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Resumo

O presente texto objetiva discutir, nas dimensGes ética e
criativa, o uso de recursos digitais na manipulagdo de imagens
na comunicagao publicitaria. Para isso, sdo observados os papeis
dos diferentes atores no contexto de produgio e as
especificidades da linguagem publicitaria através de casos de
manipulagao fotografica registrados pela imprensa.
Palavras-chave
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1 O fotdgrafo e o contexto da produgao

No senso comum, o fotégrafo publicitario, ao produzir e manipular imagens, exerce
uma funcdo chave na construcdo de uma visdo de mundo. Para Boris Kossoy (2001, p. 42) o
papel desse profissional é determinante nesse aspecto, ja que ele atua como um tipo de filtro
cultural que expressa uma ideologia. Contudo, a selecdo e organizacao dos elementos de
composicdo de uma representacdo fotografica ndo dependem unicamente dos interesses e
desejos do fotografo. A producdo e manipulagdo de imagens estdo submetidas também a
uma série de convengdes sociais, culturais e técnicas. A simples escolha do aparelho e dos
recursos tecnolédgicos a serem utilizados é baseada nos resultados desejados, na natureza do

objeto a ser fotografado e nas condicdes dadas: financeiras, ambientais etc. Crengas e
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comportamentos dos grupos sociais, assim como os interesses comerciais ou as normas das
linguagens fotograficas ou publicitarias, também s3o determinantes no processo.
Considerando que o resultado da fotografia é determinado também em funcdo de codigos
culturais compartilhados, pode-se afirmar que o publico, a quem a producio é destinada, é
também responsavel pelo resultado. Estdo contidos na representacdo seus repertdrios,
crengas, valores etc. O proprio Kossoy (2001, p. 106) destaca que as manipulagdes ou
interpretacdes dos registros fotograficos envolvem, além do fotografo, os diferentes
receptores, cliente ou contratante e casa publicadora, que utiliza a producdo segundo
determinada orientacdo editorial.

Para Vilém Flusser (2009, p. 51), nesse processo, cabe ao fotégrafo utilizar apenas as
categorias que estdo inscritas no programa, dito de outra maneira, utilizar apenas os
recursos existentes na camera. Suas escolhas sdo limitadas as condicdes dadas pelo proprio
aparelho: “[..] o fotografo cré que esta escolhendo livremente. Na realidade, porém, o
fotégrafo somente pode fotografar o fotografavel, isto é, o que esta inscrito no aparelho”
(FLUSSER, 2009, p. 52). Para controlar parte desse processo - ja que partimos do principio
de que o fotégrafo ndo terd condigées de controla-lo por inteiro — o fotégrafo precisa
compreender as intencdes politicas, comerciais e estéticas de todos os atores envolvidos
(anunciante, publico, agéncia, veiculo, sociedade etc.).

E preciso também considerar, nessa cadeia, os interesses dos fabricantes de
equipamentos fotograficos e softwares; das empresas de entretenimento e informacao,
responsaveis pela producio e difusdo dos produtos gerados por esses equipamentos; e do
sistema socioeconOomico cultural, a que todas essas instancias estdo vinculadas. “Através de
toda essa hierarquia de aparelhos, corre uma dnica e gigantesca inten¢do, que se manifesta
no output do aparelho fotografico: fazer com que os aparelhos programem a sociedade para
um comportamento propicio ao constante aperfeicoamento dos aparelhos” (FLUSSER, 2011,
p. 63). Sob essa oOtica, as produgdes fotograficas publicitarias seriam determinadas em
funcdo dos interesses de cada segmento comercial especifico. O fotégrafo, por sua vez,
motivado por interesses profissionais e financeiros produziria suas fotos visando atender

unicamente aos interesses de seu cliente (FLUSSER, 2011, p. 73).
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2 Fotografia e linguagem publicitaria

Para o fotografo Walter Nurnberg (apud SUSPERREGUI, 2010, p.154), o paradigma da
fotografia publicitdria é resultado de um esquema que segue certas pautas de
comportamento: o fotégrafo deve interpretar a ideia do diretor de arte e traduzi-la, o mais
fielmente possivel, em uma representac¢do visual concreta. Nesse processo, o fotégrafo deve
permanecer atado ao objetivo de comunicacdo da peca publicitaria. Para Nurnberg (apud
SUSPERREGUI, 2010, p.154): “El reto del fotégrafo publicitario consiste en desarrollar una
idea previa para lograr una imagen que se ajuste al concepto del director artistico y al gusto
del cliente, recurriendo a los valores estéticos del producto que se anuncia para potenciar su
valor en el mercado”. Logo, nesse tipo de fotografia, “la imagen no es un fin en si mismo,
donde la contemplacion y la estética justifican la creaciéon de la misma [...]. El valor de la
fotografia publicitaria no se mide por su nivel artistico convencional sino por su
funcionalidad” (NURNBERG apud SUSPERREGUI, 2010, p.154).

Ainda que em sua natureza a foto publicitaria esteja atada aos interesses comerciais,
segundo Raul Eguizabal, nos anos de 1960 os publicitdrios perceberam os potenciais
criativos do aparelho: “las posibilidades que la misma fotografia le ofrecia en el terreno de la
imaginacién, de la fantasia, del humor, del impacto y, en definitiva de la creaci6on”
(EGUIZABAL, 2001, p. 29). Se na primeira metade do século XX a foto publicitaria cuidou
apenas de reproduzir visualmente o produto anunciado, em pouco tempo ela passou a
veicular uma série de significados que muitas vezes ndo se encontravam no objeto
fotografado. A partir desse momento ha a consciéncia no mercado publicitario de que o
valor simbolico da fotografia é tdo importante quanto sua capacidade de apresentar uma
reproducio fiel do produto.

Para Eguizabal (2001, p. 11-12), a fotografia publicitaria é resultado da fusdo da
fotografia artistica, documental e da moda. Contudo, diferente das outras, essa visa atender
aos interesses do mercado. Para isso, em alguns momentos, ela é meramente informativa,
mostra o produto ou forma de uso de maneira direta; em outros, explora o potencial estético
do objeto ou recorre as metaforas e poética para valorizar o produto de forma indireta,
simbdlica. Os recursos digitais encontram, nessas duas maneiras de pensar a foto
publicitaria, um campo fértil para novas experiéncias estéticas.

Susan Sontag (2004, p. 101) acredita que o que mais motiva as pessoas a tirar

fotografias “é descobrir algo belo”. Qualquer turista, ou pessoa em evento familiar, empunha
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uma camera para buscar os melhores angulos, enquadramentos, composi¢des. Nao seria de
outra maneira na publicidade. Os fotégrafos buscam, na cena, a melhor maneira de
apresentar a marca. Quando o registro original ndo expressa o padrio de beleza desejado, os
recursos digitais entram em ac¢do para “corrigir as falhas naturais do objeto”. Frente a esse
contexto, fotégrafos, empresas e fabricantes dos aparelhos encontram no sistema
publicitario condi¢cdes para experimentar, e aprimorar, as novas tecnologias de manipulagdo

da imagem.

3 Manipulagao digital da fotografia e criatividade

Em seu carater técnico, a fotografia impressa é simplesmente o resultado de um
processo de captacdo e fixacdo de uma imagem em um suporte a partir de um processo
fético. O surgimento das tecnologias digitais colaborou no sentido de dar mais controle ao
fotografo tanto no momento da captacdo como no processo de edicdo das imagens. A
visualizacdo imediata da cena, os recursos digitais e as facilidades no manuseio do aparelho
permitiram ao fotégrafo tomar decisdes no momento do ato fotografico, aumentando as
suas possibilidades criativas. Com os softwares de editoracdo, essas possibilidades
aumentaram ainda mais, j& que deram condicdes aos produtores de alterar
enquadramentos, mudar cor ou luminosidade, reorganiza a composicao, inserir ou retirar
um elemento ou, entre tantas outras possibilidades na fase de poés-producio, alterar a
estrutura formal dos elementos.

Os objetivos, ou justificativas, para essas alteracdes variam muito: podem ser
atribuidas a solug¢do de problemas compositivos, para adequar ao formato de veiculacdo; em
virtude de corregdes técnicas necessarias a impressdo; para intensificar a significacao; e,
ainda que ndo seja utilizado como justificativa, a manipulacdo fotografica é empregada
muitas vezes para iludir o observador. E justamente essa pratica que viola de forma mais
clara as normas legais e éticas. Na comunicacdo, de modo geral, considera-se aceitavel
qualquer tipo de alteracdo que visa apenas melhorar a qualidade grafica para a impressao.
Essas alteracdes sdo chamadas de “retoque” ou “tratamento de imagem”. Contudo, quando a
alteracdo gera um novo sentido aos fatos, sdo consideradas “manipulacao”, e comumente
sdo rejeitadas. No caso da fotografia publicitaria, no entanto, muitas vezes um simples

“retoque” pode ser compreendido como propaganda enganosa e uma “manipulacao”,
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mesmo quando gera uma nova realidade, pode ser aceita sob o argumento da licenga
poética.

Ainda que o verbo “manipular” possa significar “falsear” ou “enganar”, a
“manipulacdo”, por extensdo, pode ser associada a habilidade manual que visa gerar a
ilusdo. As artes, de modo geral, sempre entenderam a manipulacdo como uma maneira de
criar a fantasia. O proéprio cédigo de autorregulamentacdo publicitaria prevé esse tipo de
manipulacdo quando se refere a liberdade de expressdo da linguagem publicitaria: “a
publicidade ndo se faz apenas com fatos e idéias, mas também com palavras e imagens; logo,
as liberdades semanticas da criacdo publicitaria sdo fundamentais” (Artigo 272 - § 62).

De maneira geral, a criatividade é percebida como uma forma de inova¢do na
estrutura das linguagens e nas suas formas de uso. Para Edmonds e Candy a criatividade
visa alcancgar resultados inovadores, de maneira consciente, partindo do estabelecimento de
novas relacdes entre elementos ja conhecidos. Assim, uma ideia criativa seria resultado de
“estimulos, técnicas, aprendizado e planejamento, algo que é bastante freqiiente na area de
design, moda e propaganda” (EDMONDS; CANDY apud GIACOMINI FILHO; SANTOS, 2008, p.
19). Nesse sentido, o conhecimento dos recursos oferecidos pelo aparelho fotografico e
pelos softwares de editoragdo de imagens permite ao fotégrafo ou publicitarios criar novas
formas de composicdo mesmo estando esses submetidos as convengdes de linguagens do
segmento, do mercado, da midia, da sociedade etc. Assim, é criativo aquele que diante de
todos os limites impostos é capaz de apresentar algo que nos surpreenda.

Para compreender a dindmica do processo de inovagdo, Wanderley (apud GIACOMINI
FILHO; SANTOS, 2008, p. 17), sugere a observacdo de quatro dimensdes: verificar (1) quem
inova, (2) como inova, (3) o que inova e (4) por que inova. Ao tentar compreender a
manipulacdo digital na fotografia publicitaria sob essas dimensoes, logo se percebe o quao
complexo é o objeto em questdo. Em (1) “quem inova” podem-se considerar os fabricantes
de equipamentos fotograficos ou softwares graficos, que alimentam o mercado com novos
recursos digitais que permitem aperfeicoar o processo de manipula¢do; o departamento de
criacdo da agéncia publicitaria, que procura apresentar o anunciante de maneira
diferenciada frente a concorréncia; o fotégrafo, que pretende destacar-se no mercado
valorizando o seu trabalho. Em (2) “como inova”, enquadram-se cada um dos recursos
digitais do aparelho fotografico e dos softwares, suas possiveis combina¢des, além das

interferéncias feitas pelo fotografo e produtores nos processos de pré-produgio e producio.
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Em (3) “o que inova”, cabem cada um dos elementos visuais basicos de composicdo; as
relacoes de sentido estabelecidas entre esses elementos ou entre esses e o contexto, o
publico etc. Por fim, em (4) “por que inova”, dependeria muito de “quem inova”. Pode ser
simplesmente por interesses financeiros, profissionalismo, vaidade, para testar um novo
recurso etc. As inimeras possibilidades de combinagdes entre essas dimensdes demonstram
apenas que a fotografia publicitdria ndo pode ser compreendida como um objeto
homogéneo. Seja ela utilizada para fins comerciais ou sociais, objetive ela representar o
mundo de forma analédgica ou simbdlica, haverd sempre no aparelho e no homem que o
opera um desejo natural de mostrar algo que va além da superficie, que é préprio das
linguagens artisticas.

Para José Susperregui (2010), além dos propédsitos do mercado, a criatividade e
inovacdo, aspectos que caracterizam os movimentos de vanguarda do século XX, estdo na
base da linguagem publicitaria. Os mesmos recursos dos equipamentos fotograficos que
serviram aos interesses da comunicacdo mercadolégica serviram aos interesses das
vanguardas artisticas. Em virtude de sua proximidade com o campo da arte, muitos
pesquisadores consideram a publicidade como um dos sistemas que mais apresenta
inovacoes em termos de linguagem. E essas inovag¢des buscam, quase sempre, fortalecer os
vinculos afetivos entre o anunciante e o seu publico. “El publico busca y aprecia no tanto 16
que productos y servicios ofrecen como tales, sino todo cuanto prometen emocionalmente y
simbélicamente” (APRILE, 2006, p. 23).

No entanto, o uso de elementos simbolicos como estratégia persuasiva “responde,
siempre, a un comitente (anunciante) y contempla una finalidad especifica y prevista [...].
Para el creador, su creacidn no es un médio sino un fin en si misma” (APRILE, 2006, p. 143-
144). O que distingue o discurso publicitario de outros discursos da comunicacdo social é o
interesse que ha por tras da mensagem: “[..] para ser bem-sucedida, a publicidade precisa
gerenciar devidamente o seu interesse no dinheiro, no voto ou na cren¢a do consumidor”
(BUCCI; AUGUSTO JR., 2012, p. 38). Faz parte da natureza da comunica¢do publicitaria ter
como principal objetivo a obtencdo de resultados comerciais favoraveis. Os antncios
veiculados nas midias objetivam atrair a atencdo de um determinado publico e estimular
certa reacdo para obter resultados positivos ao anunciante. Contudo, ainda que esse tipo de
comunicacdo nao esteja a servico da informagdo visando unicamente o bem publico, ndo se

pode afirmar, como lembram Eugénio Bucci e Silvio Augusto Jr., “que ela esteja a servigo de
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desinformar o publico. Significa apenas que ela procura mover o publico, interpelado como
consumidor. [..] € uma extensido do comércio” (2012, p. 39). Esse consumidor, por sua vez,
ndo deve ser visto como uma vitima indefesa do sistema. De maneira geral, como bem
lembram Lucia Santaella e Winfried Noth (2010, p. 13), ele tem consciéncia que a
comunicacdo “vem de um emissor que pagou para essa mensagem informar ou persuadir”,
sabe ainda “que a inten¢do do emissor ndo é apenas a de informar, mas, ao fim e ao cabo, a
de levar a acdo, a saber, a compra do produto”.

Para alcangar seus objetivos, a definicdo das estratégias de comunicacdo da imagem
publicitaria estd relacionada a um esquema que segue certas pautas de comportamento
relacionadas diretamente ao conceito definido pela agéncia. Ou seja, o fotografo realiza o
trabalho baseado em um esbog¢o ou leiaute definido pela agéncia e, frequentemente, o
processo de producdo é supervisionado pela mesma agéncia. Assim, a manipulacio digital,
pratica cotidiana na publicidade contemporanea, pode ser desenvolvida no estidio
fotografico ou na agéncia publicitaria, sob orientacdo da prépria agéncia ou do anunciante.

Se por um lado é preciso entender que a natureza da comunicacdo publicitaria se
baseia na violacdo de regras e procedimentos formais, heranga de seu contato com as artes,
o aperfeicoamento dos dispositivos tecnoldgicos e sua aplicacdo no mercado solicitam novas
reflexdes, ja que essas praticas afetam diretamente grupos sociais em suas mais diversas

dimensdes: econdmica, politica, cultural etc.

4 Manipulagao digital da fotografia publicitaria

Devido a sua histérica proximidade com o campo das artes, o design grafico
publicitario muitas vezes faz uso de uma série de técnicas de manipulacdo sem questionar
as implicacdes éticas. Diante disso, surge o impasse: por um lado os designers e criativos
defendem a liberdade poética da comunicacdo e o uso das figuras de linguagem; por outro,
os 6rgdos de defesa dos consumidores e a sociedade cobram dos anunciantes e veiculos
responsabilidade sobre os contetidos das comunicagoes.

Em julho de 2011, dois anuncios de cosméticos da L'Oreal (Lancéme e Maybelline),
tiveram suas veiculagdes proibidas na Gra-Bretanha pela Advertising Standards Authority
(ASA), orgdo regulador da publicidade britanica, sob a acusacdo de que as pegas
caracterizavam propaganda enganosa. As duas pecas, com a atriz Julia Roberts (Figura 1) e

com a modelo Christy Turlington, apresentavam fotografias retocadas digitalmente. O
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anunciante e a agéncia, apesar de assumirem o “tratamento” de imagem, afirmam que as
fotos refletem os resultados dos produtos, por isso ndo entendem a alteracdo na imagem
como um tipo de manipulacdo. Fato como esse nao é novidade no mercado de cosméticos, os
ingleses ja haviam acompanhado, em 2009, a polémica do caso Twiggy que resultou em
projeto de lei assinado pelo senador Jo Swinson que impde limites no uso das manipulagdes

digitais na comunicacdo publicitaria (CARDOSO, 2012).

Spuardo smasdy. Volusne i

HYPNOSE
\ PERLES

Figura 1: Anlncio da L&ncome com a atriz Julia Roberts (2011).

Muitas das criticas feitas a manipulacdo de fotos do corpo humano estdo
relacionadas a idealizacdo de um padrio de beleza que nem sempre pode ser alcancado e
que afeta diretamente a autoestima dos jovens, levando a problemas psicoldgicos e
distirbios alimentares. As fortes criticas geradas pela imprensa e opinido publica, sobre o
excesso de alteragdes do corpo humano em fotografias digitais, motivaram uma série de
personalidades e marcas a questionar um determinado padrio de beleza (CARDOSO, 2012).
N3o demorou muito para aparecer nas midias impressas comunica¢des promocionais que se
aproveitam da oportunidade de explorar esse movimento para apresentar os beneficios de
seus produtos. Em 2011, a Mitsubishi veiculou um anuncio divulgando os atributos do

modelo L200 Triton sem utilizar manipulag¢des digitais (Figura 2).
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Figura 2: Anuncio Mitsubishi sem uso de Photoshop

b

No sentido contrario, o grupo italiano Benetton fez uso de fotomontagens para lancar,
no segundo semestre de 2011, uma campanha que retrata os lideres politicos e religiosos,
que assumem posicdes opostas no cendrio internacional, beijando-se. Com as pecas,
veiculadas na internet e em midias impressas, a empresa, supostamente, defende uma
postura contra o 6édio. No entanto, diversas entidades sociais e érgdos oficiais condenaram a
campanha por entenderem que ha uma falta de respeito da marca com os paises envolvidos.
A critica que gerou a maior polémica, o beijo do papa Bento XVI no ima sunita egipcio
Ahmed el Tayeb (Figura 3), veio em nota oficial da Secretaria de Estado do Vaticano que
considerou a peca publicitaria “uma ofensa aos sentimentos dos fiéis”. Horas depois do
pronunciamento oficial do Vaticano a empresa pediu desculpas e retirou a imagem de seu

site.
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Figura 3: Anuncio da Benetton com o papa Bento XVI e o ima sunita Ahmed el Tayeb.

Em setembro de 2010, atendendo as reclamagdes de consumidores, o CONAR
(http://www.conar.org.br/) abriu uma representagio (n® 115/10) contra a agéncia
Neogama por causa da campanha Renault - Depois do Stepway, ladeira é drop. Ttinel é tubo. E
outros carros sdo flat (Figura 4). Nessa campanha, o ator Caud Reymond aparece surfando
em cima de um carro em alta velocidade - no anuncio impresso, a representacdo é
nitidamente uma foto montagem. Algumas pessoas, no entanto, entenderam que a imagem
poderia induzir o publico “a pratica de atitude perigosa e contraria a seguranca no transito”.
A agéncia e o anunciante argumentaram que “situacdes extremas retratadas no comercial
ndo podem ser consideradas reais, uma vez que ocorrem [no comercial de televisdo] em um
sonho do personagem, o que evidencia tratar-se de ficgdo”. O Conselho de Etica aceitou os
argumentos da defesa e arquivou a representacdo. No parecer, o relator destaca que “o
anuncio tem o cuidado de explicitar o carater fantasioso da narrativa, evidenciando que as
situacdes acontecem no sonho do personagem”. Considerando o paragrafo sexto do artigo
vigésimo sétimo (citado anteriormente), ¢ natural que montagens como essa sejam
percebidas pela maior parte do publico como situagdes fantasiosas. Ainda assim, os criticos
sempre lembram que ha uma pequena parcela do publico que podera nao entender dessa

maneira. E é justamente sobre essa parcela que recaem as preocupagdes.
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Figura 4: Peca da campanha veiculada em revista.

Em uma montagem fotografica, de maneira geral, quase sempre ha a intencdo de criar
um acontecimento ou objeto ndo existente que possibilita a criagdo de “imagenes con
nuevos significados mediante procesos de asociacién y extrafiamiento” (EGUIZABAL, 2011,
p. 49). Na fotografia publicitaria, em particular, ha uma dimensdo simbolica que faz desse
sistema um tipo de expressdo que mantém uma fronteira com a linguagem artistica nao se
limitando, dessa maneira, a reproducio fiel de uma suposta realidade. Nesse sentido, a
retorica publicitaria recorre aos mais diversos recursos de linguagem para criar realidades
fantasiosas que expressam de maneira mais intensa a proposicdo de venda. Sdo sistemas
codificados para publicos especificos que, a principio, estdo capacitados para compreender
essas mensagens. O significado mais profundo da representacdo fotografica, nesse caso, é
imaterial. “O vestigio da vida cristalizado na imagem fotografica passa a ter sentido no
momento em que se tenha conhecimento e se compreendam os elos da cadeia de fatos

ausentes da imagem. Além da verdade iconografica” (KOSSOY, 2001, p. 118).

5 Etica e manipulagdo digital na foto publicitaria

Segundo Danilo Marcondes (2007, p. 9), a ética diz respeito “a determinacdo do que é
certo ou errado, bom ou mau, permitido ou proibido, de acordo com um conjunto de normas
ou valores adotados historicamente por uma sociedade”. Nesse sentido, esta relacionada a

nossa conduta cotidiana.
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Nas atividades profissionais, muitas dessas condutas precisam ser sistematizadas e
formalizadas de maneira que possam orientar os profissionais no desenvolvimento de seus
trabalhos. Esse tipo de norma de conduta, a principio, seria adequada apenas a um
determinado grupo e em uma determinada época. Para Marcondes, “os valores éticos de
uma comunidade variam de acordo com o ponto de vista histérico e dependem de
circunstancias determinadas” (2007, p. 10). No Brasil, o cddigo que atualmente rege as
praticas profissionais de publicitarios é o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo
Publicitaria do CONAR. Esse c6digo, como os de outras categorias profissionais, atua no
sentido prescritivo e normativo. Ou seja, o0 documento apresenta nog¢des fundamentais que
visam restringir a liberdade do profissional e servir como parametro de conduta
profissional para avaliar tanto os seus atos como os atos praticados por outros publicitarios.

Uma das filosofias que mais inspirou o conceito contemporineo de ética é o
utilitarismo. O principio dessa filosofia, que é de aplicagdo pratica, difundiu-se no século
XVIII e teve, no século XIX, com John Stuart Mill, em Utilitarianism (1863), como um de seus
principais defensores. Na visdo do utilitarismo, as praticas éticas devem beneficiar o maior
numero de pessoas possivel reduzindo a dor e o sofrimento. “Trata-se de uma concepgdo
que avalia o carater ético de uma atitude a partir do ponto de vista de suas conseqiiéncias ou
resultados” (MARCONDES, 2007, p. 116-119). Nesse sentido, as normas morais devem
colocar em primeiro plano tanto os interesses de cada cidaddo como os interesses da
comunidade.

Michel Foucault (1998), ao tratar da moral, destaca o papel dos aparelhos prescritivos
(como a familia, a escola, a igreja etc.) ao determinarem, muitas vezes de maneira difusa, um
codigo que sera validado ou ndo por cada individuo em fungdo de suas agdes. No entanto,
uma acdo que esteja submetida as normas dos aparelhos prescritivos ndo sera considerada
uma conduta moral apenas por seguir essas regras, ela implica também na relagdo do
individuo consigo mesmo. Mais do que uma maneira de praticar um comportamento ético
seria também, nesse caso, uma maneira de pensar e de sentir a si mesmo como o sujeito da
acao ética.

No entanto, quando pensamos a ética sob o ponto de vista dos individuos, devemos
sempre considerar, como lembra Jiirgen Habermas (2007, p. 9), que o pluralismo cultural
faz com que o mundo seja “interpretado de modo diferente segundo as perspectivas dos

diversos individuos e grupos - pelo menos num primeiro momento”. E esses modos de
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interpretar o mundo afetam diretamente os modos de percepcdo dos valores e interesses
dos individuos. Dessa maneira, a consciéncia de um profissional frente aos valores de sua
comunidade pode ndo ser compreendida por integrantes dessa mesma comunidade. Logo,
os resultados que para alguns podem ser negativos, para outros podem nio ser. “E essa
multiplicidade de perspectivas interpretativas que explica por que o sentido do principio de
universalizacdo ndo se esgota numa reflexdo monoldgica segundo a qual determinadas
maximas seriam aceitaveis como leis universais do meu ponto de vista” (HABERMAS, 2007,
p. 10, grifos do autor).

Considerando que na manipulacdo digital de fotografias estdo envolvidos direta ou
indiretamente atores diversos (o fotografo, o veiculo de comunicacdo, o publico, a
sociedade), com interesses distintos, pode-se pensar na questdo da ética sob diferentes
pontos de vista: sob a 6tica da legislacdo e das normas de conduta profissional impostas
pelo Estado, pelas organizacdes profissionais e pelos veiculos de comunica¢do; sob a 6tica
dos aparelhos prescritivos da sociedade (a familia, a igreja, a escola, as ONG’s etc.); sob o
ponto de vista do resultado que tal pratica pode trazer a um grupo ou a toda comunidade;
ou, ainda, sob o ponto de vista da responsabilidade ética do individuo, considerando a
postura ética do profissional como membro consciente das consequéncias de suas agdes.

Independente do ponto de vista é preciso termos consciéncia que nenhuma norma
ética resolvera todos os problemas (WELLMAN apud JOHANNESEN, 2002). Principalmente
quando tratamos de uma pratica que se manifesta de diversas maneiras, com diferentes
propositos, em sistemas com caracteristicas particulares e assume uma variedade enorme
de significados para seus distintos publicos. A persuasdo, em particular, é um elemento
tipico da comunicag¢do publicitaria que precisa ser considerado quando refletimos sobre a

manipulacdo da imagem.

[...] a persuasdo midiatica consiste em uma atividade consciente e livre por
parte do emissor, destinada a influir nas atitudes dos demais e eventualmente
modificar sua conduta mediante a interacdo simbolica de forma suave,
progressiva e agradavel através dos meios modernos de comunicacdo social
(BLAZQUEZ apud ECHANIZ; PAGOLA, 2007, p. 141).

A ocultacdo da intencionalidade, por exemplo, é uma das técnicas de persuasiao mais
eficiente da comunicagio publicitaria, pois utiliza componentes emocionais que “tendem a

rebaixar o nivel de consciéncia, reduzindo as possibilidades de uma percepcao reflexiva e
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critica” (ECHANIZ; PAGOLA, 2007, p. 146). De maneira geral, entende-se que o profissional
que intencionalmente altera uma imagem, ocultando a técnica de manipulacdo, com o
objetivo de reduzir a possibilidade de um olhar critico, ndo estaria agindo de forma ética.
Um ato ético, ao contrario, seria expor e justificar os motivos da alteracdo, “assumindo
integralmente sua atitude” (MARCONDES, 2007, p. 12). Contudo, essa légica simplista pode
levar a crer que qualquer publicidade que assuma a manipulagao digital, tornando publica
as suas verdadeiras intengdes, estaria agindo corretamente.

Na Comissao de Ciéncia e Tecnologia da Camara dos Deputados, aguarda parecer o
Projeto de Lei apresentado pelo deputado Wladimir Costa em 24 de fevereiro de 2010, que
trata sobre a obrigatoriedade de insercdo em pecas publicitarias, que possuam imagens “que
tenham sido modificadas com o intuito de alterar caracteristicas fisicas de pessoas”, a
seguinte mensagem: “Aten¢do - imagem retocada para alterar a aparéncia fisica da pessoa
retratada”. Uma emenda, apresentada pelo deputado Paulo Piaui, modificou a redacdo do
primeiro artigo do projeto, limitando a lei unicamente as fotografias publicitarias que visam
divulgar “resultados corporais ou faciais de tratamentos ou terapias”. Isso se justifica,
segundo ele, pelo fato de existir nesse tipo de comunicagdo “um efetivo potencial de
ludibriar o consumidor quanto a possiveis resultados de terapias e tratamentos” (PIAUI,
2013, documento eletrdénico ndo paginado).

Segundo o autor do projeto, a publicidade cria “uma falsa ideia de perfeicdo que pode
ser adquirida por meio do consumo”. Para Costa (2013), em todo o processo de criagdo
publicitaria “hd uma enganacdo latente” que se faz “na maior parte das vezes, por meio da
imagem e da sua manipulacdo”. E é justamente “com a exploragido de fotografias do corpo
humano e com a utilizacdo de modelos aclamados por sua beleza que se concretiza essa
sedutora publicidade” (COSTA, 2013, documento eletronico ndo paginado). No texto o
deputado defende a ideia de que essas representacdes exercem significativa influéncia na
formacdo do padrdo de beleza feminino, o que acarreta “um grave problema de satude

publica”:

O resultado dessa saturacao de imagens publicitarias € a fixacdo de um padrao
de beleza irreal, no qual a magreza absoluta é intensamente valorizada. E a
busca por esse padrdo de beleza é, inegavelmente, um dos mais importantes
fatores no desenvolvimento de transtornos alimentares, notadamente a anorexia
e a bulimia (COSTA, 2013, documento eletrénico nao paginado).
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Ao tratar dos recursos e técnicas utilizados na manipulacdo da representacdo
fotografica (como iluminacdo e enquadramento), Costa (2010) chama a aten¢do para os
recursos das novas tecnologias digitais, em especial para o programa de tratamento de
imagens Photoshop, que permite tirar manchas, rugas, sinais, alterar cor e, até mesmo,
alterar a estrutura corporea da pessoa representada. Essa referéncia ao programa da Adobe
acabou gerando ao PL 6853/2010 o apelido de “Lei do Photoshop”. A divida que surge com
a chamada “Lei do Photoshop” é: até que ponto o simples fato de escrever uma legenda
informando ao publico sobre a realizagdo de uma alteracdo em uma fotografia caracterizaria
um ato ético? Para Marcos Diegues (2011), assessor juridico do Instituto de Defesa do
Consumidor (IDEC), a inscricdo do texto “foto meramente ilustrativa” em uma embalagem
de alimento ndo deveria tirar da empresa a responsabilidade sobre o uso de representacdes
manipuladas que visam apresentar o produto com melhor aspecto visual. Para Diegues
(2011), “as mensagens passadas por essas fotos ndo correspondem a realidade, o que pode
vir a configurar propaganda enganosa, de acordo com o artigo 37 do Codigo de Defesa do
Consumidor” (PORTAL DO CONSUMIDOR, 20111).

Segundo Gino Giacomini Filho (2008), a legitimidade do CONAR é questionada por
muitos grupos sociais, j4 que representaria o ponto de vista dos publicitarios e ndo da
sociedade. Juliana Botelho (2010, p. 128) também destaca que entre varios juristas ha a
compreensdo quanto “a incapacidade do Conar de representar o interesse publico, na
medida em que tal representacio signifique ir contra os proprios interesses corporativos do
orgao”. Contudo, para Bucci e Augusto Jr. (2012, p. 40), a entidade “é um bom exemplo para
mostrar como nem todas as coisas precisam ser resolvidas por lei [...]. O CONAR atua onde o
Estado ainda ndo entrou — e ndo precisa entrar”. Polémicas a parte, “o Cédigo Brasileiro de
Autorregulamentacgdo Publicitaria é o instrumento basico que disciplina a conduta ética do
setor” (GIACOMINI FILHO, 2008, p. 103).

0 CONAR, que tem como principal objetivo regulamentar as normas éticas aplicaveis a
publicidade e propaganda, foi instaurado na década de 1970 para evitar excessos e difusio
de informacgdes que possam prejudicar o consumidor e comprometer a credibilidade do
mercado. Em seu primeiro artigo, o c6digo de autorregulamentacdo ja explicita o

compromisso da area com a verdade e honestidade. Para o drgdo, “os antincios devem ser

1 Disponivel em: <http://www.portaldoconsumidor.gov.br/ noticia.asp?busca= sim&id=15059>. Acesso em 03 jan. 2011.
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realizados de forma a ndo abusar da confianga do consumidor, ndo explorar sua falta de
experiéncia ou de conhecimento e nao se beneficiar de sua credulidade” (Artigo 232). Nesse
sentido, a publicidade “deve conter uma apresenta¢do verdadeira do produto oferecido”
(Artigo 272) e “ndo devera conter informacao de texto ou apresentacdo visual que [...] leve o
Consumidor a engano quanto ao produto anunciado” (Artigo 272 - § 29).

Muitos paises europeus, como mostra Giacomini Filho (2008), também estabelecem
limites a comunica¢do publicitiria de produtos que apresentam beneficios que nao
correspondem a realidade. Essa preocupacdo se deve, em grande parte, a imagem da
publicidade que estd associada diretamente a uma série de estratégias que visam, antes de
tudo, alcangar os resultados de venda. Para atingir seus objetivos, muitas vezes a
comunicacdo exagera ao mostrar as qualidades de um determinado produto ou apenas
mostrar parte de suas caracteristicas, minimizando os aspectos negativos. Para Giacomini
Filho (2008, p. 107), “considera-se propaganda enganosa um anuncio que contenha
incorrecdo, gere dano ou induza ao erro”. Nesse sentido, uma fotografia manipulada que
gere uma determinada expectativa que ndo se concretize apds a experiéncia pessoal de uso
do produto ou servico, gerando, assim, qualquer tipo de frustracdo ao consumidor, ja pode
ser considerada como um tipo de propaganda enganosa.

Como lembra Giacomini Filho (2008), sempre que se trata da propaganda enganosa
os discursos recaem sobre as associa¢gdes da comunicacdo com a verdade ou com a mentira.
No entanto, considerando a interface entre publicidade e artes, ndo podemos pensar nas
fotografias publicitarias apenas sob o ponto de vista do “verdadeiro” ou “falso”, ja que essas
representacdes ndo sdo compostas apenas por referéncias tangiveis, mas também por
simbolos. E sdo justamente os elementos simbolicos que geram os conceitos mais criativos,
as ideias que encantam o consumidor e que servem também como produto de
entretenimento. S3o as ideias que ndo comunicam de maneira direta os beneficios do
produto e seus diferenciais em relagdo a concorréncia que mais estimulam os profissionais
de criagdo em uma agéncia. Sdo elas que geram prémios, que os tornam conhecidos e
respeitados.

No que se refere especificamente ao uso de representagdes visuais, é preciso sempre
considerar o direito a persuasdo. “Negar o direito a persuadir seria arrebatar o direito de
comunicar” (FEIJO apud GIACOMINI FILHO, 2008, p. 94). E como estratégia publicitaria, a

persuasdo devera se efetivar mais pelos aspectos sentimentais e emotivos do que pelos
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aspectos racionais (CARRASCOZA, 2004). Af esta a importancia da fotografia e dos recursos

digitais disponiveis.

Referéncias

APRILE, Orlando C. La Publicidad puesta al dia. Buenos Aires: La Crujia, 2006.

BOTELHO, Juliana Santos. O Conar a regulacio da publicidade brasileira. [p. 125-134] In: Revista
Libero, ano XIII, n2 26. Sdo Paulo: Faculdade Casper Libero, 2010.

BUCCI, Eugenio; AUGUSTO JR, Silvio Nunes. A liberdade de imprensa e a liberdade na publicidade.
[pp. 33-48] In: Revista Comunica¢ao, Midia e Consumo. Sdo Paulo: ESPM, 2012.

CARDOSO, Jodo Batista F. O limite entre a ética e a criatividade: A manipulacdo da fotografia digital na
publicidade. [pp. 56-64.] In: Revista Comunicac¢do & Inovacao, V. 13, N. 24. Sdo Caetano do Sul:
USCS, 2012.

CARRASCOZA, Jodo A. Razio e sensibilidade no texto publicitario. Sio Paulo: Futura, 2004.

COSTA, Wladimir. PROJETO DE LEI 6.853/2010. Brasilia: Cimara dos Deputados, 2010. Disponivel
em: http://www.camara.gov.br/proposicoesWeb/fichadetramitacao?idProposicao=467269. Acesso
em 17 jul. 2013.

ECHANIZ, Arantza; PAGOLA, Juan. Etica do Profissional da Comunicagao. Sdo Paulo: Paulinas, 2007.
EGUIZABAL, Radl. Fotografia Publicitaria. Madrid: Catedra, 2001.

FLUSSER, Vilém. Filosofia da caixa preta - ensaios para uma futura filosofia da fotografia. Sio
Paulo: Annablume, 2011.

FOUCAULT, Michel. Historia da sexualidade 2: o uso dos prazeres. Rio de Janeiro: Graal, 1998.
GIACOMINI FILHO, Gino. Consumidor versus Propaganda. Sao Paulo: Summus Editorial, 2008.

GIACOMINI FILHO, Gino; SANTOS, Roberto Elisio dos. Convergéncias conceituais e tedricas entre
comunicagao e inovacdo. [p. 13-33] In: CAPRINO, M6énica (org.). Comunica¢ao e Inovagao -
reflexdes contemporaneas. Sdo Paulo: Paulus, 2008.

HABERMAS, Jiirgen. A ética da discussio e a questio da verdade. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2007.
JOHANNESEN, Richard L. Ethics in Human Communication. Illinois: Long Grove, 2002.

KOSSOY, Boris. Fotografia & Historia. Sdo Paulo: Atelié Editorial, 2001.

MARCONDES, Danilo. Textos Basicos de Etica - de Platdo a Foucault. Rio de Janeiro: Zahar, 2007.

PIAUI, Paulo. EMENDA AO PROJETO DE LEI 6.853/2010. COMISSAO DE CIENCIA E TECNOLOGIA,
COMUNICACAO E INFORMATICA. Brasilia: CAmara dos Deputados, 2010. Disponivel em: <
http://www.camara.gov.br/sileg/integras/ 753805.pdf>. Acesso em 17 jul. 2013.

SANTAELLA, Lticia; NOTH, Winfried. Estratégias Semiéticas da Publicidade. Sio Paulo:
Cencage/Learning, 2010.

SONTAG, Susan. Sobre Fotografia. Sio Paulo: Companhia das Letras, 2004.

SUSPERREGUI, José Manuel. Origen del Paradigma de la fotografia publicitaria moderna: el Tenedor
de André Kertesz o el Cuello Idestyle de Paul Outerbridge. [pp. 229-244] In: Discursos Fotograficos.

Intexto, Porto Alegre, UFRGS, n.29, p. 147-164, dez. 2013.



L]
intexto e

E-ISSN 1807-8583 PPGCOM

Manipulagao digital na fotografia publicitaria: criatividade e ética

Londrina: UEL. V.6, N.8, JAN./JUL/2010.

Digital manipulation in the advertising
photography: creativity and ethics

Abstract

The aim of this paper in to discuss in the ethical and creative
dimension, the use of digital resources in the manipulation of
images in advertising communication. In order to do this, we
observed the roles of the different actors in the context of
production and the specifics of the advertising language through
cases of photographic manipulation registered by the press.
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Manipulacion digital en la fotografia
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Resumen

El objetivo de este trabajo es debatir en la dimensidn ética y
creativa, el uso de los recursos digitales en la manipulacién de
las imagenes en la comunicacién publicitaria. Con el fin de hacer
esto, observamos los roles de los diferentes actores en el
contexto de la produccidn y las caracteristicas especificas del
lenguaje publicitario a través de casos de manipulacion
fotografica registrado por la prensa.
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