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mental com o real. Mas esse € um caminho inevitavelmente sera trilhado, libertando

definitivamente a imagem fotografica da ditadura do real.
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representacdo de um mundo psiquico. A representacdo e a simulacdo sdo empregadas
tanto na fotografia publicitdria quanto na jornalistica conforme o desejo do autor. Esse
uso € legitimo e as novas tecnologias digitais colaboram para um emprego cada vez

mais intenso desses dois modos.
Conclusao

A relagdo entre fotografia e verdade sempre esteve presente nos debates tedricos sobre
imagem. O dispositivo da camera fotografica, que permitiu a libertacdo da pintura da
preocupacdo com o realismo, carregou um fardo pesado por resultar numa cépia tao
cristalina da realidade. Essa caracteristica da imagem fotogréifica serviu como pano de
fundo de um debate sobre a verdade absoluta. A crencga nessa imagem formada através
da transparéncia da objetiva da cAmera — como um espelho do real — foi responsavel
pelo desenvolvimento de uma série de atribui¢des da fotografia. Um exemplo disso é o
uso ainda hoje de imagens fotograficas como provas periciais. A funcdo de comprovar a

veracidade do que aconteceu.

Essa responsabilidade com a verdade serve ainda hoje de combustivel para muitos
questionamentos sobre a ética em manipular digitalmente qualquer imagem. Nos dois
campos especificos investigados neste artigo — jornalismo e publicidade -
constantemente hd uma relacdo dicotomica: a publicidade usa fotos manipuladas sem
escrupulos e o jornalismo se mantém fiel ao uso de imagens verdadeiras. Contudo, o
que se pode constatar aqui foi que tanto a fotografia publicitaria como o fotojornalismo
se apropriam dos conceitos de representacdo e simulagdo conforme sua conveniéncia. E
nem por isso deixam a desejar no trato com o real. Até porque ndo héd verdade absoluta
que possa ser capturada pelas cadmeras, mas sim uma situacdo que ¢ interpretada pelo

operador da camera antes, durante e depois do ato fotografico.

Por fim, é importante frisar que mesmo com tantas evidéncias e depois de quase 200
anos do surgimento da fotografia, esse tema da verdade na imagem ainda faz os animos
se exaltarem. Isso porque a busca pela verdade na fotografia ainda € algo presente.
Mesmo quando se procura na imagem simulada uma fuga desse atrelamento ao real,
como na fotografia publicitdria, a cultura da perspectiva renascentista arraigada em
nossa sociedade faz com que se reafirme a necessidade de representar a realidade

visivel. Ainda falta muito para superarmos o desejo pela imagem como ligacdo fisica e
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199) e a convencao imagética estabelecida apds tantas guerras no século XX nos diz que
os soldados sofrem, correm, fogem de tiros, mas invariavelmente sdo atingidos. E a
imagem de Capa traduz este sentimento. Ou seja, o fotégrafo sempre serd um
manipulador, mas muitas vezes mesmo manipulando ele ndo escapa da representacao.
Ao contrério, ela é o objetivo principal de todo fotojornalista: fazer o espectador

assimilar a imagem como um fato acontecido.

Por sua vez, a imagem publicitdria como ja dito anteriormente se utiliza da simulacao
para criar uma ilusdo de verdade. Mas o caminho inverso também é possivel. Basta
observar as mais diversas campanhas, entre elas uma do sabdo em p6 Omo que esteve
em circulacdo ha pouco tempo. No video da campanha, um garoto usa bastante uma
roupa de Homem-Aranha e na hora de lava-la a mae usa o produto. A representacdo é
usada com bastante propriedade, inclusive no tema: “Toda crianga tem o direito de usar

sua roupa favorita por muito mais tempo”.

-hh‘x ’“u Toda crianga fem direito de ser crianca
AN

Imagem 2: Campanha de sabdo em p6 Omo, Unilever, em 2008

As cenas usam a simulacdo de criancas praticando atividades possiveis apenas aos
super-herdis estabelece uma ponte direta com o sentimento que cada um consumidor
tem em si. Além de nos lembrarmos como era agradavel viver num mundo de faz-de-
conta onde tudo era possivel, a campanha demonstra que esse real simulado fez parte do

mundo real de todos quando eram criangas. Neste caso, a simulacio é uma
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pureza da imagem, seja publicitaria ou jornalistica. Facamos entdo um exercicio para
subverter os padroes comumente relatados por alunos durante as aulas de fotografia. Ao
observarmos a imagem abaixo vemos uma cldssica cena de um dos maiores fotégrafos

da histdria, pioneiro na fotografia de guerra moderna: Robert Capa.

Imagem 1: Morte de um Soldado Legalista, de Robert Capa, em 1936

O que vemos ai? Uma imagem que simboliza a tradicdo pictorial ligada a
Representagdo, ja que retrata 0 momento exato em que a bala atinge o combatente. Essa
imagem resume a posi¢do de Capa durante a Guerra Civil Espanhola e fez histéria, mas
despertou muitas suspeitas sobre a veracidade ou ndo da cena. Teria o soldado encenado
a propria morte para a lente de Capa? Especialistas afirmam que jamais alguém alvejado
poderia dobrar os joelhos dessa forma; tampouco a musculatura da mao se contrairia
desse modo. Na época, contudo, esses questionamentos ndo foram levantados e a
fotografia foi por muito tempo considerada um exemplo de como o fotojornalista
precisa estar perto do seu objeto para conseguir extrair a esséncia do ato fotografico. A
verdade seria tanto maior quanto mais préximo da cena estivesse o fotégrafo. Assim, a

imagem-verdade de Capa simboliza a imagem-verdade do jornalismo.

Polémicas a parte, a imagem representa um acontecimento de peso na histéria do século
XX. Como o fotégrafo sempre foi um defensor dos direitos humanos, podemos
interpretar essa imagem como uma imagem verdadeira. Desperta um sentimento de
complacéncia e piedade para com o soldado, e raiva contra aquele e desferiu o tiro fatal.
Mas e se acreditamos que essa imagem € uma encenagdo, entdo a representacdo
continua valendo? Sim, porque a representacdo € sempre uma visdo de mundo, um

angulo. “Toda representacdo é convencional” (GOMBRICH, apud AUMONT, 1993, p.
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utilizar uma imagem que simule o real para que seja entendida pelo consumidor como

uma representacdo do real. Des-realizar a imagem para torné-la representacdo do real.

Outro exemplo que deixa claro como a publicidade se apropria da simulagdo para
“vender” a idéia de realidade é a criacdo de personagens a partir de imagens de sintese”,
sistema imagético que explica bem esse modelo 16gico-matematico. O caso da heroina
dos games Lara Croft, do jogo Tomb Raider, ¢ emblematico. Arquétipo de sensualidade
digital, ela € apenas uma série de cdlculos-matemdticos. Nao € fruto de uma
interpretacdo do mundo visual, do universo real a partir da reflexdo da luz. Contudo,
depois de algum tempo ganhando o imaginario de milhdes de fas ao redor do mundo, a
personagem ganhou vida nas telas de cinema, sendo interpretada pela atriz Angelina

Jolie no longa-metragem.

Desse modo, a imagem de sintese, sem referente no mundo real torna-se uma
representacdo. E a representacio de uma simulagdo. Sim e isso explica que ndo ha
oposicdo entre real e virtual, pois o virtual € um outro real, visto que pode ser
representado. Ironia ou jogo de marketing, algum tempo depois a propria Angelina tem
seu corpo digitalizado e interpreta uma personagem no filme a Lenda de Beowulf.

Agora € o corpo real que € virtualizado, numerizado. A essa mistura de conceitos é o

que se pode chamar hibridismo (COUCHOT, 2003).

Para tornar-se andlogo do real, a imagem numerizada precisa de captacdo de
movimentos de um humano real. O mesmo autor explica ainda que a publicidade fez o
primeiro uso desse recurso digital em 1984, com a criagdo por Robert Abel de uma
mensagem publicitdria de 20 segundos. A personagem principal era um rob6 feminino
chamado Sexy Robot. Contudo, o desenvolvimento tecnoldgico de entdo denunciava os
movimentos precdrios do robo, traindo o artificio (COUCHOT, 2003). Esse exemplo
mostra que algumas vezes a representacdo do real pode muito bem ser menos parecida

com o real que uma simulagdo.
Publicidade e jornalismo do mesmo lado

Diante desses cendrios nos quais se situam a fotografia publicitdria e o fotojornalismo
fica claro que simulacdo e representacdo caminham muito préximas. A busca pela

reproducdo de um real acaba contaminando as duas dreas. E ndo cabe mais pensar em

* Imagem que s6 existe como cdlculo, é produto de célculos matematicos feitos por computador.
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haver algo que existiu para que seja produzido seu representante — a simulacdo

independe de um real preexistente.

Na representacdo, o real preexiste a imagem. Hd um tempo sincronico. Podemos dizer
que toda a tradig¢ao pictdrica € devedora da representacao. Ja na simulacdo hd um tempo
chamado de ucr6nico, ou seja, um presente que jamais foi e que nunca se repetird
(COUCHOT, 2003). Essa imagem simulada € utilizada vastamente na publicidade, visto
que o compromisso com o real deixou de ser um aspecto essencial neste campo. Isso
apesar de, em seus principios fundamentais, o Cdédigo Nacional de Auto-
Regulamentacdo Publicitdria deixar explicito que: “Artigo 1°: Todo andncio deve ser
respeitador e conformar-se as leis do pais; deve, ainda, ser honesto e verdadeiro”
(CONAR, 1980). Entao volta a baila a questdo da verdade e, por conseqiiéncia, da

realidade.

Diante da questdo da legitimidade de utilizar uma fotografia convencional ou uma
imagem de simulagdo, a publicidade ndo se furta ao escolher aquela que mais se
aproximar do desejo de verdade que o consumidor espera. Uma verdade construida, é
claro, mas que seja proxima de sua realidade. Assim, quando presenciamos na televisao
ou numa capa de revista modelos com corpos que apresentam uma perfeicdo quase
irreal, esse corpo € um produto que a publicidade vende como real, possivel de ser
alcancado. Ainda que possa ser resultado de uma simulagdo, ou seja, a construcio de
algo sem a necessidade do referente, o consumidor € levado a acreditar
inconscientemente que € possivel no mundo real alcangar tal grau de perfeicao. E, com
isso, consome os produtos anunciados por tantas bonecas virtuais, j4 que esse
consumidor também € educado nas mesmas leis perspectivas que estdo estabelecidas
desde o Renascimento. Por tanto, tanto maior serd sua relagdo com a imagem — e com

seu produto representado —, quanto mais veridica parecer a cena.

Essa pureza propagada pelos antncios publicitarios é conseqiiéncia de uma sociedade
que sobre-valoriza a aparéncia das coisas (BAUMAN, 1999; GIDDENS, 1991) e pode
ser melhor compreendida nas palavras de Paula Sibilia: “A nova moralizagdo das
praticas corporais tem metas bem mais prosaicas: vencer no mercado das aparéncias,
obter sucesso e ganhar eficiéncia; enfim, todos valores mercadolégicos” (SIBILIA,

2003, p. 272). Estabelecido entdo um paradoxo: a publicidade tem a necessidade de
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definir a imagem jornalistica como verdade absoluta. Mas parece que apenas com O
advento da fotografia digital, no fim do século XX, essa desconfianca quanto ao valor
de analogia da fotografia jornalistica entrou em debate. Mesmo com o entendimento de
que a toda fotografia tem um peso ideoldgico — tema tdo debatido por muitos tedricos
durante o século XX — o espectador alimenta a crenca da verdade inconteste que
impregna a pelicula fotografica. “Se tem foto no jornal, existe”, pensam alguns; “A
verdade dos fatos”, apregoa o slogan de tantos periddicos. A fotografia serve entdo para
dar a ilusdo do real, de modo que o espectador sinta-se confortdvel com a idéia de que
estd diante da verdade. “Se isto foi fotografado, é por que existe”, decretavam os
contemporaneos do surgimento da fotografia. Tudo que € real pode ser fotografado. A
fotografia torna o mundo coleciondvel (SONTAG, 1981). A frase do génio Man Ray da
um bom exemplo de como a questdo da verdade estava sempre presente no pensamento

sobre a imagem fotografica: “Fotografo o que vejo e pinto o que imagino”.

“Com a fotografia, a propria Representacdo se automatiza. Essa automatizagdo,
paradoxalmente, em vez de liberar do real a fotografia, como pode fazer a perspectiva
no quadro mais ‘realista’, jamais conseguiu que se descolasse dele” (COUCHOT, 1993,
p. 40). De certa maneira essa perpetuacdo da ligacdo entre a o real e sua representacao
fotografica foi cotidianizada pelo jornalismo com a pretensdo da objetividade na
apresentacdo das noticias. O espectador, auxiliado por legendas que tornam o efeito de
real ainda mais intenso, nao consegue se libertar para interpretar a imagem. A leitura da

fotografia nos jornais torna-se entdo um exercicio de previsibilidade.
A simulacio e a fotografia publicitaria

Se a representacdo visa o estabelecimento de uma relacdo direta com o representante,
. .. . ~ 3 . .o

num efeito mimético, a simulagdo” € de outra ordem. Visa substituir o real por um

modelo 16gico-matematico. Transformar-se em real, produzir real. Neste jogo de luzes e

sombras tedricas, portanto, em alguma instancia, representacdo e simulagcdo estdo em

niveis semelhantes de defini¢do, ja& que representar € colocar algo no lugar do real,

assim como simular. A distincdo dos dois, entdo, passa pela forma como ambos se

apropriam do real. Enquanto a representacdo depende de um real preexistente — deve

Cabe aqui diferenciar os termos simulagdo e simulacro. Apesar dos dois terem a mesma origem
etimoldgica (simulare = imitar, fingir), a simula¢do, como ja dito, visa a substitui¢do do real por um
modelo. Ja o simulacro visa falsear, ser uma imagem enganadora.
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Por representacdo entendemos esse ato de colocar-se no lugar de algo que existe ou que
existiu. Ou seja, estabelecer um representante, algo que pode ocupar o lugar da coisa
representada. Representacdo € definir um substituto para o real (COUCHOT, 2003).
Entdo, se a imagem fotografica — pelo menos nos primeiros anos da histéria da
fotografia — € a expressdo mais clara da busca pela imagem analégica, nada mais ébvio
do que o jornalismo se apropriar desse mecanismo tecnoldgico. Assim, o jornalismo do
fim do século XIX e inicio do século XX passa a utilizar a fotografia como forma de
tornar ainda mais evidente a busca incansavel pela objetividade. A imagem no jornal

comprova de modo incontestavel o fato.

Essa busca pela objetividade jornalistica levou muitos fotégrafos as coberturas das
guerras. Os primeiros foram Roger Fenton, que documentou a Guerra da Criméia, ainda
em 1855, e Mathew Brady, que esteve nos campos de batalha da Guerra Civil dos
Estados Unidos, em 1861. Como os aparatos utilizados eram precérios e de dificil
locomog¢do, além da baixa sensibilidade das placas tUmidas, eles conseguiram
praticamente apenas imagens de campos cheios de corpos (Brady) ou de soldados
encenando situagdes cotidianas (Fenton), como tomar um cafezinho ou descansar depois
de um dia de trabalho. Mesmo com cenas tdo irreais para nossa idéia contemporanea de
guerra, essa representacao do locus da guerra através de imagens resultou num impacto
na vida dos leitores dos jornais. Tornara-se possivel estar no lugar do jornalista
(SONTAG, 2002). Ocupar no lugar de quem fez a imagem. A representacdo, que
sempre fizera parte do universo da arte, estava acessivel a qualquer pessoa que lesse um

jornal.

Essa impressao de imagens nos jornais, que era feito através de ilustracdes a partir das
imagens originais até o fim do século XIX, serviu para assentar definitivamente a idéia
de que a fotografia representava a verdade dos fatos. O pensamento apregoado pelo
Renascimento da perspectiva artificialis parecia ter triunfado de uma vez por todas.

Cientificidade e objetividade reunidas na imagem jornalistica.

Entretanto, o surgimento de novas teorias vieram a desconstruir essa idéia de verdade
absoluta na fotografia jornalistica. A ideologia contida nas imagens logo se tornou um
problema para os defensores da fotografia como mimese do real. As aberturas para
interpretacdo do fotégrafo sobre a cena, a escolha do plano, do tipo de lente, do tempo

de exposi¢do, entre tantas outras varidveis, torna questiondvel qualquer tentativa de
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pensamento sobre fotografia. E este trabalho visa uma provocacdo: a fotografia
publicitaria e o fotojornalismo ainda trabalham com a fotografia como mimese, como

espelho do real.

Para comecar a justificativa de tal afirmac¢do cabe uma pequena observacdo quanto a
uma das palavras mais utilizadas quando se discute fotografia na atualidade. Trata-se do
termo “analdgico”. Ora, podemos entender que analégico vem de andlogo ou analogon
(mimese, o ideal nunca atingido da semelhancga absoluta). Sendo assim, toda imagem
que configura mimese, seja ela fotografica, em papel ou digital, televisiva,
cinematografica, videografica, de sintese etc. é analdgica. Convém esse esclarecimento
em funcdo de que ndo vou utilizar a expressdo “fotografia analdgica” neste trabalho
para me referir ao processo usual de captura fotografica, que serd tratado com mais

propriedade por “fotografia convencional ou tradicional”.

Esse esclarecimento sobre o analdgico permite o ingresso na ceara da investigacdo do
problema da semelhanca entre a imagem e a realidade. Dai a abordagem enfocar a
representacdo e a simulagdo como ferramentas de uso da fotografia publicitiria e da

fotografia jornalistica. A inter-relacdo da imagem com o real ou a verdade.
A representacao e a fotografia jornalistica

A convengdo ocidental de enxergar nas imagens a mesma coisa que o real € algo tdo
arraigado na cultura que as vezes parece até redundante. Essa relacdo de analogia nao é
simples e estd relacionada com um modelo de visualidade do qual somos herdeiros.
Temos a busca inconsciente de um tipo de ideal absoluto “que € a semelhanca perfeita
entre a imagem e seu modelo” (AUMONT, 1993, p. 198). Esse processo ¢ resultado de
uma histéria da percep¢do que tem no Renascimento um papel determinante. A
perspectiva renascentista deu a civilizagdo ocidental um modelo de visualizacdo das
coisas do qual nés jamais conseguimos nos libertar. Até mesmo para negarmos esse
sistema precisamos concordar que ele detém a supremacia da nossa forma de olhar o
mundo e as coisas que nos cercam. E a fotografia, quando nasce, da todas as respostas
para a inalcangdvel busca pela analogia das coisas com suas imagens. Pelo menos € isso
que pensam os primeiros a investigarem a fotografia como forma representacdo do

mundo.
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Verdade, representacao e simulacao: fotografia publicitaria e fotojornalismo

Os usos que se fazem da fotografia podem ser enquadrados nas mais diversas dreas do
conhecimento. Da fotografia cientifica microscOpica a astrofotografia; da fotografia de
arte a geofotografia; da pericia policial a brincadeira com cameras de orificio. Todos
esses e tantos outros campos se apropriam das caracteristicas da imagem fotogréfica
para resolverem problemas especificos a cada drea. Ainda que o uso da fotografia seja
amplo e irrestrito, hd uma campo do conhecimento em que a fotografia se insere com
um destaque especial: a Comunicagdo. E, dentro desse universo, subdividindo em

Fotografia Publicitdria e Jornalistica.

Em minha atuacdo como docente do campo comunicacional, ¢ comum ver como uma
oposicdo entre os dois usos da fotografia na Comunicacdo: jornalismo e publicidade.
Uma oposi¢do perfeitamente compreensivel, dado que historicamente as duas &reas
sempre tiveram atritos, apesar de conviverem em situagdes cada vez mais imbricadas,
em que qualquer separacao € simplesmente invidvel. Contudo, nos bancos da graduacio,
comummente esse dualismo publicidade versus jornalismo € apresentado como algo

definitivo e imutavel.

Este trabalho busca abrir espago para um debate acerca da representacdo e da simulacdo
na fotografia publicitdria e no fotojornalismo, numa tentativa de desconstruir a fé na
objetividade da fotografia. A hipétese € que, apesar de uma pseudo evolucdo nos
conceitos, ainda ha um atrelamento do real na impressao fotogréafica, mantendo a crenga

na imagem capturada pela cAmera como verdade absoluta.

Aparentemente, esse tema parece ser de um contexto j4 hd muito superado, visto que
nos primérdios da fotografia (século XIX) havia a interpretacdo da imagem como um
“espelho do real”, mas que o passar dos anos desviou as correntes tedricas da fotografia
para outras direcoes (MACHADO, 1984; DUBOIS, 1993; SILVEIRA, 2006;
COUCHOT, 2003). A vertente que visualizara a fotografia como uma interpretacdo da
realidade ou a que enxergara a foto como indice destoam desta sensacdo da fotografia
como espelho perfeito da realidade. Essa explicacdo serve para contextualizar o leitor
historicamente. Todavia, a relacio do espectador contempordneo com a imagem

fotografica pode ser ainda enquadrada em qualquer uma das trés classicas correntes do
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Resumo

Este trabalho busca abrir espago para um debate acerca da representacao e da simulagio
na fotografia publicitiria e no fotojornalismo, numa tentativa de desconstruir a fé na
objetividade da fotografia. A hipdtese é que, apesar de uma evolucdo nos conceitos,
ainda hd um atrelamento do real na impressdo fotografica, mantendo a crenga na
imagem capturada pela camera como verdade absoluta.

Palavras-chave

Comunicacdo; Fotografia; Publicidade; Jornalismo

! Trabalho submetido 2 Divisdo Temtica de Comunicacdo Audiovisual (DT-4), do XIV Congresso de Ciéncias da
Comunicacédo na Regido Sudeste

2 0 autor é Doutorando e Mestre em Comunicagdo e Cultura pela Universidade Federal do Rio de Janeiro. Professor-
assistente da Universidade Federal do Espirito Santo. Emails: fabiogv @ gmail.com; fabiogoveia@yahoo.com.br.




