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DOS VAZIOS AS ENCENACOES: REFLEXOES ACERCA
DA SERIE “TODO MUNDO PODE SER UMA DIVA”

Renata VVoss Chagas

Resumo

Seérie de fotomontagens desenvolvidas pela autora tomando como base peliculas
cinematograficas de filmes pornds encontradas durante visita a um cinema de bairro
desativado. Questionamentos como a vontade de aparecer, a facilidade de acesso aos meios
de producéo de imagens, os 15 minutos de fama e a glamourizagéo do banal séo abordados
em Todo mundo pode ser uma diva. A série também traz a questdo dos limites entre a
producdo artistica e os meios de comunicacdo de massa, dois campos que acreditamos que
ndo devem ser vistos de maneira isolada, visto que um é influenciado pelo outro: ha tragos
da arte no universo da comunica¢ao, como a apropriacao e citacionismo de obras; e ha o
uso de ferramentas desenvolvidas para a comunicacgdo na elaboracéo de projetos artisticos,
como o uso de tecnologia grafica ou da propria linguagem comunicacional.

Palavras-chave: apropriacdo, fotomontagem, publicidade

Abstract

Series of photomontage based on cinematographic porn films found during a visit to an old
neighborhood movie theatre. Questions like the willing to show off, the easiness of access
to image production media, the 15 minutes of fame and the glamourisation of the trivial are
approached in "Todo mundo pode ser uma diva". The series also brings the question of the
limit between artistic production and mass media.

Palavras-chave: appropriation, photomontage, advertising

Estamos cada vez mais cercados por imagens que nos sao impostas através dos meios de
comunicagdo de massa. A convergéncia das midias e o desenvolvimento tecnoldgico, de
fato, facilitaram a interagdo com programas de TV, revistas, sites diminuindo bastante a

distancia entre publico e veiculo.
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Aparecer neste universo de publicacfes parece ser algo comum, algo facil de se conseguir.
O universo da moda, da televis&o, da publicidade e a glamourizacéo nesse universo da
banalizagdo e da facilidade de aparecer serve como motivacdo para a série de
fotomontagens aqui em questdo: Todo mundo pode ser uma diva. O processo de

desenvolvimento da obra sera abordado a seguir.

Sob todas as suas formas particulares de informacédo ou propaganda, publicidade
ou consumo direto do entretenimento, o espetaculo constitui o modelo presente da
vida socialmente dominante. Ele é a afirmacdo onipresente da escolha ja feita na
produgdo, e no seu corolario — o consumo. A forma e o contetido do espetaculo
sdo a justificacdo total das condicoes e dos fins do sistema existente. O espetaculo
é também a presenca permanente desta justificacdo, enquanto ocupagéo principal
do tempo vivido fora da produgdo moderna. (DEBORD, 1991, p. 09)

Afinal, “o viver cotidiano atingiu a apoteose, e o tipo de beleza que somente a camara
desvela (...) esses sdo os alvos principais da conquista do fotégrafo.” (SONTAG, 1981, p.
88). Dessa forma, a fotografia figura como uma poderosa linguagem, ja que ela é acima de

tudo recorte de determinada cena, intencionalidade do autor e construcdo de realidades:

a imagem de qualquer objeto ou situacdo documentada pode ser dramatizada ou
estetizada, de acordo com a énfase pretendida pelo fotografo em fungéo da
finalidade ou aplicacdo a que se destina (KOSSOY, 2002, p. 52)

A série de fotomontagens tem como ponto de partida a visita realizada em 2005 no Cine
Plaza — antigo cinema de bairro desativado em Macei0 - para realizagéo de ensaio
fotogréafico. Durante a visita recolhi alguns objetos encontrados pelo chao do cinema, como
placas indicativas de matinée, pbster de divulgacdo de filmes e algumas peliculas
cinematograficas.

As peliculas foram lavadas e devidamente condicionadas e, 3 anos depois, foram
digitalizadas para servirem de base para fotomontagens. Elaborei uma espécie de banco de
imagens, com fotografias de minha autoria realizadas apenas como simples registro e
outras decorrentes de trabalhos realizados na area de fotografia publicitaria para lojas de
roupa, restaurantes, dentre outros clientes.

Como precisaria de rostos de pessoas, também fiz um banco de imagens com fotos
realizadas em estudio de alguns amigos que ja se dispuseram a serem fotografados, ndo

havendo entdo a intencionalidade das expressdes apresentadas nas fotomontagens.

Fotografia e construcéo de realidades

Sabemos que no decorrer da histéria 0 homem sempre se relacionou com imagens, desta

forma “a imagem fixa tem sua origem no desejo do homem de reter, perpetuar através do
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tempo um aspecto visual do mundo exterior” (CASASUS, 1979, p. 32). Sabemos também
que “(...) ndo é possivel se orientar no mundo sem que se faga antes uma imagem dele (a
imaginacdo é imprescindivel para nossas acoes e a compreensdo do mundo)” (FLUSSER,
2007, p. 167).

Imagens sdo também “resultado do esforco de se abstrair duas das quatro dimensdes de
espaco-tempo, para que se conservem apenas as dimensdes do plano.” (idem, 2002). O
advento da fotografia — no século XIX - figura como mais uma maneira do homem
produzir imagens num momento em que boa parcela da populacdo é analfabeta (FABRIS,
1998). Desta forma, ela ganha forga como forma de comunicar visualmente algum
contetido que através da palavra ndo chegaria a determinadas pessoas.

Sabe-se que por volta de 1880 tém-se 0 momento da massificacdo da fotografia, que
através do desenvolvimento técnico se torna mais facil de se produzir e mais barata, se
tornando comercial e popular (ibidem). Se no inicio a fotografia era tida como objeto
Unico, a partir desse momento ela aguca o seu carater de reprodutibilidade e os fotografos
tentam buscar diversos caminhos para tentar se diferenciar, “pela primeira vez no processo
de reproducéo da imagem, a mao foi liberada das responsabilidades artisticas mais
importantes, que agora cabiam unicamente ao olho” (BENJAMIN, 0000, p. 167).

Através de intervencfes manuais os fotografos tentavam classificar a fotografia como
objeto de arte, diante a angustia de a imagem fotogréfica ser resultante de um processo
puramente mecanico. Retoques, pinturas manuais ou mesmo revelagéo por meio de
processos mais caros tentavam evitar o caminho da popularizacéo da fotografia devido ao
seu relativo baixo custo de produgéo. Pontuamos que muitas vezes as questoes
relacionadas a manipulacdo da imagem fotografica é naturalmente associada ao
desenvolvimento de softwares que permitem tais procedimentos. No entanto a
manipulacdo existe desde que os fotografos decidem intervir em suas imagens: muitos
ilustradores trabalhavam a fim de executar mudancgas nas fotografias das revistas ilustradas
brasileiras. Acreditamos que essas acdes se configuram como manipulacdo fotografica,
porém de maneira muito mais lenta e complexa tecnicamente do que as manipulacdes
feitas por meio dos diversos softwares de tratamento digital de imagens.

Apesar da fotografia surgir como uma forma de registro fiel da realidade, ela também pode
figurar como ferramenta para construgédo de realidades inexistentes, pois “as pessoas
querem a imagem idealizada: uma fotografia de si mesmas em que estejam o melhor
possivel” (SONTAG, 1981, p. 84). Podemos perceber esse fenémeno facilmente por meio
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dos perfis criados e expostos nas diversas redes de relacionamentos online e em fotologs,
onde 0s autores constroem as suas proprias vidas através da fotografia. Estilos de vida sdo

transmitidos visualmente, mesmo que ndo seja condizente com a realidade:

a influéncia e o poder atribuidos as imagens oferecidas pela televisdo em todo o
mundo levaram muitos politicos, artistas, jornalistas, empresarios ou simples play-
boys a modelas sua imagem de acordo com os gostos populares ou com o que
esperam deles os grupos sociais a que pretendem impressionar (CASASUS, 1979,
p. 92)

Hoje acreditamos ser muito mais facil se tornar um fotdgrafo, com as facilidades
apresentadas pelo desenvolvimento dos aparelhos e com seus pre¢os mais acessiveis muito
mais pessoas conseguem se inserir neste universo do que ha alguns anos atras, quando 0s
custos e a dificuldade de manuseio ndo permitiam o acesso aos meios de produgédo: “A
mais atual revolucdo é aquela que permite que milhGes de pessoas com renda média
possam se tornar produtores de suas préprias imagens.” (SANTAELLA, 2005, p. 59).

Sobre essa questdo é interessante lembrar que:

a Revolucdo Industrial trouxe consigo maquinas capazes de expandir a forca fisica,
muscular dos trabalhadores (...) e junto com as maquinas de producédo de bens
materiais, também surgirem maquinas de producdo de bens simbdlicos, maquinas
mais propriamente semidticas, como a fotografia, a prensa mecénica e o cinema
(ibidem, p. 11).

Desta forma, sabemos que com 0s meios produgéo de imagens podemos produzir imagens,
contetidos e assim, reproduzir nossas inten¢des ou ideologias. Passamos a viver em funcdo
das imagens que produzimos e que nos sdo produzidas, visto que “0s novos meios, da
maneira como funcionam hoje, transformam as imagens em verdadeiros modelos de
comportamento e fazem dos homens meros objetos” (FLUSSER, 2007, p. 159). Vivemos

entdo de maneira programada por imagens:

Atualmente, uma imagem é um acontecimento, ou um ser (ou ambos, a0 mesmo
tempo) que ndo é real nem ficticio e, por isso mesmo, fascina. (...) Todos 0s
"herdis" do cotidiano sdo, de certa forma, "imagens", e podem tornar-se a
personagem central de uma histdria deste tipo. As préprias criangas, que foram
criadas com a televiséo, podem ser levadas a pensar que € necessario tornar-se
uma imagem (entrar na telinha para aparecer, seja a que preco for) para ter certeza
de existir (AUGE, p. 02)

Entramos, desta forma, na questdo da construcao da identidade e da substituicdo da
realidade pela fotografia. Quando viajamos para algum ponto turistico famoso queremos
ter o registro classico daquele local, substituindo a experiéncia de estar naquele local pela
necessidade do registro fotografico. Existe a sensa¢do de impoténcia caso nao tenhamos

como nos registrar fotograficamente em determinadas situacoes:
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uma sociedade torna-se “moderna” quando uma de suas principais atividades passa
a ser a producéo e o consumo de imagens, quando as imagens, que possuem
poderes extraordinarios para determinar nossas exigéncias com respeito a realidade
e sdo elas mesmas substitutas cobicadas da experiéncia auténtica (SONTAG, 1981,
p. 147)

Sobre a questdo da construgdo de identidade neste universo de imagens sabemos que 0
individuo “esta demasiado proximo dos outros individuos e perde sua identidade. E um
homem na multiddo, ndo é ninguém, e tem de lutar para demonstrar que € alguém.”
(McLuhan apud CASASUS, p. 19). E € nessa luta pela busca da identidade que
percebemos a necessidade da construgdo da propria imagem: “quanto mais cresce a
exaltacdo a personalidades, mais cresce o desprestigio dos cidadaos obscuros.”
(MEDEIROS, 2001, p. 100).

Sabemos que existem as imagens endégenas — produzidas no interior de nossa mente — e as
imagens exdgenas — que sdo todas aquelas que estdo afixadas num suporte. As imagens
enddgenas podem ser ponto de partida para o surgimento de imagens exdgenas e as
exdgenas deveriam servir como alimentagdo para as endégenas, proporcionando assim, um
processo continuo e evolutivo.

E nesse processo que o individuo esta inserido: constroi a sua imagem a partir daquelas
imagens que lhe sdo propostas pela midia. Afinal, “precisamos pertencer a grupos, ter
consciéncia desse pertencimento e de nés mesmos como individualidades em relagdo ao
grupos sociais circundantes.” (VESTERGAARD, 2000, p. 05). Sdo as necessidades sociais
representadas através da identificacdo com determinado personagem da novela ou modelo
estampada em uma campanha publicitaria.

A construcdo de personagens é uma ferramenta amplamente utilizada pela publicidade, ndo
precisando reproduzir aquilo que ela representa, mas sim representar a soma de
caracteristicas de pessoas. A personagem € representacdo social, no entanto, 0s
personagens sempre sdo apresentados de maneira superficial, ja que ndo ha tempo de
apresentar caracteristicas detalhadas do mesmo no comercial (SOBRINHO , 2004).

Logo, o personagem apresentado é faceta, apenas caracteristicas positivas sao mostradas,
pois a publicidade se utiliza da retorica — que pode ser definida como a arte da palavra
artificial — em sua estrutura. Talvez o descrédito da publicidade venha junto com o
descrédito da retorica que é representada, neste caso, pela parte ndo-verdadeira da
comunicacao, a parte ficcional (DURAND, 1974).

Ainda sobre o descrédito da imagem no universo da publicidade sabemos que,
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de tanto serem interpelados, das maneiras mais apelativas e insidiosas, em toda e
qualquer hora, em todo e qualquer lugar, com imagens cada vez mais gritantes e
repetitivas, nossos olhos ja ndo querem ver, j4 estdo narcotizados, amortecidos
pelo excesso de estimulos visuais, estdo cansados de sé ver sem que a viséo
mobilize outros sentidos do corpo (BAITELLO JUNIOR, 2003, p. 80)

Paralelamente a esse mundo idilico, tacanho e estipido da publicidade que nos infantiliza
ha algum tempo (TOSCANI, 2005), sabemos de algumas manifestagdes do grotesco na
publicidade ou mesmo de tentativas de inserir mais realidade, poética e assuntos que sejam
de interesse coletivo na publicidade. AIDS, guerra, racismo sdo algumas das tematicas
abordadas, por exemplo, pelas campanhas da Benetton. No entanto, na histéria da
publicidade esse exemplo figura apenas como um caso isolado, predominando, entéo a
grande massa de anuincios e campanhas que muitas vezes ndo aparentam ter um objetivo de
comunicagao claro.

E esse universo que impulsiona a elaborago das fotomontagens que comp&em a série
Todo mundo pode ser uma diva: a criagcdo de personagens, a necessidade de aparecer
para criagcdo de identidade associadas a questdo do excesso de estimulos visuais que

sofremos.

Dialogos entre as comunicacdes e as artes

O surgimento dos meios de comunicagdo de massa implicam mudangas na
producdo artistica, seja pelo uso de ferramentas propria das artes para a elaboracéo de

produtos midiaticos ou pela utilizacdo de recursos da comunicagdo no campo das artes.

Para muitos, a comunicacdo identifica-se exclusivamente com comunicagéo de
massas, enquanto as artes se restringem ao universo das “belas artes”. Se nos
limitarmos a essas visdes parciais tanto da comunicagdo quanto da arte, a pergunta
sobre as possiveis convergéncias de ambas ndo faz sentido. (...) Alimentar o
separatismo conduz a severas perdas tanto para o lado da arte quanto para o da
comunicacdo. (SANTAELLA, p. 07)

Ou seja, de algum tempo para ca ndo podemos ter visdes isoladas de ambos os campos.
Sabemos que, por exemplo, a publicidade tem uma fungéo, um compromisso com a venda
0 que ndo impede que aquele que produz os andncios tenha a sua visdo fechada para a
publicidade. Acreditamos que conhecer o que é produzido no universo artistico pode ser
uma poderosa ferramenta para o publicitario e conhecer as ferramentas da comunicagdo
pode ser também (til aos artistas.

Desta maneira podemos localizar artistas que se utilizam da linguagem do video, da

fotografia; Dos processos de impressdo de outdoor ou mesmo serigrafico — amplamente
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utilizado pela pop art. Vemos também a ampla utilizacdo de anuncios publicitarios que
utilizam obras de arte em sua composicao: “o desejo de chamar a atengéo, agradar ou
chocar faz parte do universo da arte e ajuda a publicidade a estruturar seu caminho estético,
baseado nesses mesmos conceitos.” (IANH, 2003, p. 45).

Percebemos que ha uma migracao do valor do objeto para o valor da idéia. Como, por
exemplo, os artistas conceituais que procuraram fazer com que a arte se voltasse ao
pensamento e ndo apenas se estabelecesse em experiéncias visuais (WOOD, 2002). Sobre
essa questéo, sabemos que “nosso interesse existencial desloca-se, a olhos vistos, das
coisas para as informagdes.” (FLUSSER, 2007, p. 55).

Se antes os artistas representavam paisagens, campos, flores, hoje as questdes ligadas ao
urbano, ao consumo, a critica a publicidade se faz presente em muitas obras, pois é neste

universo em que estamos inseridos. E essa a nossa paisagem atual.

Abrafoto

A partir da necessidade de um 6rgdo que guiasse 0s principios éticos e profissionais foi
instituida a ABRAFOTO — Associagdo Brasileira dos Fotdgrafos de Publicidade. Ela é
uma “entidade civil, sem fins lucrativos ou politicos, e destina-se Unica e exclusivamente a
zelar pelos interesses coletivos, morais, culturais e materiais dos profissionais e empresas
que se dediquem a producdo de fotografia para publicidade.” (ABRAFOTO, 2007).
O site da ABRAFOTO permite o acesso de todos os fotografos, mesmo aqueles ndo
cadastrados tém acesso a informag6es importantes como: planilha e composicéo de custos,
utilizacdo da fotografia na publicidade (com tabelas de preco para utilizagdo em midias
diversas), modelos de contratos, orgcamento padréo Abrafoto, protocolo de entregas de
fotografia, autorizagdes de uso de imagens (para modelos, propriedades com e sem fins
comerciais) e traz também as questdes sobre a lei 9.610/98 do direito autoral.
Para o registro atraves de documentos, a ABRAFOTO traz as autorizagdes de uso de
imagem no tocante aos modelos, como também uma padronizacdo de contratos. As
autorizages se dividem em:

- autorizacao de uso de imagem com fim comercial: para utilizacdo em
campanhas;

- autorizacao de uso de imagem sem fins comerciais: para utilizagdo em
exposicdes, artigos;
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- termo de compromisso de obrigaces de modelo: no caso de grandes contratos
que exigem que 0 modelo permaneca com a mesma aparéncia; e,

- autorizacao do uso de imagens de propriedade: para quando a producdo
envolver a imagens de um imoével urbano ou rural ou mesmo de objetos, animais e
automaveis.

Para o presente trabalho, foi utilizada autorizacéo de uso de imagem sem fins
comerciais, para a autorizagdo das pessoas que tiveram seus retratos usados nas
fotomontagens. Acreditamos ser importante esse tipo de medida para evitar problemas
futuros, caso a obra seja exibida em algum espaco expositivo que exija esse tipo de

documentacdo, ela ja esta organizada.

Enfim, Todo mundo pode ser uma diva

A base para a elaboracéo das fotomontagens foram peliculas cinematograficas de filmes
pornds encontradas durante visita ao Cine Plaza — antigo cinema de bairro localizado em
Maceid, AL. Sabe-se que os cinemas de bairro eram uma boa opcdao de lazer para a
sociedade. O Cine Plaza foi fundado na década de 1950, e com o surgimento dos cinemas
de shopping e 0 aumento da violéncia nos bairros, entrou em decadéncia. Como tentativa
de sobreviver, a maioria dos cinemas que entram em decadéncia apelam para a exibicao de
filmes pornds. Em 1997 o cinema foi finalmente fechado.
Algumas das peliculas encontradas foram digitalizadas em alta resolugéo, caracterizando a
apropriacdo, que “se configura quando o artista inclui imagens ja produzidas em sua obra”
(BARBOSA apud FRIZZO. 2008, p. 01). Acredito que uma questao interessante é a
relagdo do cinema estar em ruinas e de um dia ter sido lugar de glamour. Essa relacéo esta
presente na obra também: a base € a pornografia (ruina) e as imagens sobrepostas sdo
fotografias publicitarias (glamour).
Um dos recursos utilizados em agéncias de publicidade sdo os bancos de imagens:
empresas que disponibilizam diversas imagens — sejam elas fotografias, ilustragbes ou
videos — para que as agéncias possam utilizar na elaboracéo de suas campanhas
publicitarias. A maioria dos bancos de imagens disponibiliza seu acervo para consulta
online. As imagens podem ser alugadas para determinada campanha ou, em alguns casos,
podem ser utilizadas sem que se pague nada.

Lembramos, entretanto, que
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desde sempre as imagens foram vulneraveis as alteracdes de seus significados em
funcéo do titulo que recebem, dos textos que “ilustram”, das legendas que as
acompanham, da forma como sdo paginadas, dos contrapontos que estabelecem
guando diagramadas com outras fotos, etc (KOSSQY, 2002, p. 54)

Logo, as fotografias ndo tém autonomia em relagdo ao seu conteudo, pois pode ser editada,
receber um texto como legenda que nos dé a entender algo que talvez ndo esteja associado
aquela imagem. O processo de construgdo das fotomontagens tira proveito dessa
caracteristica da fotografia: ao elaborar um banco de imagem préprio e a partir das
possibilidades de associacdo de imagens com a pelicula cinematogréafica em questdo ha
mudanca de intengdes.

Simples retratos de pessoas realizados em estudio com fundo neutro ao serem sobrepostos
em uma cena de cinema pornd ganha outra textualidade. As expressdes estampadas nos
rostos dessas pessoas ganham outras interpretaces quando associadas a imagem base.
Para a execugdo da montagem foi utilizado um software de edi¢do de imagens. Sobre essa

questdo temos que

Com a digitalizacdo e os softwares “especiais” as operacdes de falsificaces das
imagens fotograficas tornaram-se “sedutoras”, tais como, retoques, aumento e
diminuicéo de contrastes, eliminacdo ou introducédo de elementos na cena,
alteracdo de tonalidades, aplicacdo de texturas entre tantos outros artificios
(ibidem, p. 55)

No entanto, optei pelo recorte grosseiro da maioria dos objetos inseridos na imagem base.
A perfeico técnica e o uso exagerado das ferramentas digitais me incomodam muito no
que tange o universo publicitario. As fotomontagens poderiam soar verdadeiras se fosse
feito um recorte perfeito das imagens, se houvesse manipulagéo das cores, contrastes e
perspectiva. Entretanto, acredito que o recorte grosseiro incomoda mais visualmente, pois

como ja abordamos, estamos amortecidos com as imagens que nos rodeiam.

E preciso parecer-se com o mundo de imagens dos an(incios para ver-se
classificado dentro das normas sociais, reconhecido conforme, integrado, real. A
publicidade é o lugar-comum da realidade, portanto € a realidade. A publicidade
nos ensina como nos comportar na sociedade de consumo. (TOSCANI, 2005, p.
167-168)

E nesse contexto que as fotomontagens vé&o surgindo. Visto que na nossa “forma de vida
social, os mitos séo produzidos em larga escala, em escala industrial: a vida cotidiana no
capitalismo é marcada pela presenca de uma multiplicidade de mitos” (COELHO, 2003, p.
50).

Né&o houve preocupagédo em colocar rostos de homens quando na cena haviam homens nem
rostos de mulheres quando haviam mulheres na cena. Pois a tematica em questdo é o

espetaculo, ndo importando, portanto as formas de se aparecer. Sobre essa questdo talvez
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esteja associada a perda da identidade j& abordada aqui, pois o individuo “néo sabe se €
homem ou mulher porque, integrado numa multiddo, ndo é ninguém” (McLuhan apud
Casasus, 1979, p. 20).

Existem dois modos de ver e de pensar que nos levam a duas maneiras distintas de
projetar: a material e a formal. O modo material gera representagdes; o modo imaterial,
gera modelos (FLUSSER, 2007, p. 29). Logo, Todo mundo pode ser uma diva, funciona,
num primeiro momento, como um modelo se pensarmos que o rosto de qualquer pessoa
poderia ser sobreposto a pelicula, quaisquer fotografias publicitarias poderiam figurar nas
composicoes. Num segundo momento, 0 modelo se materializa através da impressdo da
fotomontagem, virando, entéo, representacéo.

Sobre a questdo do processo de construcdo da fotografia, temos o tempo da criagdo — que é
0 momento em que a imagem € capturada — e o tempo da representagdo (KOSSQY, 2007).
Percebo este processo na obra, pois ao me apropriar de um fragmento de pelicula
cinematografica eu desconstituo a sua funcdo original e retiro apenas um fotograma de um
filme que, provavelmente era muito mais longo. N&o sei do tempo da criacdo dessas
peliculas, nem os titulos dos filmes, nem se algumas delas faziam parte do mesmo rolo.
Pode-se, portanto afirmar que temos na obra, “a imagem funcionando como testemunho de
algo que [ndo] se passou no espaco e no tempo; onde ndo houve [nenhum] referente
concreto e sim um referente sem vida “gerado” a partir da segunda realidade: a da
representacdo” (Ibidem, p. 139).

Todo o processamento das imagens foi digital, tratando a fotografia em sua
adimensionalidade, sendo projetada por célculos, por nimeros (FLUSSER, 2007).
Acredito que a digitalizacdo de imagens da maior liberdade para as sobreposi¢es aqui em
questdo. Se o processo fosse feito diretamente na pelicula ou por meio de ampliagdes
fotogréficas, certamente seria uma constru¢do muito mais lenta devido as caracteristicas
das midias. Sobre esse processo relacionado ao meio eletrdnico de producdo de imagens,
sabemos que “as imagens passaram a ser apreciadas mais rapidamente e, pelo volume e
redundancia, beiram & saturagéo™.

Outra questdo abordada com a obra é a representacao do corpo nas artes e na publicidade.
A publicidade que sempre busca modelos com corpos perfeitamente magros retocados
digitalmente incentiva que as pessoas busquem alcancar esse ideal de beleza, ndo

importando — para aqueles que produzem este tipo de imagens — 0s métodos. Esses

! Ibidem. p. 135.
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modelos também lembram a fotografia de moda: um universo que muitos acreditam existir
apenas para pessoas aparecerem e ndo encaram esse setor como profisséo, visto que € algo
relativamente recente. Percebo nessa conjuntura a supervalorizagéo das aparéncias num

mundo que é mediado por imagens:

a preocupacdo com a beleza foi ganhando forca no decorrer do século XX. Na
contemporaneidade, presenciamos a tendéncia a supervalorizagdo da aparéncia o
que leva os individuos a uma busca frenética pela forma e volumes corporais
ideais (CASTRO apud Santaella, 2004, p. 126)

Uma questéo interessante na producéo de arquivos digitais sdo as possibilidades de
impressdo que podemos recorrer. Se com a fotografia digital existia apenas a opg¢ao da
revelacdo em papel fotografico, hoje o setor gréafico oferta diversos processos de impressao
diferentes que podem ser utilizados. As peliculas foram digitalizadas de modo que
pudessem ser impressas no tamanho de 1,5 por 2 metros e o suporte escolhido para a
impressdo foi a lona — material hoje bastante utilizado no mercado publicitario para

producdo de painéis, banners, dentre outros produtos.

Descritivo das montagens

A primeira montagem surge a associacdo das seguintes fotografias: retrato de Flavio, flor
vermelha, taca com bebida e rosa vermelha, janela, placas de transito, pimenta, coroa e
magcas. Das fotografias utilizadas, as macas foram produzidas originalmente para o
cardapio de um restaurante localizado em Maceid. Os elementos foram escolhidos a partir

das tensGes criadas entre as relagdes estabelecidas entre eles e o fundo.
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llustracdo 1 Fotomontagem da série *"Todo mundo pode ser uma diva*

A segunda montagem é composta por: retrato de Marcia, retrato de Carlos, barba de Carlos
aplicada em Marcia, placa indicativa de bar, mao, boca, rosa, colar, bermuda e tatuagem.
Neste caso a bermuda ja havia sido fotografada para uma loja de roupas femininas
anteriormente. O colar foi retirado de outra obra de minha autoria: Pormenores de uma
carroca (2005).

lustragdo 2 Fotomontagem da série *"Todo mundo pode ser uma diva*
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Na terceira temos: retrato de Flavia, Anderson, Lucas e Thiago, legenda de outro filme,
tacas e garrafas, abacaxi, pessoa com um leque. Esta montagem é a que mais possui
fotografias publicitarias utilizadas. A taca laranja — feita para divulgacdo de uma agencia
de publicidade alagoana, as garrafas — para folder promocional de um supermercado, a

bolsa — para a mesma loja da bermuda, a paisagem da praia inserida no quadro na parede

do lado esquerdo — publicada em revista nacional da area de turismo.

llustracdo 3 Fotomontagem da série ""Todo mundo pode ser uma diva™

Na quarta montagem: retrato de Olga e Eris, avestruz, bragos, pulseira, crista de galo e
coroa do rei momo. Nesta, a fotografia da avestruz compds um trabalho realizado para
divulgacdo de uma fazenda que trabalha com a criacdo deste tipo de animal. A pulseira

também fez parte de fotografia realizada para um caderno de moda de um jornal alagoano.
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llustracdo 4 Fotomontagem da série *"Todo mundo pode ser uma diva*"
A quinta e a sexta montagem tém como base trechos diferentes de uma mesma cena.

Tendo, entdo, o subtitulo de “amor préprio”, por utilizar dois retratos da mesma pessoa na
composicdo. Sendo, assim, temos: retrato de Isaac e Henrique, banana, flor, globo de
espelhos, reldgio, cigarro, taca, bolsa, dentre outros elementos. Os elementos usados em

publicidade foram a bolsa e as tacas.

llustracdo 5 Fotomontagem da série *"Todo mundo pode ser uma diva
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llustracdo 6 Fotomontagem da série ""Todo mundo pode ser uma diva™

As duas Ultimas montagens vieram apds nova visita realizada ainda em 2008 as instalagdes
do cinema. Outras peliculas foram recolhidas, sendo que muitas delas estavam com a
imagem completamente destruida ou mesmo apagadas (estavam transparentes). Na cena do
banheiro o elemento ja publicado foi a bolsa e na outra montagem, a fotografia do milho,

que ilustrou embalagem de mistura para bolos.
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llustracdo 8 Fotomontagem da série *"Todo mundo pode ser uma diva*
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Lembramos aqui que a fotografia publicitaria ao ser “vendida” para o cliente ou agéncia,
nao deixa de ter autoria. O que acontece neste processo € que a imagem é alugada para
determinada empresa utilizar, o que ndo impede o fotografo de dar outras fungdes a
imagem.

A 1ei 9.610/98 traz questdes referentes aos direitos do autor e a fotografia é protegida pelo
Art. 7°, inciso VI desta lei. Os direitos se dividem em direitos morais e direitos
patrimoniais. O artigo 24 traz os direitos morais do autor que séo os direitos que fazem

parte da fotografia criada ndo podendo ser vendido:

Pelo art.24 da Lei dos Direitos Autorais, o fotdgrafo pode: reivindicar, a qualquer
tempo, a autoria da foto; ter seu nome, pseuddnimo ou sinal convencional,
indicado ou anunciado, na utilizagdo da foto - é 0 que chamamos de crédito;
conservar a foto inédita; opor-se a qualquer modificagdo na sua foto; no entanto, o
fotografo pode modificar sua foto, antes ou depois de utilizada; retirar de
circulacéo a sua foto ou suspender qualquer forma de utilizag8o ja autorizada,
quando considerar a circulagdo ou utilizacdo indevida; ter acesso, para reprodugao,
a original Unico e raro da foto de sua autoria, mesmo quando se encontre
legitimamente em poder de outro (ABRAFOTO, 2007).

Consideracdes finais

Através da série proponho uma reflexao acerca do universo da publicidade. Os
corpos presentes nas peliculas sempre remetem ao nu, ao sexo, desta forma, ironizando a
vontade de aparecer, 0s 15 minutos de fama. Colocando os personagens como produtos.
Seria a linguagem da publicidade a servigo de nada, baseando-se na estética da mercadoria
proposta por Haug: “em vez de invocar, de forma verdadeira ou exagerada, o valor de uso
primordial do seu produto, o anunciante promete ao consumidor que sua aquisi¢éo e
consumo lhe daréo juventude, amor, reconhecimento, etc.” (VESTERGAARD, 2000, p.
08). H4, entdo, a distor¢do do valor de uso. No entanto, somos invadidos por tantas
imagens que — de acordo com minha percepgdo — podem soar mais pornogréficas do que a
presente série.

O fotografo Oliviero Toscani, certa vez, fotografou o sexo das pessoas e publicou em uma

campanha da Benetton. Sobre essa questdo ele afirma:

as imagens publicitarias constituem hoje uma parte imensa de nossa cultura,
nossos conhecimentos, nosso gosto, nosso estilo, inclusive nossa moral. O trabalho
de um fotografo, de um artista, deve ser o de contribuir para o renascimento da
cultura, de levar para ai um sentido critico, desorientador, concepgdes novas que
o0s imbecis sempre chamam de “escandalos”. (TOSCANI, 2005, p. 95)

Assim, quais os valores que nos sdo propostos? Quais os padrdes de beleza inalcancaveis

que tentaremos seguir? Quais 0s nossos valores? Todo mundo pode ser uma diva talvez
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traga mais perguntas do que respostas acerca desta paisagem que nos cerca, criada pelas
agéncias de publicidade que em alguns casos emprega profissionais sem consciéncia
nenhuma da responsabilidade que tém em maos, visto que as agencias “séo institui¢des
sociais extremamente importantes do ponto de vista da producdo da ideologia” (COELHO,
2003, p. 47). A publicidade precisa se equilibrar entre os dois extremos que ela tém se

mostrado: ou nos apresenta o 6bvio ou o absurdo.
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