Comunicar com imagens é diferente de comunicar com textos e a publicidade
utiliza os dois, um apoiando o outro. Porém, comunicar com ilustracdo ou com
fotografia é diferente entre si devido as caracteristicas especificas abordadas
anteriormente relativas a imagem fotogréfica. Hoje, as possibilidades de edicao
permitem que uma fotografia atenda as necessidades idealizadas da
publicidade e é tao flexivel em sua confec¢do quanto uma ilustragao, incluindo
a carga de representacdo imanente a foto. As mudancas das técnicas

fotograficas modificam a maneira de se produzir fotos e propiciam nova

tlexibilidade da imagem fotografica.

Mas, o que essas mudangas permitem verdadeiramente na publicidade?
Certamente se utiliza mais fotografia do que antes, pois se produz muito mais e
com mais facilidade. A técnica mudou, fotos sdo “resolvidas” hoje com muito
mais rapidez devido principalmente ao fato de se ver o resultado da foto no
momento em que ela é tirada e na possibilidade de manipulagao, pois se pode
retoca-la com muito mais precisdio e modifica-la profundamente. As
possibilidades da fotografia expandida sdo muito mais amplas do que a pose e

escolha de objetos, a manipulagdo de negativos e trucagens que eram praticadas
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no passado. Hoje em dia, todos esses artificios podem ser utilizados na pés-

producao com mais acuidade.

N

Mas, em relagio a mensagem da publicidade, o que muda com a
fotografia digital? Segundo BARTHES (2005, p.104), a linguagem publicitaria é
composta de trés partes diferentes que se complementam: a mensagem literal, a
mensagem associada e a mensagem declarada. A primeira é composta pela
imagem e o texto bruto: é a parte denotada da mensagem, é um sentido
imediato, descritivo. A segunda parte, a mensagem associada, é mais
conotativa, composta pelos sentidos indiretos que a imagem e texto podem ter e
que cada um associa & mensagem inicial, mas que nao é ela. E uma mensagem
mais difusa, distribuida por todos os sentidos denotados pela imagem e texto;
sugerem antes de dizer objetivamente alguma coisa, sdo “associagdes fluidas” e
por isso podem variar culturalmente. A terceira parte da mensagem é a marca
do produto anunciado, o objetivo principal da existéncia da publicidade. “Essas

trés mensagens sdo simultaneas e equivalentes; sdo lidas, recebidas ao mesmo

tempo, e cada uma vale pela seguinte” (BARTHES, 2005, p. 106).

Essa esquematizagdo pode servir de base para relaciona-la com as duas
leituras da fotografia: o indice e o simbélico. O lado simbélico da foto seria a
mensagem conotada enquanto e o lado indicial tomaria a posicdo de mensagem
denotada. Desta forma, a porcdo simbdlica da mensagem fotografica é a parte
que expande os significados da mensagem publicitiria, tendo ainda a

possibilidade de ser tomada como real por sua indexicalidade.
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A publicidade é uma forma de comunicagdo que legitima e potencializa a
cultura de consumo > da sociedade capitalista. Para tal, procura traduzir desejos
e difundir um determinado ideal, apontando modelos de estilo de vida e
imagem pessoal que alimentem o consumo de seus produtos. Para divulgar
esse “estilo de vida”, a publicidade ndo mede esforcos e seu tnico limite é a
disponibilidade financeira dos anunciantes. Isso quer dizer que a produgdo de
uma imagem altamente modelizdvel, com uma carga de realismo muito forte,
encontra na publicidade, portanto, terreno fértil para se desenvolver quase sem
limites. A realidade idealizada, extremamente controlada, planejada e
modelizada dentro dos padrdes publicitarios comeca, assim, a se concretizar
através dessas imagens, pois toda imagem em publicidade é extremamente
pensada, planejada e produzida. Por isso mesmo, nenhuma das escolhas de

imagem em publicidade é sem propésito, pois essa é sua caracteristica

fundamental a sua idealizacao.

“A publicidade ndo vende produtos, mas um modo de vida, um
sistema social. Homogéneo. Associada a uma indiistria conquistadora.
Nos paises pobres, ela oferece o modelo padrio da existéncia ocidental
feliz, [...]. Ela procura por todos os meios a sua disposigio -
subliminal, erdtico, imagens de opuléncia e saiide, juventude livre etc.
— substituir gostos enraizados, produtos de qualidade, destruindo as
outras maneiras de viver” (TOSCANI, 2003, p. 163).

Dessa forma, a publicidade nunca se coloca como uma produtora de um

discurso inocente, pelo contrério, sua posicao é de criadora e propagadora dos

5 Cultura de consumo é um determinado conjunto de preceitos (idéias, valores, praticas e crengas) divulgados
pela comunicacdo de massa que sustenta a sociedade do consumo ocidental. A divulgacdo dessa cultura tem como
objetivo incentivar o consumo de bens e servicos através do suporte de determinados valores que outrora eram ditados
por outras dimensdes sociais, como a educacao, trabalho, cidadania ou religido.
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ideais da cultura de consumo, instigando através de seu discurso e de sua
linguagem a participagdo em seu mundo de realidade paralela, um mundo
virtual. A fotografia muito faz para aproximar o consumidor da realidade
publicitdria, com suas imagens de felicidade que passam a pertencer ao
imagindrio social, tornando-se uma forma de linguagem comum. A técnica de
se fotografar atualmente é diferente, pois, como dito antes, existe uma série de
dispositivos que controlam esse fazer fotografico para criar a estética da
fotografia publicitdria, que é lida com muita naturalidade e reconhecida como

tal por grande parte das pessoas.

Assim sendo, é produzida uma infinidade de imagens que apesar de
serem fotograficamente verossimeis e poderem ser tomadas como real sdao
sintéticas e simulam com algum grau de proximidade o mundo sensivel, sem
que a maioria das pessoas se dé conta disso. Ainda que se tenha consciéncia de
que existe a possibilidade de edigdo, poucas pessoas sabem exatamente o
quanto de edi¢do sofreu uma imagem e o quanto este fato influi na producédo de

significacdo da mesma.

Para demonstrar algumas das possibilidades de edicdo que existe, no
proximo topico ha exemplos dessas imagens veiculadas em publicidade.
Também se explica como a manipulacdo digital colabora para a producado de
significados na producdo dessas imagens de acordo com os interesses

publicitarios.
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3.2 CONSTRUGAOQ, DESEJOS E LIMITES — O USO DAS IMAGENS SINTETICAS NA PUBLICIDADE 6

As “imagens-metéafora” criadas pela publicidade retratam uma cena
além da realidade visivel e sdo ligadas a essa realidade através do vinculo
mantido com a fotografia. Muitas vezes, o que antes era colocado de uma forma
mais subjetiva e ndo de uma forma figurativa, hoje em dia pode ser feito das
duas maneiras. A andlise do anexo II (p. 66), de uma campanha da UNIMED,
uma das maiores empresas de planos de satide particular do Brasil, é utilizada

para ilustrar esse aspecto. O antincio é denominado “Beijo”.

A foto mostra o que é a imaginacdo dos personagens retratados
traduzida em imagem. Sustentando essas imagens, existe o texto. O slogan dessa
campanha da UNIMED ¢é “O melhor plano de satide é viver, o segundo melhor
é UNIMED”. Uma das intengdes desse anuncio é desvincular a idéia do plano
de satide com o estado de doenga, criando justamente a idéia de se viver bem,
um viver idealizado de acordo com os preceitos da campanha. A imagem
apresenta seus personagens “vivendo a vida” de uma forma idealizada através
da representacdo figurativa do que é a imaginacdo ou uma forma da
imaginagdo se realizar figurativamente. Sdo analisados alguns elementos que
compdem a imagem, porém, essa andlise ndo tem a intengdo de esgotar as

interpretagdes possiveis, pretende-se somente ilustrar como a fotografia e a

¢ Nesse capitulo vao ser utilizadas imagens que constam no anexo deste trabalho.
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manipulagdo de imagem possibilitam uma nova forma de se distender a

realidade.

Nessa imagem (“Beijo”), o casal se beija em uma esquina qualquer que se
transforma em um jardim maégico, onde diversos elementos fantasiosos tomam
forma, compondo a cena. As fadas e cupidos ddo um ar de sonho ao jardim.
Um dos cupidos segura um coracdo perto de um gramofone do qual sai uma
musica em forma de coracdes, flores caem e borboletas voam, contribuindo
ainda mais para a atmosfera romantica e onirica que envolve o casal. Patinhos
de borracha ddo um tom ladico ao lago e, perto deles, no gramado do jardim,
existe uma claquete e um saco de pipoca. Baldes de festa voam e uma lua
complementa a cena. O casal beija-se encostado em um sinal de transito fechado
para pedestres. No fundo, pessoas fora de foco caminham sisudas, todas com
roupas em tons neutros, contrastando com o casal de roupas alegres em seu

jardim colorido.

Todos esses elementos mexem com o banco de imagens e referéncias
visuais humanas, e estd claro que foram escolhidos minuciosamente para
ilustrar a cena. O casal esta totalmente envolvido em seu beijo, e é como se os
dois se teletransportassem para um outro lugar, como o jardim que aparece no
andncio. Os cupidos e fadas representam o romantismo, juntamente com os
coragdes do gramofone. A claquete e o saco de pipoca tanto podem significar,
por exemplo, o romantismo do cinema ou até mesmo sugerir que o casal esta

“vivendo um filme”. O sinal parado para pedestres indica uma pausa no
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tempo, e as Unicas pessoas que estdo em foco - literalmente - é o casal se
beijando, e nada mais importa ou tem alguma graca e vida, por isso as pessoas
passam rapidamente no fundo, neutras e alheias aquela situagao. O jardim se
espalha pela esquina s6bria da foto, enquanto o casal esta totalmente imerso na
atmosfera onirica do jardim. E claro que toda interpretacdo é arbitraria, mas
pouco foram os espagos deixados pelo diretor de arte para interpretacdes muito

diferentes dessa, tornando bastante clara a mensagem da imagem.

Essa imagem claramente passou por um forte processo de edicdo e
montagem. Provavelmente alguns elementos sdo feitos em 3D* e algumas
solugdes podem ter sido obtidas através de ilustragdao. O que se pode afirmar é
que isso é uma fotografia ou que a foto serviu como matéria-prima para essa
imagem. A mensagem ¢é construida a partir da utilizacdo da técnica digital e
consegue se expandir em significados, justamente porque a imagem aponta
literalmente essas figuras de linguagem abstratas. O momento existe somente
como imagem e toda a abstracdo aparece figurada nessa foto. Nenhum
elemento é escolhido por acaso e todos contribuem para formar a mensagem do

anuncio.

Além disso, a cena além do jardim, ou seja, os prédios, a calcada e a
esquina, é reconhecida como um lugar no Rio de Janeiro, remetendo ao
referente fotogréfico, mas existe uma dificuldade em se localizar que prédio

exatamente é aquele devido ao que se chama descaracterizacao da foto. Essa

técnica é amplamente utilizada em manipulagdo para que ndo se identifique
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inteiramente o referente, mas que se consiga localiza-lo mentalmente como
referéncia visual, como um edificio no centro do Rio de Janeiro (no caso
especifico dessa foto), de uma forma a aproximar o espectador ao que ele esta
vendo. A limpeza da imagem, sem nenhum elemento que concorra visualmente
com o jardim, também possivelmente é fabricada através da manipulacdo, e
provavelmente as cores e o céu sdo inseridos posteriormente, criando esse clima
de cores intensas no jardim e cores esmaecidas no resto da imagem, para
contrastar ainda mais os dois movimentos da foto - sonho versus realidade. O

texto vem como auxiliador, reafirmando que se apaixonar é viver e que a

fantasia da imagem é essa forma de viver.

O fundamental é perceber que todos os elementos e escolhas inflam de
significados essa foto e a mensagem do antncio de forma figurativa; e a
confeccdo dessas imagens s6 é possivel devido a digitalizacdo. Com isso, ndo se
quer dizer que a fotografia tradicional ndo pudesse criar esse tipo de ambiente
ou subjetivacdo. Na verdade, o digital s6 expande e facilita essa possibilidade,
criando justamente o hiperrealismo citado anteriormente, que adere a nocao de
realidade. O uso da fotografia hibrida traz essa carga de realidade distendida,

tdo util para a criagdo de na publicidade.

Nesse caso, esta claro que houve manipulacdo com a intencdo de se
adicionar sentido a foto, usando a figuracdo sintética para representar um

mundo que ndo é fisico. Nos exemplos a seguir, veremos imagens que ndo
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deixam tdo clara a utilizacdo de técnicas digitais e que criam imagens

fotograficas que podem ser tomadas como reais.

A imagem do anexo III (p.67) mostra um quarto de casal genérico. Esse
anuncio é da Revista Hustler de Portugal, uma revista pornografica masculina
americana, vendida no mundo todo. A imagem é sutil ao indicar o conteado
erético de seu anunciante, pois somente depois de observar um pouco a
imagem nota-se o posicionamento do espelho no teto do quarto e a marca
deixada pelo seu posicionamento original na parede. A primeira vista, é
simplesmente uma foto de publicidade usual, na qual se produz o espago que é

fotografado e a foto é utilizada na propaganda da revista.

Observando o anexo seguinte (IV; p. 68), vé-se a imagem antes de sua
manipulacdo e nota-se que a fotografia original é somente utilizada com
matéria-prima. Diversas modifica¢des foram feitas: trocou-se a cor das paredes,
rebaixou-se o teto do quarto, limpou-se a imagem e escalonou-se a janela,
modificou-se a textura e cores da madeira dos moveis. Além disso, sdo
modelados em 3D* o espelho do teto e os pés da cama, que foram

posteriormente inseridos na foto.

Essas modificagdes ddo o significado desejado pelo diretor de arte a
imagem, é através delas que sua idéia concretiza-se. A imagem é uma fotografia
que provavelmente ndo desperta em seu observador o questionamento sobre a
existéncia de todo esse trabalho de manipulagdo digital. Ele a observa como

uma foto e a encara como real, e a imagem assim o é. A técnica que a
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possibilitou ndo criou nenhum espaco de realidade impossivel, pois a técnica
hibrida a produziu baseada nos conceitos de realidade fotogréficos. Um
exemplo disso é o reflexo da imagem do quarto no espelho e a leve impressao
de um ambiente externo a janela, também inserido na pés-producao, que levam
para a imagem um sentido de realidade fotografica. As insercées em 3D*
também parecem totalmente pertinentes ao ambiente devido a uma séria de
ajustes feitos para que a imagem funcionasse como fotografia. Ao observa-la é
possivel acreditar que o quarto, assim como se apresenta existe como referente

fotografico, o que ndo é verdade.

Uma outra situagdo usual que ocorre na producdo de fotos para
publicidade é a aplicacdo de embalagens de produtos feitas totalmente ou
parcialmente em 3D*. Apesar de essas imagens serem feitas nesses softwares®,
elas nunca sdo aplicadas diretamente na imagem final, passando antes pelos
editores fotograficos para serem trabalhadas de forma a se tornarem
fotograficamente possiveis. Ou seja, sdo acrescentados ruidos, modifica-se o
contraste, a cor, adicionam-se reflexos e sombras. As imagens modeladas em
3D* servem somente de base para o resultado final, inclusive muitas vezes sao
renderizadas 7 trés imagens diferentes (imagem base, imagem das sombras,
imagem dos brilhos, por exemplo) que sdo fundidas para formar a imagem

final. Todo esse trabalho da imagem serve para que no resultado final se

7 Esse termo é um anglicismo utilizado denominar o processo pelo qual um objeto modelado em 3D passa a
formar uma imagem 2D, com o aspecto e qualidades fisicas programadas no software de modelagem em trés dimensoes
para representar um objeto fisico.
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encontrem os ruidos aos quais se estd acostumado a ver na fotografia
tradicional para, assim, tornar a imagem modelada um objeto fotograficamente

possivel.

E o0 que ocorre no anexo V (p.69). A embalagem do produto é totalmente
feita em 3D* com correcdes posteriores de um editor fotografico. O controle do
foco e das cores é totalmente feito de acordo com o desejo dos diretores de arte.
Todos os materiais que compdem as embalagens (plastico sua transparéncia e o
comportamento das gotas) sdo simulados dentro de modelos de perfeicdo que
ndo podem ser alcancados pelos produtos de verdade produzidos em série e
distribuidos nos mercados. Essa simulacdo é feita através de fotografias, as
gotas, por exemplo, sao simuladas a partir um mapa (maps)* plano, uma foto de
gotas, que servird como base a ser aplicada no formato do objeto modelado em
3D*. O mesmo processo acontece se é necessario um reflexo (no caso da
producdo de um objeto metdlico): um mapa de um ambiente iluminado é
utilizado como base e o ambiente 3D* simula os reflexos que apareceriam nesse
metal se ele estivesse nesse ambiente. A fotografia ndo sé participa do processo
de modelizacdo da imagem final como base para sua simula¢do no programa,

mas funciona também como matéria-prima, conferindo realidade aos materiais

empregados na confeccao dos objetos modelados.

Também ocorre o movimento contrdrio, como no anexo VI (p.70) - uma
bolsa térmica da Coca-Cola com uma ilustracdo e uma alca de nylon. A bolsa é

fotografada em esttidio e a imagem final é manipulada de forma a parecer um
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objeto modelado em 3D*. Para isso, ressaltam-se as texturas que seriam feitas
através do sistema de mapeamento (maping) do software* 3D* e opta-se por um
posicionamento da embalagem um pouco mais duro, com sua alga pousada
sobre a tampa da bolsa térmica. Além disso, corrigem-se falhas em sua
producdo ou defeitos que ocorrem com o seu manuseio, como um amassado na
alca e pequenas falhas de registro na impressao da ilustracdo. A sombra é
criada posteriormente e a iluminagao é reforcada, de modo a parecer mais com

as outras embalagens feitas em modelagem 3D* e manipulacao.

A aplicagdo de texturas é amplamente utilizada em diversos momentos é
exemplifica no caso dessa embalagem. A foto digital muitas vezes deixa a
desejar em detalhes como graos e textura, problema técnico que vem sendo
solucionado de diversas formas diferentes - tanto no desenvolvimento das
maquinas fotograficas digitais (melhorias nos CCDs*, lentes, captacdo da
imagem e resolucdo) quanto nos softwares* de edigdo. O que pode acontecer no
caso de uma imagem com areas que possuem pouca textura é a aplicagdo de
uma outra textura nessa drea, podendo esta ser da mesma imagem (como no
caso do exemplo citado), de outra foto ou ainda uma textura criada em 3D*.
Enfim, é criada uma textura de certa forma artificial para compensar a perda

que houve no momento de captagdo da imagem.

Todos esses artificios sdo utilizados na fotografia digital além de outros,
como montar uma foto de uma modelo a partir de diversas fotos; aproveitando

o sorriso que saiu melhor em uma das fotos, usando o rosto de uma segunda
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foto e o corpo de uma terceira imagem e assim por diante. Esse processo é
relativamente simples para um manipulador habilidoso e, com a ajuda da
modelagem em 3D*, interferéncias tanto na construcdo da imagem quanto

melhorias no que a prépria imagem ja apresenta podem ser feitas.

Depois de observar essas imagens, pode-se dizer que a fotografia
permeia de diversas maneiras a criacdo de sentido nas fotos publicitérias.
Baseando-se nas caracteristicas da foto, criam-se essas imagens familiares,
utilizando o banco de imagens social que existe para aderir a realidade e criar
novos sentidos. Todas as escolhas que determinam o objeto a ser fotografado
sdo planejadas de modo a criar uma mensagem clara. A escolha de uma
perspectiva conhecida ocorre devido a necessidade de familiarizar quem vé
essas imagens, e o contrdrio serd justamente para causar estranheza. O mesmo
serve para a idéia de beleza e feitira presentes nas imagens publicitarias, porém
sempre de acordo com seus limites estéticos. Ou seja, nunca é mostrado um feio
que cause um transtorno a quem vé - a ndo ser que seja essa a intencdo. O feio
estd sempre dentro do padrdo aceitavel, normalmente levado para o lado

cOmico.

De nenhuma maneira a intencdo é esgotar o estudo da confeccdo de
imagens publicitarias e a influéncia da técnica digital com esses exemplos. Os
exemplos de mostram somente que nado s6 a fotografia como atualmente a

manipulagdo digital amplia a produgdo de sentidos na mensagem publicitéria,
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sendo possivel de ser cada vez mais figurativa, inclusive quando a mensagem

requer certa abstracao.

A estética publicitdria é extremamente difundida e codificada pelo senso
comum, inclusive no caso dessas imagens trabalhadas digitalmente. Misturadas
com imagens ndo construidas da mesma maneira (no campo da publicidade ou
nado) essas imagens sintéticas sdo lidas, muitas vezes, sem quem a observa
tomar consciéncia das iniimeras possibilidades de confeccao das mesmas. Nao
se quer dizer com isso que se faz necessario difundir todo o mecanismo através
do qual elas sdo construidas, mas sim apontar que - apesar de o observador
poder ainda confundi-las com a fotografia tradicional - sua origem é de outra
natureza, hibrida da fotografia, da modelizacdo e da ilustragdo. No préximo
capitulo, discutem-se como pode se dar a percepcao dessas imagens

publicitarias e como o espectador se relaciona com elas.
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4 QUE SE VE ATRAVES DAS IMAGENS PUBLICITARIAS

Nao se pode negar que a foto é somente parte de todo um sistema de
visualidade criado historicamente pelo homem. As caracteristicas especificas do
sistema fotografico, discutidas ao longo deste trabalho, e as modificagdes que
ele sofreu com seu desenvolvimento - principalmente a digitalizacdo - sdo de
fundamental importancia para estabelecer diferencas entre as imagens do
passado e as imagens atuais. Porém, todas pertencem ao campo de cultura
visual, e seus codigos sdo criados historicamente. A relacdo que se estabelece
com essas imagens ndo pode existir sendo de uma forma comparativa aos
outros tipos de imagens a que se esta exposto, criando assim, a realidade fisica,

realidade representada e a realidade apresentada.

“A apreensoes e elaboragoes acerca da realidade - os dominios
perceptivos, cognitivos e simbolicos — resultam de modelizagoes que
implicam a mediagdo de codigos culturais e a participacdo ativa de um
observador. Mais do que proporcionar a apreensio de realidades
referenciais, a percepgio realiza-se na dependéncia de projecoes
subjetivas, que associam a percepgdo atual imagens do passado, tragos,
vestigios e sensacoes processadas em  outros momentos”
(FATORELLI, 2006, p. 41).

O que ocorre na foto publicitdria publicidade hoje - aliada as técnicas de
manipulacdo - é um distendimento dessas sensagdes, pois a publicidade cria
imagens que s6 podem ser experimentadas como imagem; ou que s6 existem

fisicamente como imagem e ndo como referente, sendo realidades apresentadas.

A publicidade, como parte integrante e fundamental de propagacao,

divulgacao e fomento da sociedade de consumo ocidental, é responsavel pela
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producdo de grande parte das mensagens de consumo a que se esta suscetivel
todos os dias. Aliada as outras formas de comunicacao de massa, ela penetra e
faz parte do dia-a-dia de qualquer ser humano. Por isso, um questionamento
sobre que tipo de imagens se esta sujeito e como essas imagens sdo percebidas é
necessario, pois ela passa a interferir e até mesmo a demandar das pessoas
determinados tipos de comportamento. A fotografia é fundamental na
transformacao engendradas dentro da imagem publicitdria por isso seu
desenvolvimento através dos anos sustenta algumas explicagdes quanto a

producdo de sentido nessas mensagens.

“A fotografia é a base tecnologica, conceitual e ideoldgica de todas as
midias contempordneas e, por essa razdo, compreendé-la, defini-las é
um pouco também compreender e definir as estratégias criativas, os
modelos de construgao e de percepgio, as estruturas de sustentagio de
toda a produgio de signos visuais, sobretudo daquela que se faz
através de mediagdo tecnologica” (MACHADO, 2006, p. 17).

O principal lugar em que isso se torna evidente com relacdo a
manipulacdo de imagem e essa distor¢do de realidade é na prépria percepcao
do sujeito, do humano. Uma das imagens mais vendidas pela publicidade é a
de um ideal de beleza (principalmente feminino) que influencia diretamente
como as mulheres passam a ver a si mesmas. Na verdade, as imagens de ideal
de beleza passa a ser tio manufaturadas que se distanciam demais do possivel,
fazendo com que haja uma cobranca exagerada por parte das pessoas. Isso se
torna inclusive mais evidente principalmente se observarmos o namero
crescente de cirurgias plasticas e intervengdes estéticas e de tratamentos que

estdo surgindo.
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Para ilustrar tal situacdo, o anexo VII (p.71) apresenta um video da Dove,
uma linha de cosméticos para mulheres que criou a chamada “Campanha pela
real beleza”, na qual iniimeras pegas publicitarias foram veiculadas divulgando
a necessidade de valorizar a auto-estima da mulher e evidenciar o ideal de
beleza construido pela publicidade. Esse video simula a produgdo de uma foto
de uma modelo para um anutncio de mobilidrio urbano de outra empresa de
cosmético - no caso uma empresa ficticia. Apesar de o antincio ser meramente
ilustrativo, através desse video pode-se perceber que algumas pequenas
mudangas - outras nem tdo sutis assim - se obtém uma imagem bastante
diferente da que é usada como base, que ja é bastante diferente da imagem da

modelo inicialmente.

O que essa tendéncia mais factivel aponta, se a questao é expandida a
outras areas, € a possibilidade da realidade fisica ndo corresponder a
representacdo, trazendo uma desconexdo com o referente que atinge
diretamente a percepgao. Isso cria um movimento ambiguo, pois essa realidade
representada tdo corriqueiramente afasta-se cada vez mais da realidade fisica
do dia-a-dia. E uma fabricagdo da propria realidade, uma artificializagao geral
que acompanha essas idéias de sucesso tdo amplamente presentes na forma do

homem se representar.

A intencdo desse trabalho é justamente chamar a atencdo para essa
possibilidade de artificializagdo, para, assim ressaltar a questao da mensagem

construida. Uma vez tendo isso em mente e localizando o d&mbito em que essas
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mensagens aparecem possibilita-se uma interpretacdo mais consciente da

imagem.

“Reafirmo que as novas imagens sio um sintoma, entre muitos, de um
determinado estado de cultura em que a prevaléncia das imagens,
resultado de sua importincia cognitiva, em especial na arte e na
ciéncia, revela uma tradicio problemdtica marcante em nossa
civilizacido desde o Renascimento. Nio é o mundo real, mas amaneira
de inventar o mundo possivel que aqui interessa, e ndo apenas uma
perspectiva estética, mas também ética e politica” (LUZ, 1993, p. 54).

Para compreender melhor a importancia da analise dessas imagens, é
necessario 1é-las no contexto que se apresentam e entendendo a publicidade
como parte da cultura contemporanea, dentro do sistema da sociedade de
consumo. A publicidade cria suas mensagens dentro da légica de uma estrutura
maior e para colaborar com essa estrutura, e que atinge o modo como a
sociedade se vé, pois é um dos principais meios de comunicacao. Observar a
forma como se representa o mundo e como se representa o sujeito no ambito da
publicidade é entender um pouco melhor como funciona essa sociedade.
Analisar as realidades idealizadas e a forma como elas se fabricam é uma forma
de estabelecer e compreender como a sociedade atual estd funcionando

esteticamente, eticamente e politicamente.

Assim sendo, pode-se mudar a relagdo que se tem com essas imagens -
muitas vezes de rejeicdo - e refletir sobre as novas possibilidades de se criar a
partir dessas novas técnicas. Encarar essas imagens como simples formas de
ilusdo de realidade também as esvaziam de sentido e empobrece suas

possibilidades. Trata-se de mais uma nova técnica e ainda falta que se explore
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mais as possibilidades criativas desse tipo de imagem, principalmente fora da

publicidade.
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5 CONSIDERAGCOES FINAIS

O objeto de estudo desse trabalho, a fotografia na publicidade, é
abordado durante o curso do mesmo através de sua articulagdo com conceitos
sobre imagem - especialmente a fotografica - mostrando de que forma a
digitalizacdo ou a criagdo de imagens artificiais possibilitam a producao de
imagens de realidade distendida, expandindo os significados da mensagem
publicitaria. Com a exposicao de determinados conceitos, como a complexidade
do estudo da imagem e as diversas vertentes, através dos quais sua relagdo com
a representacdo pode ser compreendida, explica-se como as imagens

publicitarias sao lidas dentro do contexto publicitario.

Além disso, alguns aspectos técnicos de relevancia para a composicao da
imagem sdo abordados, de modo a clarificar de maneira préatica como a
digitalizacdo influi tanto na producdo da imagem quanto na sua recepcdo ou
interpretacdo da imagem publicitaria. As forcas do referente fisico e do simbolo
sdo postas em evidéncia de acordo com a sua relevancia, uma vez que nos dois
tipos de imagem sintética (fotografia digital e imagem digital) esses dois
conceitos se apresentam de forma distinta ao da fotografia analégica. Mais do
que explicar porque se interpreta as imagens sintéticas de determinada
maneira, esses conceitos servem como diferenciadores entre essas imagens e as

produzidas no passado.

Logo, os exemplos da publicidade atual demonstram na pratica como

ocorre o processo de producdo de imagens. A realidade plastica da publicidade
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é mostrada em quatro momentos distintos: primeiramente com a possibilidade
da figuracdo do fantdstico ou onirico - na imagem “Beijo”, da UNIMED,
posteriormente com a simulacdo da figuracdo fotogréfica - no quarto da
Hustler, e logo com a simulagdo da representagdo de determinada estética de
perfeicao idealizada - com as embalagens fabricadas em ambiente de simulacgdo
da Coca-Cola. Para tornar evidente como a manipulagdo mexe com a percepcao
humana ou, pelo menos, com a maneira pela qual se percebe a fotografia como
imagem de realidade, apresenta-se o video da Dove e a idéia de beleza feminina

idealizada.

Dessa forma, estendem-se os limites da representacdo para além das
fronteiras do olho que organiza, vé, apreende para o olhar que produz a partir
dessa apreensdo visivel. Ainda que na maioria dos casos ainda se esteja preso a
certa figuracdo, certa repeticdo das imagens as quais ja se estd acostumado
(principalmente no caso da publicidade), pode-se dizer que o terreno das
imagens de sintese esta aberto para ser explorado através de um olhar menos

interessado em repetir férmulas antigas ou esgotadas.

Assim, sem ter esgotado totalmente o assunto, esta monografia pretende
mostrar que se encontra em um momento de transicado, no qual muitas sao as
possibilidades criativas que ainda se pode explorar. Tanto a fotografia quanto a
imagem digital possuem novos desafios dentro e fora do mundo publicitario,
com novas possibilidades de representacdo que influem na maneira pela qual se

vé e como se produz imagens.
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“A vida em sindo é
realidade. Somos nés que
pomos vida em pedras e
seixos.”

Frederick Sommer
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GLOSSARIO

- 2D: um modelo geométrico em duas dimensdes é um modelo geométrico de
um objeto representado bidimensionalmente, normalmente no plano
Euclidiano ou Cartesiano. Apesar de todo objeto material ser
tridimensional, um modelo geométrico bidimensional normalmente é
adequado para representar alguns objetos. Esses modelos também sdo
utilizados em certos tipos de imagens artificiais, como diagramas técnicos,
logos, os tipos de uma fonte, etc. Eles sdo ferramentas essenciais para
graficos de computador em duas dimensdes e sdo frequentemente
utilizados como componentes de modelos geométricos em trés dimensdes.
Os graficos de computador em duas dimensdes consistem em imagens
gréaficas de duas dimensdes geradas em computador - a maioria de modelos
bidimensionais (como modelos geométricos de 2D, texto e imagens digitais)
através de técnicas especificas desses programas. O termo pode referir-se a
area da ciéncia da computacdo que compreende tais técnicas ou pelos
modelos bidimensionais em si. Esse tipo de imagens graficas é usado
principalmente em aplicagdes que foram originalmente desenvolvidas em
tecnologias de impressdo e desenho, como a tipografia, cartografia, desenho
técnico, propaganda, etc. Nessas aplicagdes, as imagens bidimensionais ndo
sdo somente representacdes de um objeto do mundo real, mas um artefato
independente com valor semantico adicionado. Esse tipo de imagem
infogréfica surgiu por volta de 1950, baseado em dispositivos de vetores
graficos.

- 3D: a modelagem 3D é basicamente a formacdo de objetos, personagens,
cendrios, através de um programa especializado com ferramentas
avancadas e direcionadas para este tipo de atividade e profissdo. Os
exemplos de programas mais utilizados: 3D Studio Max, Maya, Zbrush,
entre outros. A modelagem em trés dimensdes conta com uma enorme
variedade de ferramentas genéricas, permitindo uma comunicacdo mais
facil entre dois programas diferentes e usudrios iguais; sdo as mais
conhecidas: técnica por poligonos, técnica por vértices e técnica por bordas.
Todas elas sdo realizadas através da criacio de uma malha complexa de
segmentos que ddo forma ao objeto. Um modelo 3D é a representagao
matemadtica de qualquer objeto tridimensional (inanimado ou ndo). Um
modelo ndo é tecnicamente um grafico até ser visualmente representado, e
esses modelos podem ser representados visualmente como uma imagem
bidimensional através de um processo denominado 3D rendering - ou
renderizacdo; ou podem ser usados em simula¢des informaéticas nao
gréficas e célculos.

- CCD: E a sigla para Charge-Coupled Device ou Dispositivo de Carga Acoplado.
Consiste em um sensor para a gravagdo de imagens, formado por um
circuito integrado contendo um campo de capacitores ligados (acoplados).
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Sob o controle de um circuito externo, cada capacitor pode transferir sua
carga elétrica para um outro capacitor vizinho. Também é conhecido como
Color-Capture Device, ou Dispositivo de Captagdo de Cor. Os CCDs sao
usados em fotografia digital, equipamentos médico-hospitalares, como por
exemplo, os endoscopios e astronomia (particularmente em fotometria,
Optica e espectroscopia UV e técnicas de alta velocidade).

- HDR: E um formato de imagem digital produzido através do processo de high
dynamic range imaging ou HDRI - sintetizacdo de Imagem em Grande
Alcance Dindmico. Em computacdo grafica e fotografia, HDRI é um
conjunto de técnicas que permite melhor e maior campo dindmico de
exposicdo (por exemplo, grande diferenca de valores entre &dreas claras e
escuras) do que as técnicas de sintetizacdo de imagem digital normais. A
intencao do HDRI é representar de uma forma mais acurada o vasto campo
de niveis de intensidade de luz encontrados nas cenas reais, que vao desde
a luz direta do sol as mais profundas sombras. HDRI foi originalmente
desenvolvido para uso somente em imagens geradas por computador. Mais
tarde, se desenvolve métodos para produzir uma imagem HDR a partir de
um grupo de fotos tiradas com tempo de exposicao diferentes. Com o
aumento da popularidade das cdmeras digitais e o desenvolvimento de
programas de computador de interface simples, o termo HDR agora é
popularmente usado para se referir ao processo de mapeamento de tons
junto com uma série de fotos tiradas com diferentes tempos de exposicao de
imagens digitais normais, que leva ao resultado de um alto campo
dindmico - muitas vezes exagerado (nesse caso, nem a qualidade da
imagem em tela nem a saida da imagem é verdadeiramente do tipo HDR).

- Imagens de sintese: sdo as imagens infograficas, numéricas, digitais, técnicas,
que trazem importantes mudancas para a produgdo de imagens, devido a
sua natureza diferenciada das outras imagens produzidas até entdo, pois
com elas surge uma nova relacdo entre imagem e linguagem ja que
“formalismos abstratos podem produzi, diretamente, imagens” (QUEAU
1993, p. 91).

- Mapa ou maps: sao as fotografias e imagens utilizadas como base nos
programas de modelagem em 3D para se simular texturas, ilustragdes a
serem aplicadas no objeto modelado ou materiais que constituem esses
objetos. Essas fotos sofrem, nesses programas, um processo que simula o
comportamento dos materiais na superficie do objeto modelado.

- Mocaps: eram objetos utilizados como artificios na fotografia publicitaria
tradicional (ou analégica) que imitavam produtos ou elementos que se
desejava fotografar. Eles eram produzidos por pessoas especializadas nesse
tipo de trabalho, que seguiam uma séria de regras para produzir, por
exemplo, uma embalagem ficticia que era fotografada e posteriormente

utilizada na peca publicitdria. Ainda hoje o processo é utilizado, porém
raramente, jA que com os programas de modelagem em 3D o mesmo
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processo pode ser feito virtualmente.

- Photoshop®: ¢ o principal software de edicdo de fotografias do mercado. Seu
sistema de camadas e seu dispositivo de filtros revolucionaram a edi¢do de
imagens digitais. Na sua mais nova edicdo, ja é possivel modelar imagens
simples em 3D.

- Pixel: (aglutinacao de Picture e Element, ou seja, elemento da imagem, sendo
Pix a abreviatura em inglés para Picture) é o menor elemento num
dispositivo de exibi¢ao (como por exemplo, um monitor), ao qual é possivel
atribuir-se uma cor. De uma forma mais simples, um pixel é o menor ponto
que forma uma imagem digital, sendo que o conjunto de milhares de pixels
forma a imagem inteira. Em um monitor colorido, cada Pixel é composto
por um conjunto de trés pontos: verde, vermelho e azul. Cada um destes
pontos é capaz de exibir 256 tonalidades diferentes (o equivalente a 8 bits) e
combinando tonalidades dos trés pontos é possivel exibir em torno de 16
milhdes de cores diferentes.

- Software: ou programa de computador. Sao os aplicativos que servem como
interface para o usudrio, programados matematicamente para que o
computador execute determinadas tarefas sem que o usudrio
necessariamente entenda de programacao informatica.
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ANEXOS

ANEXO | — IMAGENS 3D DE UM JOGO DE COMPUTADOR

With HDR Rendering Without HDR Rendering

Fonte: www.wikipedia.com
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ANEXO Il = ANUNCIO UNIMED “O BEIJO”

Fonte: www.platinumfmd.com.br
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ANEXO IIl = ANUNCIO DA REVISTA HUSTLER (IMAGEM FINAL)

Fonte: Arquivo SeagullsFly
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ANEXO |V — FOTOGRAFIA ORIGINAL DO ANUNCIO DA HUSTLER

Fonte: Arquivo SeagullsFly



ANEXO V — GARRAFA CocA-COLA ZERO

Fonte: Arquivo SeagullsFly

69



ANEXO VI - FOTO DA BOLSA TERMICA COCA-COLA SPLASH COLOUR

Fonte: Arquivo SeagullsFly
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ANEXO VIl - ViDEO “DOVE EVOLUTION”

DEPOIS
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