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Resumo

A mdquina fotogréfica por si s6, ndo “fil-
tra artisticamente” determinados aspectos na
producido da fotografia, e ndo tem a capaci-
dade de fazer uma imagem “boa” ou “ruim”.
Quem determina se uma fotografia tem ou
ndo qualidade, é o proprio fotégrafo, que a
considera “boa” ou “ruim” de acordo com
a sua proximidade a “intencdo artistica” ini-
cial, ou o seu publico que é determinado pelo
contexto no qual a fotografia serd veiculada,
assim como pelo local que ela ocupard no
interior da mensagem. O contexto de vei-
culacdo pode ser qualquer midia, impressa,
sonora, dudio-visual ou digital, no entanto, o
local que a fotografia ocupard na mensagem
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Tprofessor doutor orientador.

variard de acordo com a sua fun¢do dentro
dela.

Palavras-chave: Fotografia, Publicidade,
Imprensa Brasileira.

Abstract

The camera itself does not “filter artisti-
cally” certain aspects in the production of
photography, neither has the ability to make
an image “good” or “bad”. Who determines
whether or not you have a picture with qua-
lity is the photographer himself, that con-
siders it “good” or “bad” according to its
proximity to the initial “artistic intent” or its
audience witch is determined by the context
in which the photo will be conveyed, as well
as the location it occupies in the message.
The context may be serving any media, print,
sound, audio-visual or digital; however, the
photography will take place in the message
according to their function inside of it.

Keywords: Photography, Advertising,
Brazilian Press.
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Introducao

producdo de uma fotografia ndo de-

pende exclusivamente da capacidade
artistica do fotografo, mas também, da
maquina fotogréfica que € usada e de como
¢ feita a revelacdo. Inclusive, ndo con-
siderando a qualidade da fotografia, se € boa
ou ruim, ela poderia ser produzida “sem a
intervencao” do fotégrafo, pois diferente de
um desenho ou de uma pintura, sua produgdo
nao depende da capacidade do artista de de-
senhar ou pintar, pois, além do enquadra-
mento na maquina fotografica ndo existe
nenhum “filtro artistico” sobre a imagem
produzida.

A caracteristica da fotografia é repro-
duzir qualquer elemento que refletir luz em
frente 2 maquina fotografica por tempo su-
ficiente, pois “a fotografia é profundamente
democratica: trata todos os sujeitos e objetos
igualmente”' (MIGUEL; LEON, 1998, p.
84, traducdo nossa). A maquina fotografica
por si s6, ndo “filtra artisticamente” determi-
nados aspectos na producdo da fotografia, e
ndo tem a capacidade de fazer uma imagem
“boa” ou “ruim”.

Assim, quem determina se uma fotografia
tem ou nao qualidade, é o proprio fotégrafo,
que a considera “boa” ou “ruim” de acordo
com a sua proximidade a “intengao artistica”
inicial, ou aquilo que motivou a produc¢do
da fotografia, ou de acordo com a sua mo-
tivacdo, que varia conforme a sociedade e a
cultura em que a fotografia é produzida.

Nessa perspectiva, a fotografia é
interpretada como resultado de um

“La fotografia es profundamente democrtica:
trata a todos los sujetos y objetos por igual”
(MIGUEL; LEON, 1998, p. 84).

trabalho social de produgdo de sen-
tido, pautado sobre cddigos con-
vencionalizados culturalmente. E
uma mensagem que se processa
através do tempo, cujas unidades
constituintes sdao culturais, mas as-
sumem funcdes signicas diferen-
ciadas, de acordo tanto com o con-
texto no qual a mensagem € veicu-
lada, quanto com o local que ocu-
pam no interior da prépria men-
sagem (MAUAD, 1996, p. 85).

Esses “codigos convencionados cultural-
mente” também se referem, entre outras
possibilidades, a maneira como 0s géneros
sdo construidos dentro da sociedade e como
serdo representados na fotografia, incluindo
as caracteristicas, vivéncias € o modo como
se relacionam entre si. A partir dessa cons-
trucdo social sd@o determinadas as formas
como sdo representados nas fotografias.

1 Desenvolvimento

Qualquer que seja a representacdo dos
géneros, ela ndo € inerente ou aleatdria, pois
se concretiza de acordo com a percepgdo do
fotégrafo sobre como os homens e as mu-
lheres sdo ou deveriam ser. Essa constru¢do
do fotégrafo e representada na fotografia,
pode ocorrer tanto antes, quanto durante ou
depois do uso da médquina fotografica.

O (a) fotégrafo(a), ou o(a) pin-
tor(a), fotografa ou pinta, e logo
desaparece. Deixa seu posto e-
xato para que eu me situe em seu
lugar e, em seguida, veja a fo-
tografia ou o quadro de seu ponto
de vista Nesse sentido, as fo-
tografias/quadros ndo sido apenas
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janelas que nos ddo acesso a um
mundo exterior, mas também es-
pelhos através dos quais posso en-
tender as preocupacdes mais in-
timas de seu autor’ (MIGUEL,
2003, p. 75, traducdo nossa).

Quando ocorre antes de fotografar, o foto-
grafo pode “construir” a realidade que iré fo-
tografar para corresponder a sua percep¢ao
de como deveria ser, impulsionado pela sua
motivacao ou do “filtro artistico” pretendido
no que fotografard. Uma mesma reali-
dade pode ser representada em infinitas fo-
tografias diferentes, de acordo com a com-
posicdo do ambiente, da escolha e da dis-
posicao dos individuos a serem fotografados,
a luz utilizada, além de outras variaveis im-
portantes.

De maneira mais sutil, é possivel ao foto-
grafo simplesmente escolher um enquadra-
mento em detrimento de outro e, enquanto
fotografa, € lhe permitido “construir” a fo-
tografia, motivado pela escolha por determi-
nado foco, tempo de exposi¢do (obturador),
abertura do diafragma, entre outros. Nesse
contexto, sdo os conhecimentos técnicos que
determinam a capacidade do profissional em
fazer uma fotografia préxima a sua “inten¢do
artistica” inicial.

Mesmo quando ja fotografou, o fotégrafo
ainda pode alterar o objeto fotografado:
durante a revelacdo da fotografia, quando
a maquina fotografica é analdgica e a

2“El fotégrafo/a, o el pintor/a, dispara o pinta, y
luego desaparece. Deja su puesto exacto para que
yo me sitie en su sitio, y vuelva a ver la foto o el
cuadro desde su punto de vista. En ese sentido, las
fotos/cuadros no son sélo ventanas que nos hacen ac-
cesible un mundo exterior, sino también espejos me-
diante los cuales puedo entender las preocupaciones
mas intimas de su autor” (MIGUEL, 2003, p. 75).
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fotografia € revelava através de proces-
sos fisico-quimicos; apds a sua revelacdo,
quando a fotografia se torna digital e pode
ser alterada através de programas de edicao
de imagens especificos.

Independentemente de quando ocorreu a
construgdo, se antes, durante ou depois de
fotografar, qualquer fotografia representa a
percepcdo do fotdgrafo sobre a realidade
fotografada, assim como a percepcao do
publico a que se destina a fotografia, que

[...] representa um recorte da so-
ciedade ou de um fato, e por-
tanto pressupde escolhas reali-
zadas quando entra em acdo a
“tesoura” do fotdgrafo [sendo a]
fotografia como uma forma de
constru¢do da realidade, e assim
sujeita a interpretacdes subjetivas,
tanto do produtor quando do recep-
tor da mensagem visual (DUARTE
et. al., 2005, p. 332).

Por esse motivo, a representacdo de um
homem ou de uma mulher em uma fotografia
pode variar muito, dependendo do publico
para quem a fotografia se destinou inicial-
mente, € se o destinatdrio é predominante-
mente, masculino ou feminino. O publico
¢ determinado pelo contexto no qual a fo-
tografia serd veiculada, assim como pelo lo-
cal que ela ocupard no interior da mensagem.

O contexto de veiculacdo pode ser qual-
quer midia, impressa, sonora, dudio-visual
ou digital, no entanto, o local que a fotografia
ocupard na mensagem variard de acordo com
a sua funcdo dentro dela. Por exemplo,
as midias impressas mais antigas, cOmo 0s
livros, os jornais e as revistas, baseavam-se
especialmente, na palavra, mesmo com a dis-
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seminacdo da fotografia, no século XX. Em
retrospecto,

[...] a imprensa, que passou por
grandes aperfeicoamentos técnicos
desde o advento da mdaquina im-
pressora a vapor, em 1811, e o de-
scobrimento das ainda mais répi-
das e cilindricas rotativas em 1815.
Os grandes avancos no campo
dos transportes maritimos, ter-
restres e aéreos afetaram grande-
mente a imprensa, tanto na coleta
de informacdes, quanto na rapida
distribui¢do do material impresso
(WILLIAMS, 1969, p. 310).

Todavia, tais aperfeicoamentos técnicos e
avancos nos transportes nao afetaram real-
mente, a imprensa nacional antes do século
XX. Tanto que, no Brasil o desenvolvimento
de uma imprensa feminina se concretizou
recentemente, isto €, uma midia impressa
que tem um publico leitor predominante-
mente feminino. Essa midia, além de ofertar
um “contetido” feminino com assuntos que
abrangem o “ideal feminino”, também em-
prega uma “forma” feminina de apresentar
0s textos.

Até entdo, a representatividade da im-
prensa feminina era “quantitativamente pe-
quena, a escrita feminina € estreitamente es-
pecifica: livros de cozinha, manuais de e-
ducagdo, contos recreativos ou morais cons-
tituem sua maioria [pois] a mulher € ob-
servada e descrita pelo homem” (PERROT,
2005, p. 198). A citacdo esclarece que,
até mesmo em assuntos “tipicamente femi-
ninos”, a “escrita masculina” predominava.

Para as mulheres, a imprensa feminina
brasileira, assim como internacional, in-
vestiu, sobretudo, em revistas com menos

palavras e mais imagens que oS jornais, cujo
publico era principalmente homens, consi-
derados os ‘“detentores do monopdlio dos
instrumentos de producdo e de reproducao
do capital simbdlico [que] visavam a asse-
gurar a conservacdo ou o aumento deste ca-
pital” (BOURDIEU, 2007, p. 62).

Podemos definir a imprensa feminina
a partir do seu publico, as mulheres
(BUITONI, 1986), e tem secOes que tratam
principalmente sobre moda, decoracdo e
comportamento. Surgiu na Inglaterra em
1693, com a revista “Lady’s Mercury,
que trazia até um consultério sentimental”
(BUITONI, 1986, p. 25). Porém, na Eu-
ropa e nos Estados Unidos nao foi muito di-
fundida até a metade do século XIX , pois
tinha como leitoras “somente as mulheres da
aristocracia e da elite da burguesia [...] que
sabiam ler e dispunham de tempo para isso”
(BUITONI, 1986, p. 28).

No Brasil, neste mesmo periodo, ndo
havia ainda nenhum tipo de imprensa, pois
esta passou a realmente existir a partir da
vinda da familia real e da corte portuguesa
ao Brasil, que se instalou no Rio de Janeiro
ao fugir de Napoledo. Ao se tornar também
a capital de Portugal (além de ja ser capital
do Brasil), o Rio de Janeiro passou a des-
frutar de beneficios exclusivos de uma sede
mondrquica, como por exemplo, a abertura
dos portos (e o conseqiiente rompimento do
monopdlio econdmico e de informacgdo), a
inauguracdo da Biblioteca Real e a criacdo
de cursos de nivel superior (universitarios).

E principalmente, a criacdo da Imprensa
Régia (em 13 de maio de 1808) e da edi-
toracdo brasileira, que foi impulsionada em
1837, ano em que “foi instalado um servico
regular de vapores entre Rio e Santos; e em
1839, todas as provincias maritimas eram
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ligadas por navegagdo a vapor” (BUITONI,
1986, p. 37). Ainda assim, nesta primeira
metade do século XIX, a imprensa brasileira
ainda era composta apenas por jornais de
vida efémera.

Era propriedade de individuos que ti-
nham por unica finalidade propagar ideais
politicos, e que ainda ndo buscavam o lu-
cro ou a fidelizacdo de publicos leitores.
Simplesmente defendiam ou atacavam uma
causa, a qual tinha um caréater principalmente
politico. Como por exemplo, a luta pela in-
dependéncia ou pela abolicdo da escravatura,
isto €,

[...] era bastante artesanal e de
cunho opinativo. O carater noti-
cioso pouco existia nos jornais de
entdo [...] Fundavam-se folhas
que duravam um ou dois nimeros
e serviam apenas para combater
0 inimigo politico. Imprensa
episodica, que vivia em fungdo da
luta pelo poder. Imprensa ainda
da classe dominante, era a unica
que tinha voz no processo politico
(BUITONI, 1986, p. 41).

Através da litografia e da gravura (mais
utilizadas a partir da segunda metade do
século XIX) a imprensa brasileira passou
a atingir os analfabetos, que através das i-
magens também tiveram acesso as dentincias
feitas pela imprensa brasileira contra Por-
tugal, a familia real e a corte portuguesa.
Pois, “com o progresso da inddstria gra-
fica, as revistas comecaram a aprimorar o
aspecto visual. Vieram as gravuras, as
ilustragcdes, e [mais tarde] finalmente a fo-
tografia” (BUITONI, 1986, p. 17).

No mesmo periodo, os jornais passaram a
publicar obras literdrias em formato de fo-

www.bocc.ubi.pt

lhetins, buscando aumentar a circulagdo dos
jornais e, assim, manter a publicidade. O
primeiro foi o Correio Mercantil, que publi-
cou “Memorias de um Sargento de Milicias”
(entre 27 de junho de 1852 e 31 de julho de
1853), de Manuel Ant6nio de Almeida. Os
folhetins eram geralmente lidos em voz alta
e, assim, também atingiam todos os indivi-
duos (inclusive analfabetos). Ja no inicio do
século XX, ocorrem importantes revolugoes
técnicas e industriais na Europa e nos Es-
tados Unidos da América e assim, surgem:
o telégrafo, os primeiros experimentos cine-
matograficos, o telefone, os dirigiveis, os au-
tomoveis e os aeroplanos.

Conclusao

Ao alcancar seu auge no Brasil, o romance
seriado “foi tomando conta desse espaco
genérico dos periddicos a tal ponto que o
nome folhetim passou a designar esse tipo
de ficcdo e ndo mais aquela secdo variada”
(BUITONI, 1986, p. 39), e pela grande pro-
ximidade entre o jornalismo e a literatura,
passou a nao haver diferenca significativa en-
tre jornalistas e literatos.

A partir do século XX a imprensa
brasileira se tornou menos efémera, pelas
caracteristicas de seus contetidos publi-
citdrios. Esse fato se concretizou somente
quando houve patrocinio dos anunciantes,
com o objetivo de lucro e de fidelizagcdo do
publico, o que tornou a imprensa mais seg-
mentada, com maior variedade de conteudos
editoriais nos jornais e revistas.

Essa mudanca provocou a atencdo do
publico consumidor, cada vez mais influen-
ciado pelos andncios produzidos para indi-
viduos segmentados entre si, por isso, muito
mais eficientes por atender a demandas mais
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especificas. O embasamento tedrico, pro-
piciado pela pesquisas, resultou no emprego
de imagens e palavras que correspondem aos
anseios do que o publico espera ler e ver.

Os anuncios dependiam mais de pesquisas
do que da criatividade, e materializavam so-
mente uma apropriacao do que ja existia na
sociedade. Inclusive, quanto melhor a apro-
priacdo, mais eficiente, o anuncio, isto €, os
publicitarios “dependem dos contextos [...]
em que realizam suas inovacoes [as quais sao
a] culminacdo de experiéncias coletivas e da
histéria das praticas sociais”. (CANCLINI,
2008, p. 395).

Enfatiza-se que, com a pretensdo de levar
ao consumo, nenhum anuncio seria eficiente
se contivesse palavras e imagens as quais
o publico alvo ndo pudesse reconhecer ou
se identificar com elas. A prépria publici-
dade é “caracterizada por participar do con-
texto social [pois] apropria-se de elemen-
tos culturais e traduz a realidade conforme
esses padroes [...] revelando ideologias
pelo envolvimento de fatores psicosocio-
econdmicos” (GOLCALVES, 2006, p. 27).

Entdo, ao se fazer um anudncio, a criativi-
dade real ndo estd nas palavras ou nas i-
magens empregadas, mas sim, em como elas
sdo usadas. O publicitirio deve “combinar
textos, imagens e sons de uma maneira que
ninguém pensou antes” (CANCLINI, 2008,
p. 36), pois ele ndo cria “o que” serd anun-
ciado, ou “para quem”, mas sim, ‘“como”
deve ser anunciado.

Sua finalidade nao é a arte em si, porém,
a utilizacdo da arte como um diferencial na
divulgagdo de produtos e servigos. E sem-
pre a partir do publico que se faz a publici-
dade, pois cada clientela apresenta um perfil
que o identifica, com caracteristicas e vivén-
cias especificas. No perfil se consideram

desde questdes gerais como nacionalidade,
fenétipo, lingua materna, sexo e género, até
questdes especificas como classe, religiao,
orientagdo sexual, estado civil e idade.

Tanto as questOes gerais quanto as es-
pecificas sdo significativas para o reconhe-
cimento do perfil do publico, porém, quanto
mais apurado estiver o perfil, melhor o
profissional embasard o processo de comu-
nicacdo. Esse processo ocorre através da
inerente assimilagdo da publicidade a so-
ciedade e a cultura nas quais estd inserida e
para a qual se volta, tanto pela propagacdo
de crencgas existentes quanto pelo refor¢o de
tendéncias comportamentais. A publicidade
assimila normalmente, as tendéncias sociais
aceitdveis e desejaveis do publico-alvo que
pretende levar ao consumo, inclusive, na so-
ciedade atual

[...] as estratégias de marketing
assumem importancia central. Na
propaganda, cada produto € asso-
ciado a um estilo de vida, a um
status social, a um ideal subje-
tivo, a uma “tribo”; em contra-
partida, a expectativa do consu-
midor € de que, com a aquisicao
daquele produto, adquira também
aquele padrao corporal, a filiacdo
aquela tribo, aquele status [...] Em
face da crescente competitividade
de mercado, ndo basta ao sujeito
ser competente ou interessante, ha
de se mostrar em sua aparéncia
a imagem de competéncia e inte-
resse (NOVAES, 2006, p. 80).

Com o amadurecimento constante da in-
dudstria, ndo basta mais a simples garantia
de qualidade ou o menor preco. Contudo,
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o diferencial é uma publicidade segmentada
que induz um determinado publico a con-
sumir e que se adapta as tecnologias exis-
tentes, as linguagens utilizadas pelos con-
sumidores e a realidade social da época.

Deste modo, pretende se incorporar as mi-
dias com as quais o consumidor mais se rela-
ciona, tem maior familiaridade e empatia.
Tanto que, a cada nova tecnologia que surge,
as anteriores, no lugar de serem substitui-
das, adaptam-se ao novo formato de comu-
nicacdo de massa, pois a

[...] forma de fazer a propa-
ganda sempre esteve vinculada a
linguagem predominante na so-
ciedade, determinada pelos meios
de comunicacdo que se desen-
volviam com a técnica cada vez
mais elaborada. A principio, as
letras e as imagens estéticas — a
imprensa; depois associaram-se 0s
sons — o rddio; com as imagens em
movimento viria a televisdo, e com
a interatividade tem-se a era do
computador (GOLCALVES, 2006,
p- 29).

As novas tecnologias ndo substituem as
antigas, porém, estas absorvem e reinter-
pretam as novas, dentro de suas possibili-
dades. Através da assimilacdo da linguagem
das novas tecnologias, as antigas fazem uma
releitura a qual envolve tanto as palavras
quanto as imagens. Tal releitura envolve
desde a linguagem e as cores a serem uti-
lizadas, até a forma como serdo dispostas
imagens fotogréficas, ilustragdes e palavras
dentro do antncio publicitdrio. Deste modo,
se para um anuncio ser eficaz deve ter sido
embasado em um apurado perfil do publico-
alvo, e este, por sua vez, pode ser estudado

www.bocc.ubi.pt

(em relacdo, primeiramente, as suas carac-
teristicas e vivéncias) a partir dos anincios
que lhe foram destinados.
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