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RESUMO

O presente trabalho discute 0 modo como as novas tecnologias de informacao facilitam e privilegiam a
utilizacdo de imagens de arquivo no processo de criacio publicitdria nos dias de hoje. O objeto deste
estudo sao os bancos de imagem digitais. O objetivo desta pesquisa € compreender o surgimento,
desenvolvimento e alcance atual destes bancos de imagem no processo de criacao publicitéria. E ainda,
como as novas tecnologias de informacgdo - como a fotografia digital e transmissdo de dados no

ciberespaco - facilitaram o acesso a este recurso de aquisicao de imagens.

A pesquisa se sustenta, em um primeiro momento, em uma discussdo de natureza tedrica, onde €
feita uma reflexao sobre a permanente busca do ser humano pela aceleracao dos meios de producao,
transporte, informacdo e de experiéncia. Nesta primeira parte, como fundamentagdo tedrica, utilizaremos
conceitos da Soécio-dromologia para compreender as relacdes entre velocidade e violéncia, entre
aceleracdo da existéncia e dominancia. A seguir, é apresentada uma pesquisa sobre o aparecimento de
empresas especializadas em reunir acervos fotogréaficos e disponibilizar os direitos de uso destas imagens
para a propaganda ou comunicagdo editorial. Teorias da Semidtica sobre a fotografia nos ajudaram a

compreender o valor de culto das imagens e sua proliferacdo na visibilidade mediatica.

Em um segundo momento, a partir de uma pesquisa de campo, é feita uma discussdo sobre a relagdo
dos bancos de dados e a criacdo publicitdria. As informacoes, para tal debate, foram coletadas em
entrevistas com diretores e fundadores dos maiores bancos de imagem em operacao no mercado mundial,
que foram analisadas a partir dos fundamentos dos estudos sobre o processo de criagdo, de base

semiotica de linha peirceana.

Palavras-chave: Comunicagdo, Processo de Criacdo, Criacdo Publicitaria, Fotografia Digital, Banco de
Imagem, Dromocracia, Ciberespago.

Area do Conhecimento: Comunicagdo



ABSTRACT

The present work discusses on how new information technologies privilege and make the use of
file/archive images easy within the marketing creative process today. This study aims at digital image
data as well as understanding how they have come up, developed and currently impacted on the

marketing creative process.

Moreover, how the new information technologies - such as the digital photograph and the data
transmission/or transfer/or boadcasting within the ciberspace - have made easy the access to such an

image acquisition resource.

The research is firstly founded on a theoretical discussion basis, where a reflexion on the steadfast
human being seek for the accelaration of production, transport, information and experience means was

then developed.

In this first theoretically based section, we are making use out of Socio-dromology concepts in order to
deeply understand both the relations between speed and violence, as well as those between existence

haste and dominance.

Next, a research on the advent of some companies skilled at first gathering photograph lots and
eventually disposing the right to use them for marketing or publishing communication interests is
presented. The Semiotics theories on photograph have helped us better understand the image cult value

and its prolificacy in the media visibility.

Secondly, setting out in search, a discussion on the relation between data basis and marketing creation
was developed. Such information was collected by interviewing the most important operating image
date basis directors and founders within this worldwide market, in which every piece of information was

analysed as of the peircean-lined and semiotics-based creative process studies.

Key-words: Communication, Creative Process, Marketing Creation, Digital Photograph, Image Basis,
Dromocracy, Ciberspace.

Backgroung area: Communication.
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Introducao

O presente trabalho tem como objetivo investigar e refletir sobre a utiliza¢do da ferramenta “banco de
imagem” no processo da criac@o publicitdria. O estudo justifica-se pelo aumento quase exponencial
destas imagens em todos os tipos de midia, ano apds ano, imagens que hoje ja se encontram a disposi¢ao
no ciberespago, para serem escolhidas, compradas e entregues on-line.

Basta uma observacao atenta nas imagens utilizadas em antncios, out-doors, folhetos, malas-
diretas e até em reportagens, para comecarmos a perceber as dimensdes e o alcance desta ferramenta.
Estas imagens sdo utilizadas para ilustrar idéias, reforcar argumentos de venda ou mesmo para eleger um
nivel de percepcao da marca, do produto ou do servigo perante seus potenciais consumidores.

Os motivos desse crescimento sdo 6bvios, e sua explicacdo estd nas mais basicas premissas do
capitalismo: produzir mais, com maior velocidade, a um custo cada vez menor. Usando a ferramenta
“banco de imagem”, profissionais de criagdo publicitdria, design grafico e até jornalistas conseguem
imprimir maior velocidade aos seus trabalhos ilustrando-os com imagens que, de outra forma,
precisariam ser produzidas, o que demandaria mais tempo e investimentos.

Assim, em vez de se produzir uma foto especifica para determinada peca de comunica¢do, o que mais
vemos hoje sdo profissionais de criacdo navegando nos bancos de imagem (hoje disponiveis na internet),
buscando (e encontrando) imagens para seus trabalhos, imagens muitas vezes de altissima qualidade
técnica e estética, pertinentes ao assunto ou ao objeto anunciado. Mas, outras vezes, o uso dessas
imagens deixa transparecer um certo artificialismo que nio passa despercebido a olhares mais
perscrutadores.

Hoje em dia, a Getty Images, o maior banco de imagens do mundo, ja controla mais de 70
milhdes de imagens. Em um processo de aquisi¢do voraz de dezenas de outros bancos de imagem, a
Getty Images controla, por exemplo, todo o acervo da National Geographic, com suas fantésticas

fotografias de vida selvagem, natureza, ciéncias, etc.



Tal poderio imagético concentrado na mao de poucas corporagdes multinacionais acaba
monopolizando grande parte das imagens de arquivo disponiveis para os profissionais de criagdo (aqui,
muitas vezes denominados apenas como ‘“criativos”, termo usualmente empregado no mercado
publicitario). A utilizac@o destas imagens € parte da rotina de inimeras agéncias de publicidade (ou de
noticias), em praticamente todos os paises. Ou seja: criativos trabalhando em paises diferentes (com
culturas diferentes), em empresas diferentes e anunciando marcas, produtos e servicos dos mais diversos
utilizando, muitas vezes, as mesmas imagens. E como se estivéssemos assistindo a uma espécie de
“globalizacdo de esteredtipos”, em que a mesma imagem € usada e reutilizada, metamorfoseando seu
sentido, de acordo com o teor da mensagem publicitdria. Assim, vemos a redundancia e o nao-real dos
bancos de imagem - o que deveria ser apenas uma simulagao - assumindo, em certo sentido, o status de
hiper-real, de simulacro. Idéias abordadas por Baudrillard (1991), “Simulacros e Simula¢des”, parecem
extremamente adequadas para conduzir nosso pensamento em torno da utilizacdo dos bancos de imagem
na sociedade contemporanea.

Outro autor de grande importancia neste trabalho € Paul Virilio (1995), cujas 1déias expressas no
livro “Velocidade e Politica”, especialmente em sua primeira parte, atestam que “a revolucao
dromocrética vem nos convidar a uma reflexao sobre a constante busca da velocidade pelo ser humano”.
Em um primeiro momento, por meio de vetores de aceleracdo de transporte pessoal; em seguida, por
meio de veiculos de comunicacio, culminando no ciberespaco. E a aceleracio ou dromocratizagio da
existéncia e da experiéncia.

Ainda na vertente dromolégica de Virilio, utilizamos artigos do Professor Eugenio Trivinho, nos
quais sdo abordados temas como “velocidade e transpolitica” para pensar processos importantes para a
criac@o publicitdria, todos eles influenciados pela inexoravel aceleragdao advinda das novas tecnologias de
informacao.

Para reunir alguns elementos de critica de fotografia e estabelecer um paralelo com a evolugao
dos bancos de imagem, recorremos a Susan Sontag (2004) e seu livro “Sobre Fotografia”. A idéia que

mais aproveito no trabalho € a relacdo entre fotografia e morte, uma relagdo curiosamente andloga, a meu
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ver, entre velocidade e morte.

O fio condutor deste trabalho, que leva a observagao de uma ferramenta utilizada no processo de
criacdo da publicidade nos dias de hoje, sao os livros “Critica Genética - Uma (nova) introdugdo” e
“Gesto Inacabado”, da Professora Cecilia Salles. Os estudos sobre os processos criativos utilizados em
“Critica Genética” como metodologia contribuem para discutir as conseqii€éncias da escolha de
determinadas ferramentas no modo de acdo do profissional de criacdo publicitaria. O banco de imagens €
uma destas ferramentas.

Na primeira parte do trabalho abordaremos a evolucao da fotografia no diz respeito a velocidade.
Abordaremos o tema partindo das primeiras imagens dos daguerredtipos as fotografias digitais, passando
pela “era da reprodutibilidade técnica” (BENJAMIN, 1994) uma evolu¢do marcada pela busca da
aceleracdo dos processos na fotografia.

Na segunda parte, falaremos sobre o aparecimento dos bancos de imagem no inicio do século
XX; seu amadurecimento como ferramenta da industria da comunicagdo a partir da segunda metade do
século e seu exponencial crescimento atrelado a demanda crescente do mercado editorial e publicitario
na passagem para o século XXI.

Na terceira e dltima parte desta dissertacdo, daremos um panorama do atual mercado das imagens
de arquivo e abordaremos como as novas tecnologias da informacao tornaram fécil o acesso dos criativos
da publicidade a estas imagens que hoje sdo parte integrante do processo de criacdo de grande parte da

propaganda.
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CAPITULO 1

AS MAQUINAS E A ACELERACAO DA EXISTENCIA E DA EXPERIENCIA

“(...) todos os vetores de dromocratizacdo da existéncia, inclusive os meios de comunicacio, gravitam,
em alguma medida, direta ou indiretamente, em torno de um tragado histdrico recorrente: correspondem
a reverberagdes de ou respostas instrumentais a processos bélicos.” (TRIVINHO) - Dromocracia,

Cibercultura e Transpolitica, p. 6.

Ao sermos apresentados as idéias de Paul Virilio (1996) no que concerne a velocidade e sua
preponderancia no desenvolvimento de toda a trajetoria da sociedade humana, fica claro que esta
velocidade € sempre andloga a - e muitas vezes originada de - processos bélicos. A velocidade como
forma de suplantacdo do terreno e finalmente da alteridade da forma ao conceito de “dromocracia” em
uma sociedade em que a “mais poténcia” fica nas maos de uma pequena parcela da populacio, apta a
possuir e manejar tais e quais equipamentos cada vez mais velozes. Dromo = velocidade, logo,
dromocracia € o poder advindo ou emanado da velocidade ou de quem a domina.

A dromocracia € a desterritorializacdo do espaco e a desmaterializacdo do mundo. Conforme os meios de
transporte foram se aperfeicoando no sentido de se tornarem mais velozes, as distdncias se tornaram
simbolicamente menores, o mundo encolheu.

Se a superficie terrestre é hostil, oferecendo intimeros obstaculos ao ser humano caminhante, os veiculos
oferecem a possibilidade de “alisamento” deste territério (TRIVINHO). Esta histéria da dromocracia nos
meios de transporte tem seu inicio hd seis mil anos, época provdvel das primeiras canoas escavadas,
passando por veiculos terrestres e tem seu dpice nos dias de hoje, a bordo de jatos supersonicos.

Refletir sobre a associagdo da dromocracia a processos bélicos € de grande importancia neste trabalho.
Do controle de qualquer territério depende a capacidade e a velocidade de deslocamento de seu pretenso
controlador. Ser veloz é ter mais chances de vencer. E interessante notar como usamos o verbo “vencer”

no sentido de deslocamento: “Naquele dia vencemos mais de dez quilometros™.
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Ser mais rapido € o principio de qualquer estratégia bélica. E € na industria bélica que assistimos ao
aperfeicoamento de vetores de aceleracao de deslocamento que, tempos depois, estariam a disposi¢do do
uso civil. O carro, o avido, o helicoptero e o jato sdo apenas alguns exemplos.

A histéria das civilizagdes € irreversivelmente dromocratica. O que move as descobertas € a necessidade
de guerrear com a alteridade, de sobrepujar, de “deixar para tras”, de chegar primeiro. Afinal, o critério
da sobrevivéncia é: o outro € a suprema ameaca. SO se conquista dominando os vetores de velocidade
(violéncia), pois para ocupar o territério é necessario que o outro seja banido.

Velocidade é, portanto, violéncia. Assim como deslocamento € sobrevivéncia e movimento € perduracao.
Quanto maior a velocidade, maior a capacidade de destrui¢do de qualquer corpo. Dizemos que tal
acidente de automoével foi mais ou menos violento, sempre nos referindo a velocidade do impacto.

E importante observar que a posse de vetores mais eficientes de aceleragio é sempre restrita aqueles com
maior poder econdmico. Nagdes mais poderosas detém veiculos e armas mais velozes. Empresas
economicamente superiores t€ém maquinas mais rapidas. Pessoas mais abastadas t€ém veiculos mais
possantes e velozes (ainda que seja proibido por lei explorar 0 maximo de sua performance). A histdria
humana €, neste sentido, o sobrepujamento das distancias, do deslocamento, e sempre foi articulada pela

dromocratizacao da existéncia.

“Para os pobres, o planeta. Para os ricos, a rede e os equipamentos.” (TRIVINHO) em aula.

Uma epopéia que comecou a trés ou quatro quilometros por hora e hoje

leva a experiéncia humana a velocidade da luz.

Se Virilio langou as bases deste conceito, em que a velocidade é a medida de

superioridade deste ou daquele veiculo, deste ou daquele equipamento bélico;

nos textos de Trivinho nos aproximamos de uma nova forma de superioridade

Arte: Getty Images

calcada na velocidade: aquela nascida nos meios de comunicacio e que
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encontra campo fértil para seu desenvolvimento na internet.

Assim como as maquinas de suplantacdo geografica, que cada vez mais rapido levam pessoas
privilegiadas de um canto a outro do planeta, as infomdquinas da cibercultura cuidam de levar de
maneira cada vez mais rapida e segura seus passageiros pelos meandros das redes de fibra 6ptica. Aqui,
navegando a velocidade da luz, milhares, milhdes de pessoas cruzam continentes a cada segundo e se
tornam virtualmente presentes em reunides de familia ou transa¢des comerciais.

Os meios tradicionais de aceleracdo da existéncia - desde a canoa
escavada até o jato supersonico - promovem um “alisamento”
continuo da superficie do planeta, deixando-a mais transponivel em
menos tempo. O resultado € uma diminuicao simbdlica do planeta,
que se torna menor na medida em que o detentor da posse do
veiculo supera distancias - e adversarios - em um tempo cada vez
menor.

Da mesma forma, a cibercultura se desenvolve na esteira da

superioridade baseada na velocidade. As maquinas mais velozes e

Arte: Getty Images

seus possuidores sdo 0s novos senhores deste mundo implodido,
cujas distancias sdao vencidas a velocidade da luz que desliza por dentro de cabos de fibra 6ptica. Se as
distancias foram se reduzindo pela velocidade dos veiculos de transporte, estas distancias sdo obliteradas
nos veiculos de comunicagao.
“Veiculo de comunica¢do”, um meio de transporte capaz de levar algo da presenga - e da experiéncia
humana - alhures. Também aqui, todos os meios de comunicacdo evoluiram no sentido da velocidade. E
hoje encontram seu dpice na velocidade da luz presente nos cabos de fibra Optica, nas transmissdes via
satélite, no ciberespaco. Criamos nossos filhos para encarar esta desterritorializacdo do planeta como um
bem supremo, mas que s6 interessa as corporagdes. Ao assumir como natural a dromocracia, assumimos
como natural a violéncia do mundo. Afinal, como pode haver paz a 300 mil quildmetros por segundo, se
velocidade € violéncia?

Todo este movimento e esta corrida atrds de uma superioridade calcada na velocidade sao amplamente
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incentivados e totalmente patrocinados pelo sistema vigente. E, neste contexto, a propaganda tem papel
preponderante. Como diz Virilio em seu livro “Velocidade e Politica”, a perpetuacao dos monopdlios
depende de que toda nova méquina seja rapidamente substituida. E um sistema que torna o engenho
ultrapassado antes mesmo de ser plenamente aproveitado.

Podemos perceber isso ao observar uma recente campanha publicitdria da Microsoft, que mostra os
consumidores com cabegas de dinossauro. Animais extintos ha milhdes de anos servem como analogia
para demonstrar o quao ultrapassado vocé estard s6 por ndo ter a nova versao de um programa que foi
lancado ha alguns milhares de segundos. E € claro que antes mesmo desta versao chegar as prateleiras -
reais ou virtuais - outras mais avangadas ja estardo prontas, s6 esperando para “revolucionar” o mundo
destes privilegiados. Com a efetiva materializacdo deste projeto, jamais haverd a tdo apregoada “inclusao
digital”. A sociedade, em vez de ficar mais plural, se tornard um conjunto de tribos desejosas de fazer
parte desse projeto. A velocidade que almejam possuir parece poder fornecer acesso a estas novas

cidades-Estado, “bunkerizadas” e protegidas por senhas, habilidades especificas e “paredes de fogo”

(firewalls).

Sru patereiol Nowss ineragia.

Num escritorio qualquer. Aot
Wock acabou de anviar a planiha

i de salanios para todas 2 empres.
i} ""\ g :

=== Enviou, sim.

A " = = 3 i |
% O Microsoft® Office evoluiu. Com o Office 2003 e através
i da tecnologia de Gerenciamento de Direitos a InformacSes,
vocé pode definir faciimente permissdes de impressao,
copia ou ervio de e-mails e documentos.
[ asd
HH
Entre nesta nova era: it ™ |
www.microsoft.com/brasil/office/evolua Ofﬁce
A v e THAD TENMO COMO PROTEGER MINHAS ENFORMAL LS j4 ora

Antincio da Microsoft veiculado na revista VEJA.

A propaganda cumpre seu papel para o qual foi concebida ao alimentar incessantemente o sistema pelo
qual foi criada. E, para isso, também se utiliza de métodos de producdo cada vez mais velozes. E assim
cuida de imprimir velocidade ao consumo, aumentando a demanda por novos produtos que, de alguma

forma, trazem uma satisfacdo cada vez mais rdpida a necessidade - real ou imagindria - que o
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consumidor-alvo tem ou pensa ter. E geralmente, entre as principais promessas dos produtos estd a
velocidade.

Para se imprimir maior velocidade ao processo criativo de comunica¢do de massa, diversas ferramentas
foram desenvolvidas: maquinas, softwares e sistemas operacionais cada vez mais eficientes ganham
tempo para empresas, além de economizarem mao-de-obra, aumentando assim o lucro das corporacdes.
Também - e principalmente - na propaganda o telos serd sempre fazer mais, em menos tempo, com o
minimo custo.

A fotografia - que Goebbels ja percebia como parte fundamental do processo de comunica¢do de massa -
nao passou incOlume pelas revolucdes que a busca por maquinas cada vez mais velozes trouxe. Citando
Goebbels, a quem alguns chamam de arauto do audiovisual, Virilio inclui em seu “Velocidade e
Politica”, pag. 21: “A propaganda deve ser feita diretamente pela palavra e pela imagem, nao pelo
escrito.”

Virilio entende com isso que o tempo de leitura permite ao consumidor tempo para pensar, o que pode
ser extremamente danoso para a consecugao dos objetivos da comunicacdo de massa.

Hoje, mais do que nunca, vivemos em um “mundo imagem”, como diz Susan Sontag em seu livro
“Sobre Fotografia”. Estas fotografias, presentes em cada esquina, em cada pagina de revista, reeditam
diariamente um mundo que pouco tem em comum com o mundo real (cotidiano), um mundo criado pela
propaganda e para a propaganda. Mais especificamente para alimentar o ciclo de consumo e a
obsolescéncia da qual ela se nutre.

Assim como todas as técnicas envolvidas no processo de criacdo de comunicagdo de massa, a fotografia
teve seu uso e modo de producdo extremamente influenciados pela velocidade cada vez maior
demandada pelos negécios. Desde a invencao dos primeiros daguerredtipos, a maior velocidade foi
sempre o objetivo para o qual evoluiram as técnicas de reproducdo da imagem.

Nos proximos capitulos deste trabalho pretendemos analisar este processo de dromocratizacdo, ou seja: a
aceleracdo das técnicas de reproducdo de imagem, em especial as técnicas fotograficas. Esta aceleracao
imposta pela lei do mercado - principalmente o publicitdrio e o editorial - culmina na utilizagao cada vez

mais macica de um recurso denominado “Banco de Imagens” ou “Imagens de Arquivo”, um negocio
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biliondrio que veio atender esta necessidade de velocidade, oferecendo fotografias antes mesmo da
criacdo das pecas de comunicagdo. Sdo ofertadas imagens prontas, arquivadas, organizadas em
prateleiras digitais e disponiveis a qualquer um que delas queira se apossar e utilizar a seu bel-prazer em
qualquer parte do planeta; imagens capturadas como troféus de caca com mdaquinas cada vez mais
eficientes, por cacadores cada vez mais habeis.

E necessdrio deixar claro que o surgimento dos bancos de imagem é conseqiiéncia desta 16gica de
mercado: “fazer mais em menos tempo e com um custo menor”. E um recurso legitimo para a criagio
publicitdria, mas que muitas vezes pode aumentar a redundancia das mensagens ao oferecer solugdes
“prontas” em fotografia. Compete aos criativos do mercado publicitario e editorial a aplicacio de

critérios para a utiliza¢do desta ferramenta cada vez mais utilizada nos meios de comunicacao.

Evolucao das maquinas de reproducio de imagem, paralelamente a evolucio das maquinas

de matar.

“Tal qual um carro, uma camera € vendida como arma predatdria - a mais automatizada possivel, pronta

para disparar.” (SONTAG) “Sobre Fotografia” - p. 24.

A idéia da fotografia como violéncia me parece muito proxima a idéia da relacio entre
velocidade e violéncia, e por conseqiiéncia, morte. Quando fotografamos nos apoderamos de algo do
fotografado. Santaella, no seu “Signo a Luz do Espelho” (Folha de Sao Paulo/Folhetim 400, Sao Paulo,
p. 3 -5, 16 set. 1984), também fala da fotografia como o “rapto da vida” se aproximando das primitivas
crengas de que por meio de uma fotografia poderia ser roubada a alma de uma pessoa, um pedaco
irrecuperavel de sua vida. Talvez ao vender sua imagem a uma empresa que pode aluga-la a qualquer
hora em qualquer lugar do mundo, para qualquer utilizacao, esteja se fazendo isso mesmo.

As primeiras técnicas de tentativa de reproducdo do real consistiam em uma interferéncia direta,
fisica, das maos do homem e de algum instrumento sobre determinada superficie. Estamos falando aqui

das pinturas, esculturas, entalhes e desenhos. A ac¢do fisica do autor e sua técnica, combinada a uma

17



superficie adequada, produziu as mais diferentes formas de reproducio da realidade ou ilustracdo de
mitologias. Das primeiras pinturas rupestres, até o Renascimento na Europa, as técnicas evoluiram no
sentido de se desenvolver instrumentos, pigmentos e estilos que tornaram cada vez mais perfeitas estas
representacdes do real ou imagindrio.

As primeiras técnicas de caga, guerra, morte enfim, também tiveram seus
primoérdios em instrumentos fisicos e cada vez mais eficientes para cumprir
seus objetivos. Da simples pedra atirada com a mao, passou-se pelo uso da
lanca, da funda, do arco e chegou-se a balestra. Transcorridos milhares de

anos, uma so6 regra foi mantida: a velocidade como fator de superioridade

bélica.

Louis Daguerre

A esta era fisica da tentativa de reproducdo do real, segue-se uma era
quimica. Daguerre e Niepce desenvolvem seu primeiro Daguerredtipo, enfurecem artistas e criticos como
Baudelaire e conquistam a burguesia européia com suas chapas de metal e sais
de prata reagindo quimicamente.

Da mesma forma, as primeiras maquinas de matar utilizavam
a combustado e explosdo de um punhado de pdlvora para disparar

vertiginosamente um projétil de metal em direc@o ao seu alvo. Mas, da

mesma maneira que as primeiras camaras escuras, estes primitivos mosquetes, Nicephore Niepce
trabucos e bacamartes disparavam uma tnica vez, exigindo em seguida uma trabalhosa recarga.

A velocidade continuaria sendo entdo o norte das préximas conquistas em ambas as dreas.

Uma idéia que facilitou sobremaneira e de certa forma
democratizou o acesso a estas maquinas fascinantes de “captura do
real” (estamos falando aqui das cameras e ndo das armas) foi o

advento do filme. Esta “munic¢ao” dava ao fotografo a liberdade de

disparar mais em um maior nimero de alvos. A criagdo de versoes

Mosquetes

compactadas e portateis aumentou ainda mais a demanda por este tipo de maquina.

Igualmente, no mundo das armas, a solug@o foi desenvolver cartuchos que poderiam ser usados e
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descartados um apds o outro, espalhando mais morte em um tempo cada vez mais curto.
Mas, inicialmente, apds cada disparo, era necessario um processo de reengatilhamento

dos primeiros rifles e carabinas, o que poderia levar alguns

intermindveis segundos. A evolucao teria entdo de tornar a recarga
Daguerreétipo
cada vez mais rdpida, o que veio com o advento dos revolveres de

tambor e sistemas do tipo Winchester, de recarregamento rdpido por meio de

Revélver

alavanca.
O estdgio seguinte seria o dos disparos em repeticao, isto €, com um Unico
pressionar de botdo, o fotdgrafo-cacador dispararia repetidamente em dire¢do ao seu

alvo. Nem ¢é preciso dizer que este disparar automatico e veloz das maquinas

Camera com negative  foroorificas (e das filmadoras analégicas) também foi incorporado as armas.
Metralhadoras também disparam rapidamente sobre seus alvos e - assim como na fotografia - deixam a
desejar quanto a precisdo de seus disparos. Uma vez ou outra, em virtude da velocidade dos disparos,
tanto o fotégrafo quanto o atirador ndo detém completo controle de seus aparelhos.
i A préxima fronteira das maquinas fotograficas foi

ﬂ", - 2

)
(a"m] os filmes fotossensiveis, se tornaram obsoletos. A imagem ¢é

Cameras automaticas

ultrapassada pelo sistema digital. Suportes de gravacao da luz,

Metralhadora

transformada em informacao, na forma de bits, que podem ser

enviados eletronicamente a velocidade da luz, a qualquer lugar do planeta. As maquinas

de guerra seguem pelo mesmo caminho. Sistemas eletronicos de mira, direcionamento aos  *
Camera digital

alvos via satélite, projéteis “inteligentes” e, por fim, o poder destrutivo do raio laser

transforma informagdo em morte répida.

“Quem observar os movimentos de um fotégrafo munido de aparelho (ou de
aparelho munido de fotégrafo) estard observando movimento de caca.
O antiqiifssimo gesto do cacador paleolitico que persegue a caca na tundra.”

(FLUSSER, 2004), Conexdes, “Filosofia da Caixa Preta” pag. 29

Mira laser
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Dromocracia e comunicacio: visibilidade mediatica como referéncia do real e a aptidao necessaria

para acessar seus conteidos.

“A capacidade de ser veloz abrange a competéncia econdmica orientada para a posse privada plena (isto
¢, a partir do domo) das senhas infotécnicas de acesso a época (objeto infotecnoldgico e rede digital a
frente), a competéncia cognitiva e pragmadtica no trato da sociossemiose plena da interatividade (isto é,
dominio das linguagens informéticas sempre em mutagdo); e a capacidade (econdmica) e cognitiva de
acompanhamento da 16gica da reciclagem estrutural daquelas senhas vale dizer, do movimento
progressivo de otimizagdo da mais-poténcia de hardwares, softwares e demais fatores informaticos, que
compromete o que € anterior em nome do que vem depois, ideologicamente valorado como melhor.”

(TRIVINHO, 1999) Parte 11, Cap. IV, 2001b, 2003a

Claro que méquinas cada vez mais velozes vao estar sempre no centro do fendmeno cibercultural.
Mas o fator humano, em especial sua habilidade especifica para interagir com a maquina e seus sistemas,
€ de importancia crucial. Dessa forma, a cibercultura prové por um lado o treinamento e suporte técnico
necessarios para familiarizar cada vez mais os consumidores a esta nova realidade. Por outro lado, esta
industria cibernética também desenvolve equipamentos e sistemas de operacdo cada vez mais

simplificada.

Os signos acelerados da cibercultura sdo compativeis com um comportamento cada vez mais
descomprometido do consumidor e sua necessidade de experimentar a sensacdo de “ganhar tempo”. Em
meio a tantas paisagens medidticas, ele pensa cada vez menos na sua existéncia e no mundo. Um
comportamento reativo que se intensifica na cibercultura. Isto aponta na direcao de que o cérebro pode
ter mais afinidade com o hipertexto - atemporal, ilégico e aleatdrio - do que com uma revista, jornal ou
programa de ridio ou televisdo. Com a sua aceleracao, o signo sofre uma mutacao.

A visibilidade medidtica € a estrutura de migragdo, a circunferéncia indefinida onde se jogam os

conteudos da rede. Sdo as paisagens medidticas que vemos nas telas dos computadores conectados a
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internet. E uma espécie de novela: gigantesca, cadtica e irreal, em tempo real.

“A visibilidade mediatica € a propria sociedade.” (TRIVINHO) em aula.

Essa cultura ciberespacial € auto-referente, vem e se dirige para si mesma. Nesta sua autopoiesis,
se coloca como imagem real do mundo, apesar de ndo o ser. Afinal, o mundo é muito mais do que aquilo
que se passa na visibilidade mediatica. Acontece que este fenomeno € tao sedutor, que nos faz pensar que

¢ a vida em si. Porém, o mundo é maior que a cultura medidtica quer representar.

Glocal, globalizacao e cibercultura: estratégias da imagem, alinhadas com as estratégias

econémicas predatorias.

O fendmeno glocal de que falamos neste trabalho € o glocal stricto sensu, fincado na maquina (no
caso, os computadores ligados a rede mundial). Assim, ao trabalharmos com imagens digitais, estamos
realizando o projeto glocal, que € a fusdo homogénea entre o contetido global da cultura e o contexto
local, onde a vida se da.

Para observarmos este fendomeno, trés elementos se fazem necessarios: tecnologias especiais, rede
e tempo real. Estes trés elementos fazem parte do processo de criagdo com utilizacdo de imagens

provenientes de bancos de imagem, tema que abordaremos em profundidade mais adiante.

Apesar destas caracteristicas técnicas, o glocal estd mais na consciéncia do que nos ambientes.
Nossos corpos e mentes sdo o suporte deste contetido da rede, da civilizacdo glocal. Somos todos
“publicitarios” desta civilizac@o. E se a maquina nao € necessdria, é porque estd em nossas consciéncias.

ocal, por ser uma mescla do interior com o exterior, ja esta introjetado nos individuos.
O glocal la do int t td introjetad divid

Pensando na tipificagdo deste fendbmeno quanto a 16gica da comunicagdo, podemos encontrar dois

glocais: o de massa e o interativo. Para o primeiro caso, sdo bons exemplos o radio e a televisdo. Ja o

glocal interativo entra em a¢do no ciberespaco.
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Pensando em uma tipificacdo tecnoldgica, o glocal se apresenta em lato sensu e/ou stricto sensu.
O glocal € lato sensu quando se passa além da maquina, com pessoas interagindo entre si, trocando
informacdes e formando opinides uns com 0s outros.
Ja o glocal stricto sensu - foco deste trabalho - é fincado na maquina. Trata-se de um sujeito face a face
com uma maquina e esta ligada a uma rede funcionando em tempo real
(tempo da internet, diferente do tempo cotidiano).
Nem tudo o que se passa na visibilidade medidtica pode ser visto no glocal.
Mas tudo o que pertence ao glocal stricto sensu estd inserido e passa para a

visibilidade mediatica inteira. O glocal stricto sensu com sua centralidade

S;“;z}qitiﬁ;“’ Sensu: fincado descentralizada realiza o projeto de fractalizacdo na visibilidade medidtica.
A cultura que se vive no dia-a-dia € mais ampla e fecunda do que a cultura
medidtica. SO parte da experiéncia do dia-a-dia se traduz na visibilidade medidtica. O seja: a visibilidade
medidtica € o continente que processa e reduz a cultura que se vive no cotidiano. A pretensdo da
visibilidade mediatica é reproduzir o mundo como ele é.
Assim, observando o comportamento destes signos (imagens) em movimento na visibilidade mediatica,
podemos ver claramente que cada contexto glocal ndo é um fragmento deste todo. E, antes, um fractal.
Ou seja: um determinado componente que representa “o todo pela parte” e vice-versa.

As fotos de bancos de imagem sdo, portanto, signos da cultura medidtica brotando deste contexto
glocal - de massa - stricto sensu. Trata-se de uma cultura do mesmo, onde tudo se recicla para que na
superestrutura tudo permaneca como estd. Uma cultura assim € uma cultura de signos mortos, amorfa,
que de tdo “biodegraddvel”, nao dd aos signos a certeza de durabilidade (dai os prazos relativamente
curtos - 3 a 6 meses para aluguel de imagens: elas ndo serdo necessarias por muito tempo). Estes signos

s6 sao longevos na medida em que encontram mercado. O signo de um dia nunca € igual ao do dia

seguinte - as vezes até segundos depois.
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O frenetismo do signo, a visibilidade e as imagens no ciberespaco.

Neste ambiente insalubre e volatil, a principal caracteristica dos signos - neste caso as fotos - € a
de ndo perdurarem. O signo de um dia nunca € igual ao do dia seguinte. Essa cultura mediatica € uma
cultura de signos mortos, amorfa, que de tao perecivel, ndo podem atribuir aos signos durabilidade. Os
signos sdo longevos somente na medida em que encontram mercado.

Quando o signo € acelerado, o que € visto vive por si, sem se referir a elementos do mundo. O
signo passa a ser a propria referéncia. Ele se coloca no lugar do real. O referente € abolido, da mesma
forma que a velocidade decretou a aboli¢do do planeta. O signo se reduz apenas ao significante, e esta

producio cultural acelerada exige uma nova habilidade cultural para o acompanhamento, agora em fluxo.

Em seu livro “A Era da Iconofagia”, Baitello Jr. aponta que:

“A era da reprodutibilidade técnica, contudo, muito mais abriu as portas para uma escalada das imagens
visuais que comecam a competir pelo espaco e pela atencdo (vale dizer pelo tempo de vida) das pessoas.
E o excessivo, o descontrole, muito mais conduziu a um maior esvaziamento
deste valor de exposicao e até mesmo pode estar levando ao seu oposto, um

crescente desvalor (...).”

A critica que podemos incitar a partir destas andlises prévias € que a

cultura cotidiana € maior e mais fecunda do que a cultura medidtica. S6 parte

da experiéncia do dia-a-dia se passa na visibilidade medidtica. A visibilidade

Excesso de imagens:
desvalor

medidtica é o domo onde se processa e resume a cultura vivida no cotidiano.

Apesar disso, o individuo aceita como verdade aquilo que vé cotidianamente. Sendo assim, a
visibilidade medidtica se torna parte da consciéncia, para nao dizer que € a propria consciéncia do

consumidor na cibercultura.
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E certo que nem tudo o que se passa na visibilidade medidtica pode ser visto no glocal. Tudo o
que pertence ao glocal (stricto, que € ao qual nos referimos neste trabalho), passa para a visibilidade
medidtica inteira. Onde ha glocal stricto sensu, ha visibilidade medidtica. Mas nem sempre onde ha
visibilidade medidtica, ha glocal stricto sensu.

A visibilidade mediatica, densamente povoada pelos signos provenientes dos bancos de imagem,
comeca a se parecer, representar e até certo ponto ser a propria sociedade, apesar de ndo ser. Assistimos
assim - e até auxiliamos a criac@o - ou pelo menos patrocinamos a manutengao - deste nao-mundo, um
espaco povoado por fotos de pessoas que nunca conheceremos, que vivem em um mundo onde o tempo
real ndo quer dizer exatamente tempo verdadeiro ou tempo cotidiano, um limbo espago-temporal que
merece uma critica mais detida sobre os efeitos que produz nas relagdes sociais e comerciais.

Segundo Baitello Jr (2005), em “A Era da Iconofagia”, “(...) neste cendrio, o simples olhar pode
significar 'ser capturado’, ser 'devorado' pelas imagens, hoje globalizadas”.

Nesta era procurou-se uma orientacdo voltada para a visibilidade, as exterioridades.

“(...) uma das variantes mais contemporaneas da razao passa a ser 'video, ergo sum' (...). A coer¢do para
transformar pessoas, corpos vivos em imagens torna-se cada dia mais forte, irresistivel mesmo, como
uma forma estratégica de conquista.”

A cultura medidtica € o mesmo que cultura pés-moderna ou

=

: ﬁ dromocrdtica, caracteristica do capitalismo tardio. Isso porque a

visibilidade medidtica congrega todas as caracteristicas da cultura

p6s-moderna. Signos velozes, incessantes, repetidos em fluxo.

Banda em “fundo infinito” - Producio
Getty Images
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CAPITULO 2

BANCOS DE IMAGEM: O ESPELHO DE UMA SOCIEDADE NARCISISTICA
E SUA AUTOPOIESIS

“Todas as mensagens dos media funcionam de maneira semelhante: nem informa¢do nem comunicagao,
mas referendo, teste perpétuo, resposta circular, verificacdo do cédigo.” (BAUDRILLARD, 1991, pags.
97 e 98)

Em Simulacros e Simulacdo, (BAUDRILLARD, 1991, pdg. 33) usa o termo hiper-real para

definir um fendmeno que, de tdo comum, passa despercebido. Segundo o autor, cercados de imagens por

‘ todos os lados e aceitando estas imagens como parte da paisagem natural dos

nossos dias - apesar de ndo serem - vivemos em um universo curiosamente
semelhante ao real. Este mundo paralelo € colocado, ndo mais como simulagdo
do real, mas como a prépria realidade. O imagindrio das fotos de publicidade,

por exemplo, ndo € uma verdade, tampouco uma mentira: € uma maquina de

dissuasdo que, ao pretender reproduzir o real, acaba impondo uma necessidade

Imagem: Getty Images

de produzir mais e mais fotografias, numa histeria de producao e reproducdo do

real. Mas ao produzir e reproduzir imagens em escala industrial, estd na verdade tentando refazer um real
que ndo mais consegue apreender.

“O modelo” ou “a maioria” é o caminho escolhido por esta sociedade hiper-realista. O real ja ndo
é o viver cotidiano, mas o que nos é apresentado, servido. E como se uma gigantesca maioria silenciosa -
as imagens - nos adestrassem nos comportamentos desejdveis para esta sociedade se autoperpetuar.

Os signos fazem parte deste arcabouco espectral, verdadeiro sonhar-desperto da comunicagao.
Um arranjo em circulo para manter ativos estes simulacros (BAUDRILLARD). Talvez este simulacro
seja decorrente da parda da comunicagdo na visibilidade medidtica cadtica dos nossos dias. Mas €
interessante notar como estes simulacros podem assumir um papel dissuasivo, eliminando previamente

qualquer possibilidade de mudangas no sistema economicamente vigente e vidvel. Nesse processo
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circular, o hiper-real assume status mais importante que o proprio real.

A cena da familia tomando seu café da manha, todos juntos, felizes e
f penteados, que vemos nos comerciais, nao nos parece nenhuma imagem do
absurdo, apesar de sé-lo. Como estamos aparentemente anestesiados pelos
) - . milhares de impactos imagéticos didrios por anos a fio, parecemos nio ter
Café da manha ‘“‘surreal
mais a necessidade de comparar esta imagem com 0 nosso proprio cotidiano, este sim real. Se assim o
fizéssemos, perceberiamos que tal mesa de café da manha s6 existe na

publicidade ou, no maximo, em novelas televisivas. Mesmo assim, aceitamos

como fossem naturais cenas originalmente concebidas como simulacido de uma

vida ideal, mas que acabam se tornando mais verdadeiras que o préprio real e é Simulacro, o hiper-real
assim que se pode obliterar o real.
A imagem de um jovem executivo de sucesso, deitado em uma rede em

alguma praia paradisiaca na Bahia, com um laptop no colo é uma das mais

utilizadas na propaganda. Sucesso, mobilidade, riqueza, acessibilidade,
Escritrio ‘S;real” modernidade, conforto e agilidade sdo s6 alguns termos que podemos
associar a esta imagem. Todas estas informagdes parecem encobrir os verdadeiros absurdos nesta
imagem. Afinal, quem ja viu alguém na praia com um laptop no colo? E mesmo que estivesse, como
enxergaria a tela, em plena luz do sol? Questdes como esta ja nio fazem parte da agenda. E preciso
apenas consumir estas imagens, que logo serdo substituidas por outras, num processo ciclico de anulagdo

do real e deificagdo destes simulacros como verdade, como real.

“O que estamos a viver € a absorc@o de todos os modos de expressao virtuais na
publicidade. Todas as formas culturais originais, todas as linguagens determinadas

absorvem-se neste porque nio tém profundidade, € instantaneo e instantaneamente

esquecido. Triunfo da forma superficial, minimo denominador comum de todos os

N . . . L. Mais um exemplo
significados, grau zero do sentido, triunfo da entropia sobre todos 0s tropos possiveis.  de hiper-real no banco

de imagem

Forma mais baixa da energia do signo. Esta forma inarticulada, instantanea, sem
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passado, sem futuro, sem metamorfose possivel, precisamente por ser a Ultima, tem poder sobre todas as
outras. Todas as formas atuais de atividade tendem para a publicidade, e na sua maior parte, esgotam-se

ai”” (BAUDRILLARD, 1991, pag. 113)

Neste trecho de “Simulacros e Simulac¢do”, o autor fala das imagens publicitarias
que inundam a visibilidade mediatica, imagens que podemos encontrar aos
milhares nos bancos de imagem. Nestes arquivos, os profissionais podem fazer

pesquisas e encontrar imagens que atendam suas necessidades ou que pelo menos

Foto pronta para receber . . . A~ . .
a interferéncia do se encaixem no projeto que presumidamente t€ém em mente. Assim, hoje os

ati
o publicitarios podem literalmente alugar estas imagens e aplicd-las ao seu projeto
com maior rapidez e menor custo, ao contrario do que se tivessem que produzir a fotografia.

Os bancos de imagem surgem, portanto, como uma ferramenta a servigco da eficiéncia econdmica
ou mesmo funcional da mensagem publicitdria ou editorial. Sim, porque também &

possivel alugar imagens para ilustrar matérias jornalisticas. Sobre esta praxis,

(BAUDRILLARD, pédg. 120) indaga: “Onde estd a idade de ouro do projeto

. . publicitario? A exaltacdo de um objeto por uma imagem, a exaltacdo da compra e
Times sem “logotipo”:

peculiaridade dos bancos .
de imagem do consumo pela despesa publicitéria (...)" .

Na verdade, o hiper-real acaba por transformar a publicidade - ou os

comportamentos exigidos por ela - em algo mais valioso e real que o proprio

produto anunciado: “Se num dado momento a mercadoria era sua propria

Foto pronta para o criativo . B . . L. L.
aplicar o produto (cartio) ~ publicidade (n@o havia outra), hoje a publicidade tornou-se sua propria
que quiser

mercadoria” (BAUDRILLARD, pag. 116).
Em um mundo-imagem, onde estes signos velozes e anomalos dominam as paisagens medidticas
e onde sdo necessarios cada vez mais imagens de reposi¢do, os bancos de imagem encontraram terreno
fértil para se desenvolverem e se tornarem uma das maiores poténcias econdmicas da induistria

publicitaria, do entretenimento e da informacao, como veremos mais adiante.
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Bancos de imagem: como funcionam

E muito dificil precisar o aparecimento do negdcio de Banco de Imagem. Até porque, desde os seus
primordios, a fotografia sempre foi objeto de comercializacdo. Em sua dura critica no Saldo de 1859,
Baudelaire ja apontava o efeito que a fotografia, ainda em seus primeiros passos, causava na burguesia

francesa:

“Essa multidao id6latra postulava um ideal digno de si e apropriado a sua natureza, isso € evidente. (...)
Assim o engenho que nos desse um resultado igual a natureza, seria a arte absoluta. Um Deus vingador
atendeu aos pedidos dessa multidao. Daguerre foi seu messias. (...) a partir desse momento, a sociedade
imunda precipitou-se, um tnico Narciso, para contemplar sua trivial imagem sobre o metal. Uma
loucura, um fanatismo extraordinario apoderou-se de todos esses novos adoradores do Sol.”

(BAUDELAIRE, 1859)

Na sociedade pos-moderna, as técnicas de reproducgdo infinita das imagens alimentaram o frenetismo
signico e transformaram fotografias em objetos de cardter kitsch, produzidos em escala industrial. E a
comercializacdo da fotografia como objeto estético que da a ela este carater do capitalismo tardio.

O negocio dos bancos de imagem vem, portanto, alimentar esta imensa necessidade da
sociedade de hoje, melhor dizendo, do sistema dominante, de se autoperpetuar ao criar
um mundo-imagem ideal de onde podem ser retirados signos prontos para serem

usados na constru¢do de marcas ou na simples venda de produtos.

Foto da Andy Warhol St €spécie de “fast-food” da fotografia, que permite a qualquer empresa alugar
Foundation,

propriedade da Corbis  jmagoens e utilizd-las em qualquer contexto que lhe aprouver, nos incita a levantar
questoes éticas, morais e filosoficas sobre a percep¢do que as massas t€ém destas imagens. Os bancos de
imagem sao empresas dedicadas a compra de colecdes de fotégrafos, bem como a producio de fotos para

posterior aluguel por profissionais de comunicagao.

Simplesmente pela necessidade de se imprimir velocidade a cadeia de consumo, hoje vemos anuncios,
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out-doors, folhetos, reportagens e até comerciais para a televisao “encenados” por modelos e atores - na
sua maioria estrangeiros - que, a principio, nao cederam suas imagens diretamente para as marcas que
vao se utilizar delas para vender seus produtos. As fotografias e imagens sdo produzidas pelos proprios
bancos de imagem que as colocam a disposicdo das empresas por meio de sofisticados catdlogos on-line.
Segundo Jodo Vicente Cegato Bertomeu, em sua Tese de Mestrado para a PUC (2001), a atividade a que
estamos nos referindo - bancos de imagem como fornecedores de imagens a profissionais de criagdo -
toma forc¢a no Brasil na década de 70. Nessa época as agéncias de propaganda se ajustam ao formato
internacional, principalmente no que concerne ao processo de criagdo: passa-se a trabalhar em duplas,
constituidas por um redator e um diretor de arte.

O negdcio ja prosperava desde os anos 50, mas sé entre
imagebank

A Image Bank é a lider global em
fotografia de estoque
contemporanea, oferecendo
amplitude e profundidade ao longo
de diversas categorias de contetdo,
como Vida, Trabalho, Natureza,
Viagem e Idéias. A colegZo &
constantemente atualizada,
refletindo os temas atuais de design
e propaganda.

1960 e 1980, os profissionais de criacdo tiveram sua
atividade devidamente consolidada como parte vital do
negécio. Com este amadurecimento da atividade de criagdao

nas agéncias, o The Image Bank, empresa de capital

americano, abre seu escritério no Brasil em 1979. O
objetivo: fornecer imagens majoritariamente para a propaganda. Até entdo, as fotos, mesmo as de
arquivo, eram comercializadas pelos proprios fotografos.

As agéncias de fotografia ainda tinham, até os anos 80, o mercado editorial como maior cliente, como
revelado em entrevistas realizadas em 03/07/2007, por e-mail e telefone, com Sra. Agnes Garai. A
familia Garai é fundadora da Agéncia Keystone, a primeira do Brasil e muito provavelmente a primeira

do mundo.

m m ﬁm Breve histérico da Agéncia Keystone e da familia Garai:

pioneiros no negécio de bancos de imagem. (Fonte: entrevista

por e-mail e telefone com Sra. Agnes Garai)

Como nao existem registros precisos sobre o inicio do negocio de bancos de imagem, tivemos
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que fazer uma pesquisa por meio de depoimentos de diretores de bancos de imagem no Brasil e no
mundo. Ao contatarmos a Other Images, entrevistamos o Sr. Carlos Angel, presidente do grupo, radicado
na Colombia. Foi ele quem apontou a Keystone como primeiro banco de imagens/agéncia de fotos do
mundo. Ele falou sobre uma senhora, de 85 anos que atualmente mora no Rio de Janeiro e que veio da
Europa ainda crianga, fugindo da guerra junto com sua familia, trazendo o maior arquivo de fotos na
época. Assim, entramos em contato com o Diretor da Stock Photos/Latin Stock no Brasil, Sr. Fabio
Pellin, e ele nos colocou em contato com a Sra. Agnes Garai, que respondeu a todas as perguntas que
feitas sobre a trajetéria da Keystone no mundo e sua vinda para o Brasil.

A Keystone sempre se posicionou como “testemunha ocular nos acontecimentos mais importantes da
histéria do século XX: da la guerra mundial a revoluciao de 1917 na Ruissia; do avango na ciéncia e
tecnologia a Charlie Chaplin; de Armstrong ao holocausto judaico; de Picasso a Marilyn Monroe; de
Fidel Castro aos Beatles... Nada passou despercebido ao olhar fotografico e critico nos documentos
Keystone nestes 90 anos de histéria.” (Apresentacdo Keystone a Diretores de Criacdo/Editores em
PowerPoint para o ano de 2007)

Como se pode notar, a vocagdo inicial da Agéncia Keystone era o fornecimento de fotos para o mercado
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editorial. Hoje, o mercado criativo ja ultrapassou o volume de imagens do mercado editorial, ou seja, as
agéncias de propaganda estdo se tornando importantes consumidoras de imagens de arquivo no Brasil e
no mundo, como se pode perceber pelo quadro comparativo ao final deste trabalho. Apesar disso, o
mercado editorial ainda se destaca como grande comprador de imagens de arquivo para ilustrar material
de cunho informativo, cultural e/ou de entretenimento.

Os principais momentos da trajetoria da Keystone e da familia Garai foram passados pela Sra. Agnes e
pelo Sr. Fabio Pellin, respectivamente Presidente do Conselho de Acionistas e o Diretor da Agéncia

Keystone no Brasil:

1914 - Bert Garai, imigrante hingaro, desembarca em Nova lorque. Lanca moda de fotos informais de
celebridades e de servicos de reportagens na Press Illustrating Service. O novo estilo jornalistico foi
sucesso total. O Press Illustrating Service transforma-se, algum tempo depois, na Keystone View
Company.

1918 - Fim da 1* Guerra Mundial. Garai volta a Europa, documenta as mudangas do pds-guerra, forma
uma rede clientes e parceiros e se estabelecendo em Londres.

1923 e 1927 - Sio abertas filiais da Keystone em Berlim e Paris, respectivamente. A filial Paris fica sob a
direcdo do irmao de Bert, Alexandre Garai.

1939-1945 - A 2* Guerra Mundial fragmenta a Keystone, mas sem interromper suas atividades: bombas
alemas destroem a sede da empresa em Londres; a agéncia parisiense instala-se num caminhao-
laboratério. Parte da familia Garai, Arnaldo, Irene e Agnes (pai, mae e filha) visitam o Brasil quando
estoura a 2* Guerra e resolvem permanecer no pais.

1952 - Por sugestdo de Alexandre e Bert, irmaos de Arnaldo, é fundada a Keystone no Brasil.

1968 - Quando Agnes Garai assumiu a dire¢do da Keystone no Brasil, foram ampliados os servigcos
fotograficos e jornalisticos. A Agéncia passou a investir, também, na drea de publicidade, fornecendo
fotografias para antincios e produgdo grafica, tornando-se, certamente, a maior empresa do género no
pais.

Nas décadas seguintes os arquivos foram ampliados e a comercializacdo das imagens j4 atingia niveis tao
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elevados, que foi necessario criar um sistema operacional exclusivo para a armazenagem e a
comercializacdo das fotos. A Keystone, nessas décadas, ja cobria todo o mercado brasileiro, fornecendo
fotografias para todas as empresas de propaganda, gréficas e editoras.

1990 - No inicio da década de 90, a Keystone estava informatizada, e as comercializa¢des envolvendo
arquivos digitais j4 comecavam a ser realidade. Neste novo milénio acabaram os visores, as mesas de luz
e as lupas. Os arquivos convencionais ficaram na reserva. Hoje, so se fala em megabytes, A3, dpi etc., e

toda a comercializacdo € digital, como praticamente todos os bancos de imagem do mundo.

A pesquisa das fotos como parte integrante do processo de criacao na propaganda

O negdécio da Keystone e de outras agéncias de fotos, nos anos 70 e principalmente nos anos 80, era
distribuir catdlogos impressos para as agéncias de propaganda. Nestes catdlogos, os profissionais de
criacdo procuravam imagens que pudessem corresponder aquelas imaginadas por eles durante o processo
criativo. Assim, era possivel “ilustrar” um antncio com uma fotografia que, a principio, ndo foi feita para
aquela determinada pecga publicitaria, mas que, com um texto adequado podia “vender” um conceito,
uma idéia.

Claro que o processo inverso também ocorria: o profissional de criacdo folheava as pdginas dos catdlogos
em busca de uma imagem que pudesse dar inicio ao processo criativo da pega por completo. Ou seja: as
imagens oferecidas nos catdlogos, muitas vezes eram o start criativo que o diretor de arte ou o redator

buscavam.

E importante lembrar que nessa época - anos 70 e
80 - o processo de criagdo nas agéncias de
propaganda era completamente analdgico. Os

computadores com programas graficos avangados

s6 viriam a ser plenamente utilizados na década

de 90. Assim, os diretores de arte produziam

Bancos de imagem em catélogos de papel
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roughs, isto €, rascunhos de seus antincios, folhetos e até filmes publicitdrios utilizando papel, 14pis e
canetas hidrograficas. Era comum ver sobre as mesas de todos os diretores de arte, enormes estojos de
canetas hidrogréficas, lapis de cor, lapis para desenho, réguas e esquadros. O diretor de arte efetivamente

“desenhava” a peca e a encaminhava ao estidio, um departamento hoje quase extinto nas agéncias.

No estadio este rough (esbog¢o) era transformado
em layout, isto €: uma pe¢a o mais parecida
possivel com o que o cliente veria veiculado ou
impresso. No estidio trabalhavam profissionais
com perfil de artesdo, pois precisavam “montar”

o layout, desenhar letras, aplicar textos

Profissional de estidio na montagem de layout manualmente, fazer colagem e trabalhar com
fotografia também utilizando-se deste processo. Reproducdes de fotografias ou logotipos eram feitas em
fotocopiadoras ou ampliadores fotograficos, ambos em preto-e-branco. A imagem era, portanto,
fotografada, ampliada e depois colada manualmente no layout.

Muitas vezes, fotos de bancos de imagem eram utilizadas pelos diretores de arte nestes layouts, mesmo
sem a intencdo de efetivamente alugd-las para a veiculacdo definitiva da pega. A foto era utilizada, ento,
meramente para mostrar ao cliente como seu antincio provavelmente ficaria. Assim, depois de aprovada a
idéia, a fotografia poderia ser produzida por um fotégrafo independente, com exclusividade para aquele
cliente. E comum, até hoje, utilizar-se de fotografias de bancos de imagem para produzir layouts, cujas
pecas serdo posteriormente veiculadas com fotos produzidas e ndo alugadas. Mas j4 existem registros,
como mostra a imagem abaixo, de processos movidos pelos bancos de imagem contra este tipo de

prética. Ou seja: se o criativo reproduzir, no sentido de refazer, uma foto idéntica a exposta em um

arquivo, pode ser processado por plagio.

Os bancos de imagem seguiram o mesmo caminho ditado

+ pela dromocracia: o caminho da cibercultura. Ja no final dos
]

Foto de propriedade da Getty, “plagiada” em anincio,
cujo anunciante sofreu processo judicial
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anos 80 comecaram a migrar para a internet e na segunda metade da década de 90 as imagens passaram

a ser comercializadas quase totalmente por este meio.

B 2stiocked % Check + § Autolink + @ Seitor & [B keysiore [Blow @ settings~ Qual 0 custo de uma fotograﬁa de

banco de imagem?

SEMIOTICA

Encontrada a fotografia desejada, aplicada

no layout, aprovada pelo cliente e tomada

Py Tar e e e a decisdo de efetivamente utilizar aquela
fotografia do banco de imagem, inicia-se o processo de negociagdo com o banco de imagem.
Embora existam tabelas de preco, este valor é determinado e varia acompanhando uma série de fatores, a

saber:

* Quanto ao “assunto” (subject) da fotografia: still life, natureza ou pessoas? Geralmente fotos de
natureza-morta, de objetos inanimados, feitas em estidio, t€ém preco menor que imagens de natureza
com animais e paisagens rurais ou urbanas. Sendo menor o custo para fazer a fotografia, também ela é
disponibilizada para aluguel com preco menor. As fotografias mais caras costumam ser as que
envolvem modelos humanos em virtude dos custos de producdo e direitos de imagem dos modelos.

* Quanto a natureza comercial da cole¢do da qual a fotografia faz parte: dentro dos bancos de imagem

existem dois tipos de colecdes de fotos: Royalty Free

= Produtos e Servicos

Produtos (fotos criativas) . . .
(RF) e Rights Managed (RM). No primeiro caso, de
= RM (Rights Managed)
= locacéo
= exclusividade
Rt il e fotografias Royalty Free, com “direitos liberados”, o
= 60 colegbes
= RF (Royalty Free)
= tempo ilimitado
= s/ exclusividade
= 43 Colecdes
= +860 mil imagens

profissional efetivamente “compra” os direitos de uso

+RR (g Read) daquela imagem e poderd usé-la indefinidamente, em
=s/ e?(r;ll)usswidade
= 8 Colecdes

= +140 mil imagens

qualquer trabalho. No segundo caso, Rights Managed,

200250838-002, Catf

com direitos controlados, a fotografia podera ser
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utilizada por tempo e em meios previamente

% RETROEH-E

A Retrofile oferece uma colegao

. original de imagens raras e retré
banco de imagem. com liberages de modelo e
propriedade. A Retrofile apresenta
fotografias comerciais de arquivo
coloridas e em preto e branco,
desde o inicio do século XX até a
década de 80 nos temas de
negocios, estilos de vida, casais,
criangas, esportes e mais.

acordados entre a agéncia de propaganda e o

Quanto ao grau de exclusividade da fotografia:
as fotografias RF ndo garantem qualquer

exclusividade ao seu comprador. Ou seja: duas

ou mais marcas diferentes podem utilizar a mesma imagem para vender diferentes produtos e, por
vezes, até concorrentes. Ja as colecoes RM garantem exclusividade de uso da fotografia, dentro do
segmento de atuacao do cliente, por tempo determinado em contrato. Quanto maior o tempo de
utiliza¢do de uma fotografia RM, maior o custo para o comprador. Mais um motivo para o carater
descartdvel das imagens dos bancos: se forem utilizadas por muito tempo, acabam tendo um custo
maior do que se fossem efetivamente produzidas por fotégrafo contratado.

Quanto a veiculacdo da peca publicitdria: o or¢amento produzido pelo banco de imagem também varia
em detrimento da exposi¢do da peca publicitdria nos meios de comunicagdo. Se a fotografia for
utilizada em um ambito restrito (um folheto a ser distribuido em um evento, por exemplo), o custo
tende a ser menor. O oposto também ¢é verdadeiro: as fotos utilizadas largamente em midia de massa
(TV, jornais de grande circulacgdo, revistas com cobertura nacional) t€m custo mais alto. Em resumo: a
mesma foto pode ter custos diferentes, dependendo de onde serd utilizada.

Quanto a marca que deseja adquirir os direitos da foto: ndo existe uma tabela ou norma para
regulamentar este procedimento comercial dos bancos de imagem. Mas € praxe produzir or¢amentos
que acompanhem o porte da empresa interessada. Sob esta 16gica, um banco ou uma grande empresa
multinacional sempre pagam menos que uma empresa média pela mesma foto.

Quanto ao ineditismo da cole¢@o: os bancos de imagem lancam constantemente novas colegdes. Como
vimos anteriormente, o sistema veloz do frenetismo signico provoca rdpida obsolescéncia e exige
constante reposi¢ao das imagens na visibilidade mediatica. Por isso, os bancos de imagem estao
constantemente adquirindo novas colecdes. Quanto mais novas, mais caras. E o destino das imagens

mais antigas é fazer parte das imagens RF (sem exclusividade).
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De onde vém as fotos dos bancos de imagem?

Inicialmente, os bancos de imagem eram compostos de fotografias oriundas de arquivos pessoais
de fotégrafos. Até hoje os bancos de imagem costumam comprar colecdes inteiras de grandes fotografos
de todas as épocas, bem como de grandes agéncias de fotografia. S6 como exemplo, em 2006, o Getty
Images - maior banco de imagens do mundo - adquiriu todo o acervo fotografico da National
Geographic. Hoje, agéncias, editoras e profissionais de criagdo do mundo inteiro podem adquirir imagens
feitas pelos maiores fotégrafos-jornalistas do mundo e utiliza-las para ilustrar matérias ou antncios.

Na década de 80, com o crescimento da demanda pelas fotografias de arquivo, os bancos de
imagem passaram a contratar fotégrafos para produzir sessdes de fotografia exclusivamente para
disponibiliza-las para aluguel. Assim, fotografos passaram a produzir segundo orientacdes dadas pela
empresa. A idéia era “intuir” o tipo de fotografia que os profissionais de criagdo poderiam querer.

Foi nesta época, inicio dos anos 80, que comecaram a ser distribuidos em larga escala, catdlogos
de fotografias divididos por temas: Natureza, Negocios, Animais, Esportes, Estilo de Vida, Geragdes,
Familia, Beleza e muitos outros. Assim, os fotografos comegaram a planejar melhor suas sessoes de

fotos, direcionadas exclusivamente ao abastecimento dos arquivos.

O procedimento mais comum era o fotografo selecionar o casting, isto €, os modelos que

participariam da sessdo de fotos, geralmente mediante um caché que seria uma fracdo de um caché para

um trabalho convencional; colher a assinatura de todos em um
contrato de cessdo de direitos e realizar a sessdo de fotos, que poderia .
ser em qualquer lugar, com qualquer tema. Em seguida, as fotos eram
selecionadas, e as melhores, segundo avaliagao do fotégrafo e dos
bancos de imagem, entravam em um catdlogo que era impresso aos

milhares e disponibilizado aos profissionais de criagao.

Com o tempo, os bancos de imagem acumularam um imenso O/

volume de imagens disponiveis para locag¢do. S6 o Getty Images Catalogos de bancos de imagem em papel
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possui cerca de 70 milhdes de imagens (falando s6 de fotografias, sem contar filmes, que também fazem
parte do negdcio), 7 milhdes destas ja no formato digital.

Antes do advento da tecnologia digital, as fotografias eram reproduzidas em cromos,
normalmente chamados de slides. Estes cromos eram enviados para cada um dos escritérios do banco de
imagem espalhados pelo mundo. No caso do Image Bank, um dos pioneiros, os cromos eram enviados
para mais de 50 escritdrios espalhados pelos cinco continentes. Cada escritdrio deveria receber no
minimo 4 cépias de cada cromo, que deveria ser armazenado em local devidamente preparado para sua
conservacao, o que demandava um alto custo de producdo, armazenagem e estrutura fisica dos

escritorios, que também funcionavam como estoques.
O processo de locacao de imagens nos arquivos, antes da tecnologia digital

Depois de escolher a foto em um catdlogo, o profissional de criagdao entrava em contato por

u

telefone com o banco de imagem e passava o codigo da

imagem.

g
2

A pesquisadora - fung¢do que ainda existe para

auxiliar o cliente na escolha ou na pesquisa de determinado

tema - checava a disponibilidade da foto. Se estivesse

Cédigos identificam cada foto no banco de imagens disponivel, isto &, se ndo estivesse sendo alugada para

nenhum cliente do mesmo segmento ou na mesma regido, era feita uma série de perguntas para calcular
o orcamento. Quem era o cliente, para que seria utilizada, qual seria o tempo de exposicao e em quais
midias a imagem seria veiculada. O cromo era entdo enviado por meio de um portador juntamente com

um contrato no qual se especificava a natureza de sua utilizacdo bem como o custo.

Ainda nos anos 80, o cromo ndo era utilizado freqlientemente para o layout por uma questao
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técnica: ainda ndo existiam scanners capazes de copiar o
slide. Isso era feito somente na gréafica, com equipamentos
muito caros para a época. Assim, era comum fazer uma
copia fotogréfica da foto e aplicd-la por meio de colagem

no layout. Outro recurso era utilizar um ilustrador, que

Escolhendo cromos na “mesa de luz” desenhava uma cena parecida com a da foto.

No mesmo envelope em que o portador levava o cromo e o contrato também havia um termo de
responsabilidade, que o profissional de criacdo teria que assinar ao receber o material. Caso o cromo
viesse a ser danificado ou perdido, uma multa pesada poderia ser aplicada, geralmente com um valor
bem superior ao custo do aluguel do cromo.

Existia, portanto, um valor real para um objeto real: o cromo. A materialidade da fotografia ainda
podia ser observada. A foto era ainda algo fisico, impresso, palpavel. Todo este procedimento sofreria
alteracdes profundas com o advento dos meios digitais de comunicacdo e das novas tecnologias da

informacao.

Direitos autorais e de imagem nas fotos de arquivo

“Fotos, que em si mesmas nada podem explicar, sdo convites inesgotdveis a dedugdo, a especulagdo e a
fantasia.” (SONTAG, pég. 33)

Muitos criativos “se perdiam” nas centenas de fotografias que folheavam nos catdlogos dos
bancos de imagem. Ainda é comum ‘“navegar’ nos bancos de imagem - hoje digitais - deixando os olhos
percorrer as imagens, tentando decifra-las e imaginando possibilidades criativas para muitas delas. Em
uma palestra na FAAP em 2005, Rubens Fernandes Jr. usa a expressao “sedu¢do pela auséncia”. Ou
como nos sentimos fascinados por fotos de pessoas desconhecidas.

(...) A fotografia (...) oferece a satisfacdo mais completa de nossa curiosidade. (SCHOPENHAUER)

Nos bancos de imagem podemos encontrar milhdes de pessoas. Sobre cada uma delas podemos

apenas intuir e ndo obter informagdes definitivas. Freqiientemente, ndo sabemos nem a nacionalidade
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daquelas pessoas, nem onde a fotografia foi tirada.

Para o negocio da publicidade, os nomes, as profissdes ou o passado daquelas pessoas realmente

nao importam. Nem seu futuro. O que importa
¢ a atemporalidade daquela imagem e como
ela pode ser comercializada, dentro da lei.
Tudo o que importa é ter em maos os direitos
de utilizagdo da imagem.

Como dito anteriormente, em teoria,
todas as pessoas que aparecem em uma
imagem de arquivo devem ter assinado um

termo de cessao de direitos de imagem. O

Detalhes da imagem

Legenda: Businesswomen and man looking at laptep

Fotdgrafo/artista: George Dovle

Informacées sobre liberacdo de direitos: Essa imagem tem liberacdo de direitos de models = de
propriedade.

& disponibilidade dessa imagem 56 pode ser garantida ne momente da compra.

compromisso do banco de imagem, portanto, ¢ administrar esta documentacao, garantindo o direito de

uso da foto a quem se dispuser a alugd-la. E também atribui¢io do banco de imagem repassar

pagamentos aos modelos, conforme a utiliza¢ao das fotos. Todo o relacionamento com fotégrafos e

modelos é gerenciado pelo banco de imagem.

O que nos chama a atenc¢do € que estes profissionais (modelos e atores) nao tém conhecimento prévio de

onde serdo utilizadas as imagens de seus rostos e corpos. Nao t€ém dominio nem qualquer controle sobre

a utilizacdo comercial. Suas fotografias ilustram, corroboram e vendem produtos, servigos e marcas pelo

mundo inteiro. Produtos que nunca viram, provaram ou que - quem sabe? - podem até ir contra algum

principio moral, ético ou religioso que porventura tenham.

Pagina inicial do site Getty Images: violéncia

Por outro lado, nem os bancos de imagem nem as agéncias e
muito menos as marcas podem ter controle sobre o que vai se
passar na vida destes modelos apos a sessdo de fotografias.
Dentre eles, alguém pode se tornar um criminoso procurado no
pais em que vive, outros podem simplesmente morrer. De
qualquer forma, sua imago, sua mascara mortudria, continuara

exposta em algum lugar do mundo.
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Em “A Camara Clara”, Barthes - como muitos outros autores citados
neste texto - visita muito esta idéia de que a fotografia, ao tentar

alcancar a imortalidade, na verdade evoca a morte.

“Ao me dar o passado absoluto da pose, a fotografia me diz a morte

no futuro. O que me punge € a descoberta dessa equivaléncia. Pigina inicial do site Getty Images: violéncia
Diante da foto de minha mae criancga, eu me digo: ela vai morrer: estremeco, tal como o psicético de
Winnicott, por uma catdstrofe que ja ocorreu. Que o sujeito ja esteja morto ou nao, qualquer fotografia é

essa catastrofe.” (BARTHES, 1984, pag. 142)

E na pagina ao lado, uma imagem de um jovem sentado com as costas contra a parede de sua cela,
aguardando o momento de sua execugdo. Sob a foto, Barthes escreve: “Ele esta morto e vai morrer”.
Impossivel agora ndo pensar em morte, em muita morte nos bancos de imagem. Quantos daqueles rostos
cheios de vida, emocao e atitude ja nao respiram mais? Estao todos mortos. E vao todos morrer. Os

bancos de imagem sdo violéncia pela velocidade e morte pelas fotografias.

“A fotografia € violenta: nao porque mostra violéncias, mas porque a cada vez enche de for¢a a vista e
porque nada nela pode se recusar, nem se transformar (que as vezes se possa dizer que € doce ndo
contradiz sua violéncia; muitos dizem que o aguicar € doce; mas eu o acho, o actcar, violento).”

(BARTHES, 1984, pags. 136-137)

“Embora certas fotos, tomadas como objetos individuais, possuam o toque e a doce seriedade de obras
de arte importantes, a proliferacdo de fotos constitui, em tultima instancia, uma afirmacao do kitsch.”

(SONTAG, pég. 24)
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Bancos de Imagens digitais: dromocratizacao e glocalizacao do comércio de imagens no

ciberespaco

“Apesar da ilusdo fornecer compreensao, ver por meio de fotos desperta em nds, na verdade, uma relacao
aquisitiva com o mundo (...)” (SONTAG, pag. 127)

Conforme exposto no capitulo anterior, a constante busca pela velocidade gerou armas, veiculos e
maquinas de fotografar cada vez mais velozes. E quem possui as maquinas mais velozes detém o poder
vindo diretamente na esteira da violéncia.

A dromocratizacido sempre crescente no processo de criacdo de pegas de comunicagdo -
especialmente na publicidade - criou uma imensa demanda pelas fotografias disponiveis nos bancos de
imagem. Milhares de catdlogos - alguns com centenas de pdginas - eram impressos e distribuidos as
agéncias semanalmente. Tanto o processo de pesquisa da fotografia a ser utilizada pelo criativo quanto o
processo da aquisicdo da imagem e até a natureza fisica destas fotografias seriam rdpida e radicalmente

transformados pelo advento das novas tecnologias de informacdo, em especial a fotografia digital e a

internet.
) " Ja nos anos 90, o ciberespaco
gettyimages
TALR A~ e A ARy BTN | O o fevor contateznos para comprar imagens. .
T p{_\\‘f‘ o — comega a se revelar o ambiente
L (s o s e concl perfeito para o negdcio dos bancos
A Filtrar por categoria
FotosellaEtracées B . .
CTp—— de imagem. Os catdlogos
[ rights-ready ()
™ royalty-free (RF)
Fesauisar comecaram a Ser impressos com

cada vez menos péginas, tendo em
vista que 0s Cromos passaram a ser

digitalizados e disponibilizados no

site do banco de imagem. Hoje, das

Mecanismo de busca no site Getty Images L .
quase 100 milhdes de imagens

controladas pela Getty Images - maior banco de imagens do mundo - perto de oito milhdes ja estdo a

disposi¢do no formato digital, via internet.
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No ciberespaco, o processo todo € muito mais veloz e menos dispendioso para ambas as partes.
As péginas virtuais dos sites dos bancos de imagem congregam o que ha de mais avancado em
ferramentas de busca. E encontram-se as imagens pretendidas mediante palavras-chave a respeito do
formato, tipo fisico, situacdes e até conceitos correlacionados com as imagens disponiveis. Todo o
processo de pesquisa, escolha, comercializacao e entrega (download) da imagem € feito hoje

exclusivamente pela internet.

Do nomadismo veicular sedentario ao sedentarismo comunicacional nomade

Na evoluc¢do dos meios de transporte vimos a inauguracio do sedentarismo veicular ndmade. Em
uma postura sedentdria - sentado ao volante do seu carro, por exemplo - é possivel ser ndmade utilizando
seu veiculo. Era desta forma que eram produzidas as fotos para a propaganda. Nesses tempos analégicos
- década de 80 e antes - era freqiiente os criativos das agéncias de propaganda irem até o estidio do
fotégrafo “acompanhar” a foto. Depois de revelada, a fotografia seguia fisicamente, impressa em papel
ou cromo para a apreciacao do cliente.

A transformacgdo da fotografia em dados mudou esta logistica de producdo e sua utilizagdo. Os
chamados “veiculos” de comunicacdo, ao se tornarem interativos, permitem ainda mais velocidade no
transporte destas imagens-informacao. Hoje, os publicitarios perseguem imagens digitalizadas na internet
e as capturam com um movimento do indicador. E como os grandes bancos de imagem sdo todos
estrangeiros, a imagem escolhida é transmitida através de fibra dptica ou satélite, em segundos, até o
computador do criativo.

A experiéncia de estender a presenca humana alhures e de compartilhar experiéncias distantes
sem sair fisicamente do lugar onde o criativo se encontra € chamada de sedentarismo comunicacional
ndmade (TRIVINHO, 2006, em aula). O criativo estd em atitude sedentdria, posto que estd sentado, mas
através do veiculo de comunicagdo - no caso o computador em rede em um glocal stricto sensu, pois que
fincado na maquina - estende sua experiéncia aos mais distantes lugares do mundo através do limbo

atemporal da internet.
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Narciso, fotografia e bancos de imagem

“(...) nossa esqualida sociedade precipitou-se, cada
homem transformado em um Narciso, para olhar sua
prépria imagem trivial numa lasca de metal.”

(BAUDELAIRE)

Foto preparada para inserco de produto (cartio de crédito)

Ao tentar reproduzir a realidade, os bancos de imagem acabam criando um universo estranho,
fobico e paralelo. Estranho porque nada tem a ver com o real. Ao prestarmos atenc¢ao as fotos disponiveis
em arquivo para a publicidade nos depararemos com um mundo de simulacros, mas ndo de simulacdes
da vida real. Nos catdlogos de fotos vemos ruas sem propaganda, carros sem logotipo da marca, torcidas
inteiras vibrando sem um escudo de time verdadeiro em suas camisas. Pessoas posam de modo
grotescamente surreal ao simularem estar segurando, por exemplo, um cartdo de crédito. Sobre suas
maos vazias, o criativo poderd aplicar o cartdo que quiser.

geltyime

Os mesmos modelos posam para dois “times” diferentes. Na terceira foto também nao se véem logotipos ou distintivos de clube

E também um universo fébico pela relacio visceral entre fotografia e morte. Ao evocar nosso
medo mais primitivo, o da morte, nos lembram constantemente de nossa propria transitoriedade. Isso
incomoda e nos obriga a criar simbolos que perdurem. Os bancos de imagem seriam assim uma
necrépole de objetos mortos.

O mundo paralelo criado pelos bancos de imagem estd substituindo o mundo real, cotidiano, onde

a vida se da.
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“As fotografias nos cercam. T@o onipresentes sdo,
no espago publico e privado, que sua presenca nao
estd sendo percebida. (...) O universo fotografico
estd em constante flutuacdo e uma fotografia é logo
substituida por outra. (...) Nao é a determinadas

fotografias, mas justamente a alteracio constante de

fotografias que estamos habituados.” (FLUSSER,

O criativo esta livre para ‘“‘escolher” a reivindicacdo da multidao

2004, pag. 61)

Neste mundo-imagem, criativos acreditam estar vendo a si mesmos e a seus consumidores-alvo
(novamente a relac@o entre fotografia, publicidade, velocidade e violéncia) quando escolhem as fotos que
devem ilustrar seus antncios. Flusser (2004) também cita este narcisismo dos criativos no seu “A

Histoéria do Diabo” ao comparar alguns aspectos do fazer fotografico ao pecado da luxiria:

“Vontade humana o teu nome € beleza. Fazes surgir do ar castelos de mil torres, e em cada torre flutua
uma bandeira. Transformas pedras surdas e mudas
em estdtuas brancas e limpidas, talhadas a sua
imagem. Fazes o vento cantar e transformas um
furacdo em acorde. Louvada sejas, vontade
humana, tu, criadora da arte, tu, inventora do

mundo, tu, produtora e aniquiladora do Diabo e de

h

2
Deus. (FLUSSER’ 2004) Bancos de imagem: os espelhos da nossa sociedade
Conta a lenda que Narciso era um belo jovem pelo qual a Ninfa Eco se apaixonou. Eco fora
privada da fala por Hera, esposa de Zeus, e s6 podia repetir as dltimas silabas das palavras que ouvia.
Incapaz de expressar seu amor por Narciso, foi por ele rejeitada e morreu com o coracao dilacerado. Os

deuses puniram entdo Narciso por seu tratamento desalmado para com Eco, fazendo-o apaixonar-se por
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sua prépria imagem. Um dia Narciso viu sua
prépria imagem refletida nas dguas de um
regato. Ficou perdidamente enamorado de
sua imagem e recusou-se a abandonar o
local. Morreu de debilidade e
metamorfoseou-se numa flor, o narciso, que
cresce a beira das fontes e mananciais.
Enamorar-se da propria imagem. Isso
€ ser narcisista. E este € precisamente o
comportamento da nossa sociedade,
habitante de um mundo-imagem. Os bancos

de imagem sdo como a superficie da 4gua,

que reflete belos rostos que fascinam. Mas,

“Narciso” - Caravaggio, 1597 (direitos: Corbis)

assim como Narciso, este fascinio cega para a verdadeira natureza do fenomeno observado. Narciso
errou ao se apaixonar pelo belo rosto, que ndo percebia tratar-se da propria imagem. Hoje, nossa
sociedade também erra ao acreditar que os rostos e situagdes exibidas nas fotos de arquivo sdo sua
imagem e semelhancga.

Apesar das fotos de banco de imagem serem simulacros de uma realidade pretendida pelo
sistema, criativos e consumidores-alvo se debrucam sobre estas imagens em um misto de luxuria, gula e
soberba. Luxtria, pela deificacao da estética e do belo e pela entrega com que se dedicam ao seu
trabalho; gula, pelo apetite insacidvel por imagens que acossam todas as marcas que precisam
constantemente substituir imagens que se tornam obsoletas cada vez mais rapidamente, gula de uma
sociedade que se alimenta de imagens e que também serve de alimento a estas imagens. E, finalmente,
soberba pela crenga neste sistema, crenga de estar no controle destas imagens; soberba dos criativos por
acreditarem que estdo no comando sem desconfiar que estas imagens estdo cada vez mais inflacionadas.
“A gula € um disturbio; significa que algo esta nos devorando por dentro.” (DE VRIES)

O sistema que criou a serial imagery (BAITELLO Jr,) para produzir mais e mais rdpido para
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lucrar mais e mais rapido, também exige consumidores em série. Para isso, antes foi necessario

convencer estas pessoas que, também elas sdo imagens.

A crise da visibilidade, exacerbada pela presenca dos bancos de imagem nas midias

“Faz parte deste cendrio (...) a exacerbacao no culto as imagens e todos os seus templos. A cultura das
imagens (e da transformacao de toda a natureza tridimensional em planos e superficies imagéticas) abre
as portas para uma crise de visibilidade. (...) a inflacdo e a exacerbacdo das imagens agregam um
desvalor a propria imagem, enfraquecendo sua forga apelativa e tornando os olhares cada vez mais

indiferentes.” (BAITELLO, 2005, pag. 85)

Com um poder enorme - que se torna ainda mais terrivel pela possibilidade de reprodu¢@o no
meio digital - estas imagens medidticas competem hoje pela nossa aten¢ado e, conseqiientemente, pelo
nosso tempo de vida. Munido de um repertério cada vez mais estreito, este ptblico-alvo consome
imagens e € consumido por elas, um processo em constante crescimento € aceleracao, uma tentativa de
substituir as imagens na visibilidade medidtica antes que os consumidores-alvo se “cansem” delas.

Segundo (BAITELLO, 2005), o alimento das imagens € o nosso olhar. Quando olhamos para as
fotos dos bancos de imagem, impressas e veiculadas na
visibilidade mediatica, estamos transformando nosso
corpo em alimento deste sistema, que se autoperpetua
numa velocidade cada vez maior.

Ainda na visdo de (BAITELLO, 2005, pag. 86): “Quanto
mais vemos, menos vivemos, mais necessitamos de
visibilidade. E quanto mais visibilidade, tanto mais
invisibilidade e tanto menos capacidade de olhar.”

Para estas imagens, nossa sociedade transfere suas

experiéncias e seu tempo de vida. Passamos a ser e a viver
Bancos de imagem: um espelho da sociedade
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in effigie (BAITELLO, 2005, pag. 86), presos em um presente continuo, sem passado ou futuro e, assim,
sem presente também. Assim toda imagem € a presenca de uma auséncia, evocando perpetuamente a
idéia da imago dos gregos: a mdscara mortudria primordial, ancestral de todas as fotografias.

Baitello Jr. também fala da perda da priopercepg¢ao, a percep¢do do proprio corpo com a
desvalorizagao dos sentidos de proximidade, em detrimento da sobrevalorizagao do sentido do olhar, que
¢ um sentido de distancia. A perda do presente e da proximidade que assistimos hoje pode ja ter sido
preconizada anteriormente por Walter Benjamin em seu texto “A obra de arte na era de sua
reprodutibilidade técnica”. Benjamin se refere a aura como uma “apari¢do tinica de uma coisa distante,
por mais perto que ela esteja.” (BENJAMIN, pag.170)

Seriam as fotos de banco de imagem o méximo da destrui¢do da aura? Se o declinio atual da aura
advém diretamente da capacidade de reproducdo do objeto fotografico (BENJAMIN, 1994), ao usarmos
imagens para fazer as coisas ficarem mais proximas, ao tentarmos possui-las na imagem, na copia,

estamos na verdade nos afastando do objeto fotografado.

“Retirar o objeto do seu involucro, destruir sua aura (...). (BENJAMIN, 1994, pag. 170)

O narcisismo descreve uma condi¢do psicoldgica e uma condi¢ao cultural. Individualmente,
indica uma perturbagdo da personalidade caracterizada por um investimento exagerado na imagem
da prépria pessoa. Os narcisistas estdo mais preocupados com 0 modo como se apresentam
do que o modo como realmente sao. Negam quaisquer sentimentos que contradigam a imagem
que procuram apresentar. Usando o poder da imagem sdo sedutores, ardilosos, empenham-se
na obtencdo de poder e de controle, comportamento idéntico ao dos criativos ao se utilizarem
dos simulacros nas fotos dos bancos de imagem.

Culturalmente, o narcisismo pode ser considerado como perda de valores humanos, uma auséncia
de interesse pelo bem coletivo, uma sociedade que sacrifica o real em favor do hiper-real
(BAUDRILLARD, pég. 20), vivendo em um universo estranhamente semelhante ao original. A

proliferacdo das imagens - que o publico acredita serem reais - converte-se em medida de progresso.
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Uma cultura que sobrevaloriza a imagem pode e deve ser considerada narcisista.

O narcisismo individual segue a par e passo com o da cultura. Nossa cultura foi modelada por
meio das imagens. Podemos entdo entender uma sem compreender a outra?

E comum pensarmos no narcisismo como um amor exorbitante por si mesmo, com uma
correspondente auséncia de interesse pelas outras pessoas. Descreve-se o narcisista como egoista e
ganancioso. Tal retrato € s6 parcialmente correto. Os narcisistas mostram, de fato, uma falta de interesse
pelos outros, mas também sdo igualmente insensiveis as suas proprias e verdadeiras necessidades, um
comportamento autodestrutivo que ao inundar o ambiente com cada vez mais imagens forca o sistema a
produzir cada vez mais imagens com cada vez menos sentido.

Quando falamos do narcisismo entre os profissionais que atuam na produgdo criativa da
publicidade, € preciso fazer uma distin¢gao. O narcisismo indica um investimento na propria imagem em
oposicao ao seu eu interior. Os narcisistas da publicidade amam as imagens como se fossem as suas
proprias. Debrugados sobre o regato de plasma das telas dos computadores, ficam fascinados com o

poder das imagens, alheios ao poder de destrui¢dao de todo o sentido das mesmas.

Modelos e bancos de imagem. Dorian Grey as avessas

“Ninguém jamais descobriu a feidra por meio de fotos.
Mas muitos, por meio das fotos, descobriram a beleza. (...) Ninguém exclama: “Como isso € feio! Tenho
de fotografa-lo.” Mesmo se alguém o dissesse, significaria

o seguinte: “Acho essa coisa feia... bela”. (SONTAG, 2004,

pag.101)

O Retrato de Dorian Gray, de Oscar Wilde, € um estudo
classico da personalidade narcisista. A semelhanca de

Narciso, também Dorian Gray era um jovem

extraordinariamente belo. A histéria conta que, depois de Oscar Wilde
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ver seu belo rosto pintado, Dorian
pensou que seria uma lastima que o

quadro mostrasse sempre um jovem

feliz, de radiante beleza, enquanto ele
proprio envelhecia e se deteriorava. Que
fosse o inverso, implorou ele, e assim
aconteceu.

Dorian Gray passou 0s anos sem
mostrar o minimo sinal de idade ou
preocupacao em seu rosto e corpo. Aos
50 anos, tinha a mesma aparéncia que
aos 20. Nenhum traco ou ruga que
refletissem os cuidados ou preocupagdes
da existéncia afetavam-lhe a fisionomia.

O seu segredo era o retrato, que

Ivan e Malvin Albright trabalhando em um retrato usado no filme lheci t feitra d
“The picture of Dorian Gray” 31/12/1943 cnvelhecia € mostrava a Iciura de uma

vida sem sentimentos. Mas Dorian escondeu o retrato e nunca olhou para ele, nunca se defrontou com a
realidade da vida. Quando o fez, encontrou seu fim.

Nos bancos de imagem, compostos de fotos, a morte também estd sempre presente, rondando ou
literalmente. Como Dorian Gray, evitamos olhar detidamente a morte contida em cada fotografia. Nao
queremos enfrentar a realidade a qual estas imagens se sobrepdem.

Ao nos defrontarmos com os bancos de imagem, reconhecemos um retrato semelhante ao de
Dorian Gray. Enquanto as imagens permanecem neste limbo atemporal, sdo simulacros proibidos de
envelhecer. Quantos destes rostos ja envelheceram no mundo real? Como envelheceram? Estardo vivos
ainda? Terdo cometido algum crime? Nunca saberemos. Assim como os modelos dos bancos de imagem
ndo tém idéia do que € feito de suas imagens. Talvez seu rosto seja usado para anunciar um produto com

o qual ele ndo tenha qualquer afinidade ou até seja contra seus valores.
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Ao navegar pelas piginas dos bancos de imagem encontramos um rosto familiar. Um senhor de
provavelmente mais de 70 anos. Ele estd com um chapéu de palha, sobre o qual € despejado um jorro de
agua. Ele esta sorrindo, feliz, tipica imagem da juvenilizacdo que a propaganda quer imprimir ao idoso-
alvo. Esta mesma foto foi usada hd 17 anos, em 1990, para um antincio do Banco Bradesco. Até 2007,
esta foto foi comercializada diversas vezes, em diversas midias, em muitos paises, para as mais
diferentes marcas. E hoje, continua disponivel para locac@o. Olho para esta foto e vejo um homem com
grande probabilidade de j4 estar morto. Fico pensando quantas pessoas mortas - agora literalmente - nos
olham de dentro dos bancos de imagem. Como ficam os direitos de imagem dos mortos neste caso? Esta

re-morte no mundo real ndo se repete no banco de imagem, onde a imagem estd presa em um nao-tempo.

Ao contrdrio de Dorian Gray, estas
pessoas que venderam os direitos de suas
imagens aos bancos de imagem podem, a
qualquer momento, se deparar com sua foto
envolta em uma moldura mediatica qualquer.
Talvez, ao descobrirem seus rostos jovens e

intocados nas propagandas, estas pessoas sintam

um horror parecido com O que Dorian Gray . Imagem disponivel no banco de imagem desde 1994
ja utilizada na Franca, no Peru, nos EUA, na Holanda,

i em Portugal e no Brasil, para diversos segmentos
sentiu, enquanto seu espelho de casa mostra a

realidade: um rosto e um corpo aparentemente menos vivos que o da fotografia.

“Pressinto que deste mau sonho serd preciso que eu desperte de maneira
ainda mais dura; pois ndo sei o que a sociedade faz da minha foto, o que

ela 1€ nela (de qualquer modo, hé tantas leituras de uma mesma face); mas

Specit and forget t! quando me descubro no produto dessa operagdo, o que vejo € que me

Blue Diamond will make you look like a genius.
BLUE
~ DIAMUND -

-

Hulton Archive: imagem de Direito 50
Controlado (RM), sem autorizacio
do modelo

tornei Todo-Imagem, isto €, a Morte em pessoa; os outros - O Outro -




desapropriam-me de mim mesmo, fazem de mim, com ferocidade, um objeto,
mantém-me a mercé€, a disposi¢ao, arrumado em um fichério, preparado para
todas as trucagens sutis (...) O que preciso defender € meu direito politico de ser

um sujeito.” (BARTHES, 1984, pags. 28 e 29)

Roland Barthes (Pari‘s, 1964) V. . L. . . -
A destruicio literal do analdgico pelas novas tecnologias da informacao na

fotografia de bancos de imagem

As primeiras fotografias produzidas em daguerreétipos eram tratadas como verdadeiras

preciosidades.

“Os clichés de Daguerre eram placas de prata, iodadas e expostas na camara obscura (...) Eram pegas
Unicas; em média, o preco de uma placa, em 1839, era de 25 francos-ouro. Nao raro, eram guardadas em

estojos, como joias.” (BENJAMIN, 1994, pag. 93)

Com a possibilidade de reproducdo infinita, o valor de culto destas imagens caiu rapidamente.
Benjamin mostra como, para existir valor de culto, a obra deve se manter quase secreta. A medida que as
fotografias foram se libertando de sua funcao ritual, sua apari¢do publica foi ficando cada vez mais
freqiliente e natural.

Hoje, a tecnologia digital produz fotografias sem utilizar o método fotoquimico original. A
fotografia digital € mais um fendmeno matematico do que quimico. Segundo um ex-diretor da Getty
Images no Brasil, Sr. Gianfranco Coppolla, “nés ndo vendemos fotografias. N6s vendemos dados”.

Assim, mais que apenas obsoletas, as fotografias armazenadas na forma de negativos ou cromos
passaram a ser um verdadeiro estorvo. Em 1998, a Getty Images tinha sua sede na Avenida 9 de Julho,
em Sao Paulo. Além de alugar um andar do prédio para acomodar seus funciondrios, era necessario
alugar um grande saldo no térreo do edificio, exclusivamente para o armazenamento de cromos. Milhdes

de cromos. Milhdes em cromos.
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Dez anos depois, ndo encontramos nem um cromo sequer em qualquer dos escritérios da Getty
espalhados pelo mundo. Todas as imagens vém diretamente do servidor da Getty, em Seattle, Estados
Unidos.

Em virtude desta obsolescéncia das imagens analdgicas, diversos bancos de imagem - como o
Getty no Brasil, que em outubro de 2005 alugou os fornos de uma siderudrgica para incinerar seis milhdes
de cromos - estdo promovendo constantes queimas, literalmente falando, de material fotografico como
cromos, negativos e videotapes. Sao materiais que ja se encontram digitalizados em altissima resolugao,
imagens de direito controlado que hoje se encontram tnica e exclusivamente arquivadas em um
gigantesco servidor nos Estados Unidos. Manté-los fisicamente armazenados ndo compensa mais.
Segundo Coppolla, a Getty tem planos de inaugurar dois novos servidores na Europa, em local
confidencial para preservar estes dados, em caso de qualquer falha ou até mesmo ataque aos sistemas ou
ao pais no qual se encontra.

Atualmente, portanto, ao se adquirir os direitos de imagem de uma fotografia, o comprador a
receberd diretamente do servidor baseado em Seattle. O preco, também calculado em tempo real, leva em
consideragdo fatores como: tempo de utilizacdo, local de exibi¢do, produto anunciado, midia utilizada,
limites de exclusividade, entre outros. Ou seja: até o processo de confeccdao de or¢camentos agora é
interativo, diretamente entre o comprador (o criativo de uma agéncia, por exemplo) e o sistema. O
nimero de funcionérios nos escritorios dos bancos de imagem foi progressivamente diminuindo. Mas o
nimero de fotografias alugadas nunca parou de aumentar.

S6 para exemplificagdao, em 2006 a Getty Images cresceu* em nimero de imagens alugadas nada
menos que:

Editorial (jornalismo e entretenimento)....... 18%
Creative (propaganda).........c.ccceevveerveerennene 8%

Film (cenas de arquivo).........ccccceeveeerueenenne 13%

(*) Getty Images Report Preliminary Financial Results for the Fourth Quarter and Full Year of 2006. Este

documento pode ser apreciado na integra nos anexos.
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Dromoaptidao: obrigatoriedade do dominio das ferramentas cibernéticas aceleradoras e de suas

senhas infotécnicas para a comunicac¢ao nos dias de hoje

“A capacidade de ser veloz abrange a competéncia econdmica orientada para a posse privada plena (isto
¢, a partir do domo) das senhas infotécnicas de acesso a época (objeto infotecnoldgico e rede digital a
frente), a competéncia cognitiva e pragmdtica no trato da sociossemiose plena da interatividade (isto é, o
dominio das linguagens informéticas sempre em mutagdo); e a capacidade (econdmica e cognitiva) de
acompanhamento da 16gica da reciclagem estrutural daquelas senhas (vale dizer, do movimento
progressivo de otimizac¢do da mais-poténcia de hardwares, softwares e demais fatores informéticos, que
compromete o que € anterior em nome do que vem depois, ideologicamente valorado como sendo

melhor.” (TRIVINHO, 1999, Parte II, Cap. IV, 2001b, 2003a).

No trecho acima, retirado do artigo “Dromocracia, Cibercultura e Transpolitica”, Trivinho cita, de
maneira sintética, as condi¢cdes necessarias para que o individuo na sociedade atual possa usufruir a
velocidade proporcionada pelos novos veiculos de comunicacao.

Se tais condi¢des sdo indispensdveis a qualquer pessoa, tornam-se ainda mais importantes para os
profissionais da drea de comunicagio no mercado de hoje. E preciso ter as competéncias necessdrias para
operar as maquinas de aceleracdo da existéncia e da experiéncia: computadores ligados a rede mundial.
Sem estas habilidades € impossivel participar do processo de producdo de comunica¢ido de massa da
sociedade atual, pois estas habilidades devem ser sempre recicladas e atualizadas, visto que os sistemas
evoluem e se modificam para fornecer aos usudrios mais e mais velocidade.

O adestramento necessario para interagir com estas miquinas de aceleracdo do trabalho, os
computadores, nao se da sem um preco. Para se operar as maquinas
mais avangadas sdo necessdrios cursos muito especificos e, ndo raro,

dispendiosos. Por isso, uma condi¢ido econdmica privilegiada é

primordial para os dois primeiros aspectos abordados por Trivinho

Dromoaptidio: o dominio das senhas no trecho acima: posse plena do equipamento - que, vale dizer, pode
infotécnicas
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ser fornecido por uma empresa - € dos conhecimentos necessarios para operd-lo, conhecimento que -
sugere Trivinho - estd em constante mutagdo e exige constante atualizacao e, portanto, constantes
investimentos por parte do operador.

A tdo alardeada “inclusdo digital”, idéia cada vez mais presente nos planos de governo de todos
os niveis (federal, estadual e municipal), toma contornos de utopia ao nos darmos conta de que os
computadores e mesmo a rede utilizada nas institui¢des de ensino se tornam obsoletos muito antes de
comecarem a ser “‘decifrados” pelos alunos. As mdquinas de informatica mais avangadas e velozes, os
sistemas mais avangados e as redes mais poderosas sempre estardo sob a posse plena de uma elite
econdmica: a elite cibercultural dromoapta.

“Na medida em que a distribui¢io social das senhas infotécnicas, da dromoaptidao conforme e, portanto,
dos acessos, realizada via mercado € aleatoriamente desigual (...) arranjam-se (...) as condicdes propicias
de produgdo de uma estratificacdo sociodromocratica flexivel em cujo topo figura a nova casta dos
privilegiados, a elite cibercultural dromoapta (...)”(TRIVINHO) - Dromocracia, Cibercultura e

Transpolitica, p. 6.

Os Bancos de Imagem na era da iconofagia: o “fast-food” de imagens excretais

“Por medo da morte principiamos, no alvorecer da hominizacao, a produzir imagens dos mortos. Por
medo das imagens da morte passamos a acelerar a producao das imagens, no intuito de afastar ou
recalcar a vivéncia da prépria morte. Tais imagens em proliferacdo exacerbada nos remetem ainda mais

as recordagdes da morte.” (BAITELLO, 2005, pag.53)

O titulo do livro de Baitello Jr., “A Era da Iconofagia”, nos leva a crer - bem a principio - que se trata de
uma obra que aborda este Unico tema: o fendmeno da simbdlica devoracao de imagens pelos
cidaddos/consumidores da sociedade contemporanea. Muito mais do que isso, a obra constréi um
panorama licido e claro de alguns componentes fundamentais para que esta sociedade se formasse e

passasse, também, a servir de alimento para estas mesmas imagens. Este ciclo de devoracdo e
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retroalimentacio de e por imagens tem, assim, sua autopoiesis na exigéncia constante de mais e mais
imagens. E o que faz dos bancos de imagem hoje um dos negécios mais présperos da atualidade.

As conseqii€ncias desta aceleracdo na producao de imagens e a crescente valorizacao dos espagos
- reais ou virtuais - onde estas imagens buscam visibilidade como forma de sobrevida, acabam gerando
uma “cegueira” generalizada. E como se, quanto mais tivéssemos para ver, menos enxergdssemos. Esta
oferta inflacionada de imagens torna ainda mais rarefeita a importancia de cada um destes signos volateis
na atmosfera da visibilidade mediatica no tempo atual.

No estudo deste tema, Baitello Jr. caminha inicialmente pelas duas pontas da comunicagao, de
onde vém e para onde vao todas e quaisquer emanag¢des comunicacionais. O corpo, midia priméria, o
mundo da priopercepcao das sensagdes, de todos os sentidos € como estas emanagdes sdo, na verdade a
construcdo de vinculos.
A midia secunddria veio como tentativa de o homem permanecer, ou pelo menos, fazer com que algo de
si - no caso um indicio de sua passagem - sobrevivesse ao tempo e a sua propria auséncia. Assim
também, as antigas técnicas artesanais de reproducdo da imagem fazem parte da midia secundaria. Cada
uma destas reproducdes - retratos, pinturas, entalhes - sdo tentativas de ficar, de continuar existindo além

55



da presenca de seu autor ou modelo. E nessa tentativa de sobrevivéncia, neste temor fobico, acabam, por
ironia, evocando insistentemente a morte. Acabam por se tornarem, na sua esséncia, a preseng¢a de uma
auséncia.

A reproducio de imagens em escala industrial vem alimentar o apetite - € por que ndo dizer a gula - da
sociedade por imagens. Um apetite exagerado que, como o pecado capital ao qual corresponde, s6
aumenta com seu exercicio. As técnicas de reproducao de imagens acabaram ndo democratizando o
acesso a esse tipo de producdo de cultura. No minimo porque ao inundarem o mundo com imagens,
acabaram desvalorizando a importancia de cada uma, diluindo seu apelo (aura de Benjamin). E assim, o
tempo de vida das pessoas passa a ser cada vez mais disputado por estas imagens que necessitam
desesperadamente ser vistas. O fato é que essa luta pela atencdo do cidaddo-consumidor, como € inerente
a qualquer disputa, ndo se dd sem violéncia. Uma violéncia calcada, em grande parte, na velocidade
implicita na evolucdo que representou o advento da midia tercidria para a veiculacio destas imagens em
novos ambientes medidticos, como veremos a seguir.

A midia tercidria eletrificou a distribui¢do e a veiculagcao destas imagens ja excessivamente exibidas aos
olhos “cansados” da audiéncia. Os meios eletronicos se transformaram no suporte destas imagens
aceleradas, em fluxo, que ndo permitem tempo para a decifracdo, quanto mais para a reflexdo e - mais
distante ainda - para a auto-reflexdo. O tempo lento da escrita, da linha, do desenho e da leitura da lugar
ao tempo veloz da midia eletronica visual. Assim, nesta parte do fendmeno da iconofagia, imagens
esmaecidas pelo uso sdo devoradas por outras imagens (novas?) que vém recicla-las. E € na nova midia
tercidria - a internet - que chega-se a0 maximo da sofisticagcao de um mecanismo de captura do tempo de
vida das pessoas. Dos territorios reais, preservados e defendidos por meios de aceleracio da existéncia
(veiculos aquéticos, terrestres e aéreos); passamos a territorios virtuais, etéreos, controlados a partir de
um vetor de aceleracdo da experiéncia: a midia tercidria (neste caso, em especial a internet). O tempo
presente € multiplicado em um continuum que se superpde em infinitos tempos presentes potenciais.
Aqui, pessoas sao transformadas em imagens, porque se assim ndo o fizerem, ndo serdo vistas, e iSso
seria a morte em um mundo onde a visibilidade é que confere a promessa de vida. E nesse deserto

lugubre, de imagens famintas por atencdo que a sociedade se oferece como alimento. Ora se alimentando
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das imagens, hora servindo de alimento para as mesmas.

Quando imagens comec¢am a ser produzidas em fun¢do de outras imagens, como reflexos destas, temos o
principio da iconofagia. Quando a sociedade passou a consumir imagens das coisas, quando estas
imagens passaram a ter valor equivalente ou superior aos proprios objetos que retratam, a iconofagia
ganhou ainda mais poder. Hoje, consomem-se cada vez mais imagens em indmeras formas, logotipos,
simbolos, marcas, simulacros de comportamento (as chamadas tendéncias). At€ mesmo a comida, frisa
Baitello Jr., estd se tornando imagem. Antes de comer, precisamos consumir a imagem da comida em
algum catdlogo, pOster, anincio ou comercial de TV.

A derradeira fronteira da iconofagia, no limiar da qual nos encontramos, ¢ 0 momento em que nossos
corpos, superalimentados com imagens, se transformam em imagens de corpos, corpos que vao servir de
alimento para as imagens que, para existir, precisam ser vistas. E o caso dos bancos de imagem, que se

alimentam dos olhares dos criativos e mais: da necessidade, da fome de serem expostas as massas.

“Alimentar-se de imagens significa alimentar imagens, conferindo-lhes
a substancia, emprestando-lhes os corpos. (...) As rotinas que devoram, os
modismos, os ideais apregoados pelos deuses menores da publicidade e
do marketing, as novas necessidades de se fazer visivel, o ritmo dos
T
e
tempos da produtividade e muitas, muitas outras imagens, que julgamos
Iconofagia: quando nos alimentamos

e servimos de alimento para as imagens  possuir como troféus na parede, ndo fazem outra coisa senio nos

devorar. Diariamente.” (BAITELLO, pdg. 97)

O processo de “sentacao’ e de sedacao do individuo na sociedade iconofagica

“Nossa capacidade de pensar, de comunicar, de agir, acaba sendo ditada de alguma forma pela cadeira. O
grande instrumento, a grande ferramenta, a grande maquina, a grande inven¢ao da chamada civilizagdo é
a cadeira e todas as suas variagdes. O planeta Terra tem seis bilhdes de habitantes e 24 bilhdes de

cadeiras, quatro para cada habitante.” (EICKHOFF apud BAITELLO)
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Pudemos acompanhar no livro “A Era da Iconofagia”, do Prof. Norval Baitello Jr., algumas de suas
idéias a respeito do processo de “sentacdo” da sociedade, um processo que Baitello nos apresenta como
sendo, na verdade, um processo de sedagdo. Como em muitas partes do livro - e de suas aulas - Baitello
consegue deixar seu texto ainda mais rico com notas sobre a etimologia das palavras que dao origem as
expressoes e fendmenos que usamos e percebemos (ex.: sedere, sed, sedla, silla, sedar). Existe uma
visceral relagdo entre a invencao da cadeira e o ambiente propicio para sedagdo do publico submetido a
velocidade das imagens em fluxo (midia tercidria). Ou seja: tanto o publico que recebe as imagens
quanto os criativos que as produzem e/ou as disseminam estdo - no glocal stricto sensu - igualmente
sedados, sentados.

Vamos nos deter mais um pouco sobre estas idéias. O glocal stricto sensu, como vimos, € fincado na
maquina; esta, por sua vez, estd ligada a uma rede, e sentado em frente a este veiculo de comunicagao
estd um usudrio humano.

Pois bem, aqui se pde o sedentarismo comunicacional ndmade. Conectado a uma estrutura glocal - que é

global, mas atende ao criativo de propaganda no Brasil localmente - o

usudrio consegue se “transportar’” aos diferentes bancos de imagem e
vasculhar arquivos de fotos produzidas em todo o mundo, em diferentes

épocas.

O sedentarismo comunicacional ndmade € o modus operandi usual dos

Processo de “sentacfio”: permanecendo produtores de pecas publicitdrias, fundamentalmente diretores de arte,
sentado e sedado

redatores e diretores de criagdao de agéncias de propaganda. Claro que,
da mesma forma, o jornalismo se utiliza destas imagens na parte editorial, mas manteremos o foco deste
trabalho no mercado publicitdrio, em que se trabalha sentado na quase totalidade do tempo.
As cadeiras, hoje, também assumem papel-chave na hierarquia de qualquer organizagao, seja ela familiar
ou mesmo uma corpora¢do. Dentro de uma empresa, por exemplo, a cadeira em que se senta o presidente
é, obviamente, a mais cara. Mais que isso: € aquela ergonomicamente mais trabalhada para reduzir ao

maximo os efeitos nocivos do sentar. As cadeiras “top de linha” da Giroflex, por exemplo, que chegam a

custar mais de R$ 10.000,00, sao projetadas para causar a minima compressdo dos vasos da parte
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posterior das pernas. Também permitem mobilidade para a parte inferior das costas (lombar), para que o
corpo possa se movimentar de forma mais parecida possivel com o “modo nio-sentado”. As diversas
regulagens de bracos, apoio para a cabeca, pés e pescoco tém a finalidade de evitar os problemas
causados pelo sentar e proporcionar a0 maximo os beneficios de estar em movimento. As rodinhas da
cadeira - mais dgeis e silenciosas que nos outros modelos usados na empresa - permitem a liberdade de
pequenos “saltos” pela sua mesa ou estagdo de trabalho. Assim, mesmo enquanto estd em sua cadeira, o
presidente da empresa passa a ser aquele que, por estar melhor sentado, parece estar menos sentado,
menos vulnerdvel a imobilidade deste estado e, conseqiientemente a sedacdo que ele poderia provocar.

Destas idéias, parece resultar uma formula:

[Imagens + midia tercidria (anula¢do do espaco)] X [velocidade (sem tempo para decifragdo)

+ cadeira] = perda da corporeidade e sedagdo

Toda esta velocidade, perda de corporeidade, sedacdo e exacerbacdo
men tn ranaatergs
digite esta senha -

gn gl - 3 do sentido da visdo na comunica¢ao dos nossos dias gera um

aparelho telefonico: r
0-8-0-0-7-7-7-7-1-77 %4

inescapdvel distanciamento entre as relagdes comunicacionais humanas,

uma espécie de caréncia de onde podem brotar algumas patologias

até 100% de |

desconto.

sociais, entre elas, a violéncia banalizada pela obsolescéncia e a

Asua € navegar na intemet com rapide? Entdo a sua ¢ 0 1 d d
Nao tem essa de ficar igando pra comprar conexi, depols pra comprar y

modem, depors sabe-se I pra ond. océ encontra conexdo, velocidade €,

‘2gora, até 100% de desconto 1o modem mum 56 telefone.

O ser humano de nossos dias parece padecer dos efeitos desta

celeridade nas informacdes na medida em que ndo vive plenamente seu
Velocidade: promessa basica de todo

duto de tecnologi - . o . L .
procufo de fechologia presente, vivido em incontéveis zappings e séries de momentos fugidios,

em fluxo. Também ndo reconhece - ou ndo quer reconhecer - seu passado, visto que tudo o que passou,
envelheceu, se tornou inutil e obsoleto. E corre o risco de ndo encontrar seu futuro, ameagado pela
crescente aceleracdo do consumo de recursos fundamentais 2 manuten¢do da vida no planeta.

Ao falar sobre a passagem da sociedade entomica (humanos se organizando, vivendo e

produzindo como insetos) para a sociedade imagética - vinda da evolucdo das técnicas de reproducao da
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imagem e da especializacdo do trabalho - Baitello apresenta um interessante verbete: ecologia, a l6gica
de uma sociedade que reproduz signos como ecos, onde o oikos da lugar aos ecos de imagens que ecoam
de outras imagens auto-referenciais. Os bancos de imagem sdo hoje importantes disseminadores destas

imagens que inundam a visibilidade mediética.
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CAPITULO 3

OS BANCOS DE IMAGEM E O PROCESSO CRIATIVO DA PUBLICIDADE E PROPAGANDA

NOS DIAS ATUAIS

“A critica genética surgiu com o desejo de compreender melhor o processo de criacio artistica, a partir
dos registros deixados pelo artista deste seu percurso.” (SALLES, péag. 18)

No livro acima citado, a Professora Cecilia Salles apresenta a critica genética como uma nova
possibilidade para o processo de decifracdo de um objeto cultural. Observando, estudando e pensando o
processo de producgdo deste objeto podemos conhecé-lo melhor. O caminho percorrido pelo criativo €,
assim, reconstruido, dando a obra uma possibilidade nova: a de ser observada como um processo.

Para conhecer e estudar melhor este processo, a critica genética se debrucga sobre documentos
originais, esboc¢os, anotacdes e quaisquer vestigios que fornecam pistas sobre o ato criador em pleno
curso. Estes chamados “documentos de processo” sao cuidadosa e atentamente reunidos pelo critico
genético, analisados e seguidos como “pegadas” que o artista deixou, enquanto criava.

Até o final dos anos 80, a documentacao processual da criagdo publicitdria tinha caréter
analégico. Os diretores de arte tracavam seus esbogos sobre papel,
utilizando canetas hidrogréficas, 1dpis e, em alguns casos, até pincéis e
tinta. Esses esbogos, como dissemos anteriormente, eram

transformados em layouts (pegas mais préximas do resultado final) no

trabalho em grande parte “analégico”

estudio para serem apresentados aos clientes. S6 depois da aprovagao
dos layouts era produzida a arte-final, com fotos e textos definitivos, que seriam transformados em filme
(fotolito) e enviados a gréfica.

Como € possivel observar pela rdpida descrigdao do processo de criagdo de uma peca publicitdria,
todo ele gera diversos documentos para serem analisados pela Gtica da critica genética. Era possivel
observar, passo a passo, o caminho criativo percorrido pelo profissional da agéncia na sua busca por uma

solucdo para o pedido de criacdo (briefing). Dentro dos envelopes que continham os pedidos de criagdao
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(briefings) era possivel rastrear facilmente este percurso, visto que é praxe
para alguns criativos inserir seus esbogos, croquis, desenhos e anotacdes

dentro destes envelopes, apds terem concluido o trabalho.

O departamento de criacido do século XXI é bem diferente. As novas

em “modo digital”

tecnologias de informagdo aboliram o uso de papel e tinta pelos diretores de
arte. Os enormes estojos de canetas hidrogréficas deram lugar a pequenos mouses, operados por maos
adestradas nestas tecnologias. Esquadros e réguas ja ndo figuram entre os objetos nas mesas dos criativos
de publicidade. Redatores ja ndo datilografam, mas digitam seus textos na tela do computador e os
transmitem em rede para o diretor de arte. Este tem centenas de tipologias a sua disposicao, e pode trocé-
las em segundos. Na época dos estidios até a segunda metade dos anos 80 este processo era manual.

Os documentos do processo da criagdo publicitaria nos dias de hoje, de tecnologia 100% digital
estariam desaparecendo? Com os layouts sendo produzidos diretamente no computador, temos a
impressao de ja vermos a obra terminada em um processo muito mais veloz.

O que vemos, na verdade, é a sobreposicao destes documentos de processo sobre a tela do
computador. O processo criativo, com seus acertos, erros € mudangas continua existindo, exatamente da
mesma forma, porém, mais rdpido sem deixar rastros analdgicos, apenas digitais. O criativo ndo tem
mais a necessidade de utilizar papéis, nem de testar cores pintando manualmente o rough (esbog¢o). Todo
e qualquer teste pode ser feito em segundos e descartado em seguida.

Armazenamento e experimentacdo: estas duas constantes que a Professora Cecilia Salles aponta
como caracteristicas comuns aos processos criativos também se nos apresentam na criacdo publicitaria
atual. Armazenam-se layouts digitais antigos, e sobre estes se fazem alteracdes e por vezes, opcdes para
o cliente comparar, escolher e até testar. A materialidade destes documentos de processo pode variar
muito entre arquivos digitais, impressdes ou layouts antigos, geralmente anexados ao briefing como

“referéncia’ ao criativo.

“As fronteiras materiais desses registros, no entanto, ndo implicam delimitacdes do processo. O critico

genético trabalha com a dialética entre os limites materiais dos documentos e a auséncia de limites do
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processo; os limites daquilo que € registrado e de tudo o que acontece, porém, ndo é documentado ou

preservado.” (SALLES, 2000, pag. 36)

Os documentos de processo da criagdo publicitdria de hoje pertencem a maquina. Sao de dominio
deste veiculo de dromocratizagdo da existéncia e da experiéncia, fincado em um glocal stricto sensu, em
permanente sedentarismo comunicacional, ndmade. Ou seja, para acompanhar este processo, € preciso
acompanhar o percurso do criativo enquanto operador deste aparelho. E preciso um mecanismo de
observacao que permita gravar este processo e suas alteragdes, antes que o criativo delete (apague)
aquele resultado que ndo julgou ser ainda satisfatorio. O recurso print screen, dos modernos Macintosh -
computadores graficos Apple - permite que o criativo “fotografe” suas telas e guarde estes documentos
de processo para um uso posterior. Mas, mesmo que sejam guardados por
alguns dias, estes documentos de processo, rascunhos digitais, nao
costumam ter vida longa por ocupar um espago precioso nas memaorias

dos computadores e servidores da rede.

Apesar da dificuldade em conseguir documentos de processo da
Layout saindo pronto da impressora
criacdo publicitdria sem uma observagado in loco, podemos deter o olhar

sobre as diferentes técnicas empregadas nesta atividade. Se hoje ndo temos tantos rascunhos em papel,
temos uma produc¢do de layouts muito mais veloz. A apresentacdo do trabalho ao cliente se dd em um
tempo muito menor que dez anos atrds. Assim, o cliente tem muito mais facilidade de solicitar alteracdes
neste layout, e o faz constantemente. Como nao € necessario trabalho de estidio, este layout é refeito em
minutos, com alteragdes muitas vezes radicais de cor, tipologia e fotos.

Assim, se hoje temos menos documentos do processo de criacao do layout que € apresentado ao
cliente, por outro lado - pela velocidade das novas ferramentas digitais - temos muito mais layouts feitos
para o mesmo trabalho e, assim, podemos analisar um componente fundamental no processo de criagao
publicitaria e que se posiciona alhures da agéncia: o cliente. De fato, o processo de aprovacdo de uma

peca publicitdria tem sua dindmica marcada também pela interferéncia de quem requisitou o trabalho a

ageéncia. Essas interferéncias, denominadas no linguajar publicitdrio de “alteragcdes”, sdo solicitadas ao

63



criativo que deve modificar sua criacdo para satisfazer as exigéncias do cliente.

O cliente, pela facilidade de interferir no resultado final do layout, é cada vez mais parte

integrante do processo criativo da publicidade. E, pelo acompanhamento dos layouts apresentados ao

Cliente: CITIBANK
Produto: INAUGURAGAO DE NOVAS AGENCIAS

PEDIDO DE CRIAGAO/ADAPTAGAO
Job n°: 08/382/07
Para: Criagdo

Pegas: VARIAS De: J6

Data: 21/02/2007

Prazo: 22/02 (Ag. Moema) e 28/02 (restante)

Durante o ano de 2006 foram inauguradas 50 novas agéncias Cjfibank. Para cada uma delas, foram realizadas
agoes de MKT Direto para os seguintes grupos:

Clientes de outra agéncia Cjtibank, que moram el/ou trabalham na regido da nova agéncia: Mala
Direta. com o intuito de convida-los a conhecer a nova acéncia e a transferir/abrir uma conia.

Ex-
intu

As comunic
apds a inau
a seus clien

Em 2007 s¢
de endereg
necessidac
semana de

Hé duas sel

Il. Versdo para Clientes do Citi
Acio 1 — pega mkt direto: Convite de Inauguragdo da agéncia > Mala Direta + E-mail marketing.

Internet:

Micro-ad listando as novas agéncias do més, e direcionando para um gffer page que teré as informagdes mais
detalhadas (nome, enderego e telefone da agéncia).

12. Existem Versdes ? Quantas ?

As versdes seréo diferentes, de acordo com o publico definido acima e com o tipo de agéo. Serdo 8 versdes de
mala direta mais 3 versdes de e-mail marketing. O e-mail mki seré apenas para clientes cadasirados.

13. Formato de criagdo: (existe padric a ser seguido?)

A criag@o deve seguir os padrGes de diagramagao, layout e texto HATM (Healthy, approach to Money). As MDs
criadas devem ser versdes, ja que utilizaremos o mesmo pré-impresso para todas as versdes. O cromo utilizado
deveréa ser royalty free.

14. Algum elemento obrigatério que precisa constar / ou restrigdo? Numerar.

Disclaimer da Mala de prospects efou ex-clientes: Crédito pré-aprovado sujeito a reavaliagdo conforme situagao
cadasfral. Para cada operagao sera cobrada, além dos juros ja inclusos nas parcelas, tarifa de concessao + IOF +
tarifa de antecipagao, sendo indispensével a assinatura do respectivo contrato e a nota promissdria. A taxa de
juros podera sofrer pequenas variagdes de acordo com as mudangas de mercado.

Recorte de um briefing: destaque para exigéncia de utilizacio de imagens
de arquivo Royalty Free, ou seja, as de menor custo

cliente e as alteragdes por
ele solicitadas, podemos
conhecer 0s passos e
compreender os objetivos
de criacao desta peca
publicitaria.

Por este motivo,
achamos fundamental a
andlise dos briefings
(pedidos de criacdo)
passados pelos clientes.
Afinal, € a partir destes
documentos que o

criativo comeca a

trabalhar. E € por meio deste instrumento que o cliente solicita alteracdes sucessivas até que seja

alcancado um resultado qualificado como bom pelo cliente e pela agéncia.

Os bancos de imagem fazem, cada vez mais, parte deste processo criativo na propaganda. Muitas

vezes os briefings j4 trazem a obrigatoriedade de se trabalhar com fotos de arquivo em razdo do custo

mais acessivel e do prazo curto para produgdo. Claro que ha uma cumplicidade, uma divisdo de

responsabilidade quanto a decisdo de se utilizar fotos de bancos de imagem na propaganda. Afinal, tanto

o cliente quanto a agéncia e seus criativos tém este objetivo comum: produzir uma peca de comunicagao

com uma velocidade maior € um custo menor.

Esta suposta preferéncia de algumas marcas pela utilizacdo de bancos de imagem na sua

comunicagdo ndo era comum uma ou duas décadas atrds. Muitas marcas temiam a redundancia intrinseca
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a imagens que podem ser alugadas por outras marcas, em diferentes paises. Esta preocupacio que foi
diminuindo no mesmo ritmo do crescimento dos arquivos. Como falamos anteriormente, novas imagens
sdo produzidas diariamente por centenas de fotografos em todo o mundo. E inundam os bancos de
imagem com fotos teoricamente novas, apesar de sempre encenarem 0s mesmo simulacros.

Os bancos de imagem se posicionam hoje como um recurso ‘“criativo” de alta eficiéncia que, ao
disponibilizar tantas op¢des de imagem, estariam dando total “liberdade” para os criativos. Liberdade
com um sentido de opg¢des, de velocidade, de possibilidade de substitui¢io rdpida de imagens que nio
foram aprovadas pelo cliente. Afinal, trocar uma foto oriunda dos bancos de imagem por outra € muito
mais fécil, rdpido e econdmico do que produzir uma nova sessao de fotos.

Mas a liberdade do criativo de publicidade, que até entdo era circunscrita as linhas do briefing,
perde terreno nos bancos de imagem. Possibilidades e idéias que poderiam surgir durante o processo de
producdo das fotografias, ndo surgirdo. A solugdo pronta dos bancos de imagem “livra” os criativos da
liberdade de imaginar e produzir uma fotografia e faz do trabalho destes profissionais um processo cada
vez mais técnico.

Ao estudarmos a critica genética na criacao publicitdria queremos deter o olhar sobre o percurso
que o criativo percorreu até o resultado final: a peca publicitdria pronta e aprovada para veiculagdo.
Afinal, também este ato criador do publicitério € resultado de um processo. Quando nos deparamos com
um profissional de criacdo escolhendo fotos nos bancos de imagem, estamos diante de uma obra
dinamica, em construcao.

Assim, encontramos a possibilidade de abordar o processo criativo como resultado de
movimentos e acdes faliveis, embasados em um método de tentativa e erro, incerto. O acaso presente
pode se transformar em novas solucdes que, ao se sucederem, deixam documentos de processo, mesmo
que digitais. E o banco de imagem € um arcabouco de possibilidades, um labirinto de incertezas pelo
qual o criativo passa em busca de uma resposta que satisfaca as necessidades do cliente, inscritas no
pedido de criacdo (briefing).

A tecnologia digital e as maquinas a disposi¢ao dos criativos permitem que esta busca de

solucdes tome os contornos de um jogo, com avangos, recuos € novas descobertas. Ao falar da
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possibilidade de autocorrecao no processo criativo, Cecilia Salles esclarece a importancia e relevincia da

critica genética no estudo do processo criativo:

“(...) € importante apontar para o fato de que o manuscrito estabelece a permanente chance de sua andlise
se autocorrigir diante de uma possivel falha. A possibilidade de se voltar ao objeto que esta
constantemente a prova de verificagdo permite que o proprio pesquisador, ou outros que se dediquem

aquele mesmo dossi€, reveja sua interpretacdo.” (SALLES)

Neste trecho, podemos substituir o termo “manuscrito” por layout.
Também estas tentativas de acerto sdo modificadas - ndo raro por
diversas vezes - na busca de uma imagem supostamente mais
adequada ou de um titulo possivelmente mais persuasivo. Assim,

estudar a utilizagao dos bancos de imagem € compreender parte do

processo criativo de grande parcela da propaganda que circula na

Criativo produzindo um layout
no computador

visibilidade mediética.

Claro que grande parte das alteracdes sofridas pelas pecas publicitarias de hoje se d4 unicamente
nas telas dos computadores. Nao existem tantos rastros fisicos no caminho do criativo como havia
décadas atras. Mas Salles também fala sobre passos do processo que ndo deixam indices: “Por outro
lado, o processo criador € repleto de decisdes que ndo deixam rastros. Deste modo, por mais completo
que seja o dossié com o qual lidamos, nao temos acesso a todo o caminho criativo, mas a muito deste
percurso”. A busca e utilizacdo de imagens de arquivo no processo criativo da propaganda também é,
hoje, parte importante deste caminho.

A seguir, vamos demonstrar por meio de estudo de caso do cliente Citibank, como o processo
criativo da propaganda atual € construido sobre as bases, conceitos e fendmenos apresentados nos
topicos anteriores deste trabalho: dromocracia, cibercultura, glocal stricto sensu, bancos de imagem,
dromoaptidao e visibilidade mediatica.

“A critica genética pretende, deste modo, oferecer uma nova possibilidade de abordagem para as obras
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de arte: observé-las a partir dos seus percursos de fabricacdo. E, assim, oferecida a obra uma perspectiva

de processo.” (SALLES, pag. 19)

Glocalizacao do processo de criacao: a busca, escolha e compra/aluguel de imagens no tempo real

Conforme vimos no capitulo anterior, o processo de glocalizagdao dos bancos de imagem passou a
ter presenca global, a0 mesmo tempo em que apresenta reverberacdes locais. Quando os criativos nas
agéncias de propaganda se sentam diante do aparato tecnolégico em rede e comecam a procurar fotos
nos bancos de imagem, estdo trabalhando glocalizados.

O processo hoje é bem rapido e simples, sobretudo para a busca de imagens nos arquivos digitais.
Se ha 15 anos era preciso folhear os catdlogos fracamente segmentados - nature, business, life style,
family, etc. -, hoje é possivel detalhar a busca com pormenores objetivos: posi¢dao da foto, nimero de
modelos, idade, local, atividade, profissdo, cor de cabelos, compras, etc.; além de busca por conceito ou
“idéia”: seguranga, medo, alegria, humor, diversao, amor, etc.

Para se construir uma estrutura de busca com este nivel de detalhamento foram necessérios varios
anos. Os primeiros bancos de imagem a migrarem para a internet foram também os maiores: Keystone,
StockPhotos e Getty Images (este ultimo ja nascendo em plena migragdo digital), na primeira metade da
década de 1990.

Ainda nesta época, a busca digital interativa era muito lenta e ainda pouco eficiente. Muitos
criativos ainda solicitavam por telefone pesquisa aos bancos de imagem, e algumas horas depois
recebiam as fotos em seu endereco eletronico de e-mail. Estes pesquisadores buscavam encontrar fotos
classificadas por palavras-chave. Esta classificacdo era - e ainda € - feita no momento em que a
fotografia entra para o acervo do arquivo. Uma equipe de profissionais analisa a imagem e associa a ela
uma série de palavras e/ou expressdes pelas quais poderd ser encontrada em pesquisas posteriores. Claro
que hoje em dia, esta busca nem ¢ feita mais por pessoas, mas diretamente pelo sistema do banco de

imagem.
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Pagina de busca por imagens da Agéncia Keystone

Muitas vezes a busca por imagens nos arquivos digitais é parte do processo criativo na
propaganda. Mas também pode ser o ponto de partida deste processo. Assim como o conceito criativo

gerado apos a leitura do briefing pode dar origem a busca da foto, também a busca da foto pode dar

inicio ao processo criativo.

Encontrada a foto ou as fotos que o criativo julga, em um primeiro momento, adequadas para sua
comunicagdo, ele deve “importd-las” do banco de imagem. O verbete de carater mercantil “importacao”
ndo poderia ser mais adequado, visto que as imagens hoje vém diretamente dos servidores internacionais

destas corporagdes. No caso da Getty Images, que estudamos mais a fundo, as imagens vém diretamente

da sede da empresa, em Seattle, Estados Unidos.

“(...) ndo sei o que a sociedade faz de minha foto, o que ela 1€ nela (...) mas quando me descubro no
produto dessa operagdo, o que vejo € que me tornei Todo-Imagem, isto €, a Morte em pessoa; 0s outros -
o Outro - desapropriam-me de mim mesmo, fazem de mim, com ferocidade, um objeto, mant€ém-me a

mercé, a disposicao, arrumado em um fichdrio, preparado para todas as trucagens sutis (...).”

(BARTHES, pégs. 28 e 29)
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A bunkerizacao dos bancos de imagem e a restricao de acesso a ferramenta

A mercadoria comercializada pelos bancos de imagem sofreu uma transformacdo em sua prépria
natureza. Se anteriormente faldvamos das fotografias do Sr. Bert Garai, fundador da Agéncia Keystone
no inicio do século XX, agora falamos de imagens digitalizadas, isto é, transformadas em informacgao
codificada em cddigos bindrios, coordenadas matemadticas, que viajam de um lado para o outro do
planeta e sdo decodificadas por nossos vetores de aceleracdo (computadores).

Estes “pacotes” de informacao que trafegam pela rede mundial de computadores sdo a
mercadoria comercializada pelos bancos de imagem. Por isso, devem ter toda a protecao que qualquer
outro ativo financeiro de uma empresa. A primeira prote¢cdo vem das préprias instalacdes fisicas dos
bancos de imagem. A Getty Images instalou seu servidor 30 metros abaixo do solo, para proteger
milhdes de imagens de qualquer ataque. O Sr. Gianfranco Coppola, Diretor da Getty Images, informou
em entrevista que estd em construgcdo outra estrutura fisica da Getty Images na Europa, em local secreto,
para preservar as imagens controladas pela empresa, em caso de um ataque aos Estados Unidos da
América. (entrevista com Sr. Gianfranco Coppola em 18/04/2006, no escritdrios da Getty em Sao Paulo.)

Esta transformacao das instalagdes dos bancos de imagem em verdadeiros bunkers tem sua
légica: primeiramente, por serem as imagens a razao de ser do negdcio em si. Além disso, em uma
sociedade dependente de imagens para existir, € necessario proteger as imagens como meio de
subsisténcia desta cultura. Talvez, se os terroristas se dessem conta do tamanho desta dependéncia,
encontrariam nos bancos de imagem um alvo estrategicamente muito interessante. Ao atacar as imagens
das quais uma sociedade se alimenta, estaria solapando as bases desta mesma sociedade.

Outra forma de proteger a mercadoria dos bancos de imagem € o que chamamos de dromoaptiddao
e dominio das senhas infotécnicas de acesso aos vetores de aceleragdo da experiéncia no ciberespago. Ou
seja: posse plena da ferramenta computador, o suporte técnico - rede provida geralmente pela empresa na
qual o criativo trabalha - para opera-lo no ciberespaco e a habilidade cognitiva para efetivamente fazé-lo.

Apesar de qualquer pessoa ter acesso ao site de um banco de imagens, nem todo mundo pode

“baixar” uma destas imagens para utiliza-la. O primeiro e mais 6bvio empecilho € a “marca d'agua”.
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Normalmente, cada imagem destes arquivos traz uma identificacdo sobre a foto, indicando sua

procedéncia, em uma tentativa de impedir a utiliza¢do nao-autorizada da foto.

Imagem de Charles Baudelaire

por Felix Nadar: protegida dpi) e geralmente ndo oferecem qualidade para ampliagao.
por “marca d’agua”

Outra “protec@o” € o tamanho das imagens que se encontram na
area aberta dos sites dos bancos de imagem. Geralmente sao
“pequenas”, isto €, se ampliadas, perderdo qualidade. Quando falamos
de fotos digitais “pequenas”, falamos na verdade de quantidade de
informacao. As fotos que vemos no site nao sao fotos muito “pesadas”, e
quando falamos de peso, também estamos falando da quantidade de
informacdo que compde aquela imagem. Ou seja: as fotos disponiveis na

area aberta dos sites de bancos de imagem tém ‘“‘baixa resolucao” (até 72

Para que os criativos possam utilizar estas imagens com qualidade

para produzir os layouts que serdo apresentados aos clientes, os bancos de imagem fornecem senhas

individuais para os diretores de arte das agéncias. Estas senhas permitem “baixar” fotos em alta

resolucao (superiores a 300 dpi). Claro que para ter uma senha, o criativo deve ser previamente

cadastrado como profissional de uma empresa regularmente constituida no mercado publicitario e/ou

editorial.

O “tamanho” da foto, ou melhor, do arquivo
que gerard a foto, varia conforme a necessidade de
cada trabalho. Se a fotografia for usada em um
formato pequeno, préprio para antncios, folhetos e
malas- diretas, ndo serd necessario um arquivo tao
“pesado” (com alta defini¢do em grandes
ampliacdes). Ja se a foto for utilizada em um grande

cartaz, o banco de imagens deverd enviar a mesma
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stockphotos

Seu cadastro na Latinstock foi realizado com sucesso. Isso significa
que ja pode aproveitar todos os beneficios do nosso download automatico:*

imagens para layout (A3 com 72 dpi) sem marca d'agua;
acesso a mesa de |uz para salvar suas pesquisas;
compra de imagens royalty free;

solicitagao de pesquisa;

€ outras vantagens.

E-mail trazendo senha para liberacao de imagens em tamanho
grande e sem “marca d’agua”.



De: Gianfranco Coppola  Para: ‘Fabio'

Assunto: RES: Imageplus: Imagem em Alta para Layout

----- Unginal Message —

From: Gianfranca Coppola

To: fabio@rsdirect.com.br

Sent: Monday, May 21, 2007 4:02 PM

Subject: Imageplus: Imagem em Alta para Layout

0Ola Fabio,

MNds da Imageplus, um nove banco de imagens com atualmente mais de 1.6 milhdes de imagens distribuidas em 65 colegdes de Direito Protegido (RM) e Royalty-Free (RF) come
WorkBook Stock. Corbis. Veer, Jupiterimages. entre outras, estamos disponibilizando uma senha e usudrio para que possa se logar em nosso website (vwww imageplus com br)
e comecar a desfrutar do download de imagens de direito controlado (RM) em alta (até A3 — 300 dpi) para layout sem marca d’'agua. 24x7! O site esta totalmente em portugués

inclusive para pesquisas mas sugiro também pesquisar em Inglés os temas que ndo tiverem um retorno satisfatorio ao pesquisar em Portugués

Mosso acewvo conta com imagens avulsas e varios titulos de CD's efou VCD's além de Film Clips (footage) e varios pacotes de assinaturas além de varias promocdes com
descontos e prémios imperdiveisll Consulte em nosso website

Usuario Senha
frmello fmello10

Para facilitar, criamos um documento passo a passo (ver anexo) gue ensina como fazer o download das imagens em alta para layout. Serve como um auto treinamentol Sugiro
que vc faca um teste e caso tenha ainda alguma divida € so avisar

M&o temos limite quando ao ndmero de downloads destas imagens para layout no entanto para facilitar o controle de cada usudrio & o nosso thém, para cada download de
imagem ou grupe de imagens o sistema pede algumas informacdes como para qual job, etc __gerando assim um relatdrio no qual poderd ser acessado a qualguer momento pelos
usudrios faciltando para todos. Uma cdpia deste relatdrio & enviado para nds thém para controle apenas do que esta sendo baixado.

Espero que desfrute deste servico. Qualguer divida, estamos a disposicdo para ajuda-lo.

Lembramos apenas que antes de se fazer o uso comercial da imagem, temos que ser consultados para que obtenham a liberacdo/licenca de uso das mesmas.

Um grande abraco

_5__ Trabalhando on-ine

- & Fotos Tese w4 Caixa de entrada - O... i imagem - Paint BT mm % (E) 0

E-mail trazendo senha para liberaciio de imagens em tamanho grande e sem “marca d’agua”.

foto, em altissima defini¢do, para que seja ampliada sem perder qualidade.

O custo desta fotografia pode variar, portanto, ndo sé pelo tempo e natureza da utilizacao.
Também teremos imagens mais caras, conforme a quantidade de informacao que ela carregard. Conforme
disse o Sr. Gianfranco Coppola: “Vocé pensa que nosso negdcio € vender fotos? Nada disso... nds
vendemos informacao, dados. E quanto mais dados no arquivo, mais pesada a carga, mais caro o produto
que entregamos”.

J4 no processo final de bunkerizacio, isto €, de transformacgao destes negécios em verdadeiras
fortalezas digitais, fica a dltima barreira: os hunters. Informalmente, segundo revelou a Srta. Renata
Simdes, Creative Researcher da Getty Images em entrevistada em realizada em 02/05/2007, os
funciondrios dos bancos de imagem sdo estimulados a “cagar” imagens ndo autorizadas, que estejam
sendo utilizadas em qualquer meio.

Com algum tempo de experiéncia no trabalho, é possivel que funciondrios do banco de imagem
sejam capazes de encontrar fotos que estejam sendo usadas indevidamente. Isto €, que foram “baixadas”
diretamente do site, sem pagamento ou contrato. Assim, se algum funciondrio efetivamente encontrar
uma destas imagens, recebe um prémio em dinheiro que pode chegar a 10% do valor ordinariamente

cobrado pela imagem.
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O procedimento, portanto, se inicia com a identificacdo da imagem pelo hunter. Ele denuncia ao
banco de imagem e, se possivel, apresenta uma foto da pecga publicitdria onde a imagem nao-autorizada
estd sendo utilizada. O banco de imagem entre em contato com a marca e oferece a regularizacdo da
foto, isto €, o pagamento pela utilizacdo. Em caso de recusa de acordo pela marca, a cobranga ¢ feita

judicialmente.

“Apesar da ilusao de fornecer compreensao, ver por meio de fotos desperta em nés, na verdade,

uma relacao aquisitiva com o mundo (...).” (SONTAG, pag.127)

Iron Mountain, do Grupo Corbis. Um verdadeiro bunker a mais de 70 metros de profundidade,

onde Bill Gates esta estocando mais de 11 milhdes de imagens do século XX

Pesquisando a estrutura dos maiores bancos de imagem do
mundo - todos eles em operacdo no Brasil -, percebemos o desafio
que existe em se tentar armazenar tamanho volume de dados que
podem compor uma tnica foto. Assim como a Getty Images, que
citamos no topico anterior, a Corbis também investe bilhdes de

dolares em instalagdes para o armazenamento e protecdo de suas

imagens.
Entrada da Iron Montain do Grupo Corbis,
R de propriedade de Bill Gates
Em comum, estas duas empresas tem o fato de serem

controladas por grandes magnatas do mundo corporativo: Mark
Getty, herdeiro da fortuna de Paul Getty, e Bill Gates, s6cio
controlador da Microsoft.

Segundo informacdes da diretoria da Getty International, na
pessoa da Sra. Marina Engels, a Getty Images nasceu ap6s um

estudo encomendado a consultorias multinacionais. O objetivo

deste estudo realizado na primeira metade dos anos 90 era
Mark Getty abrindo o pregao na Bolsa de NY - 2002

72



determinar qual o neg6cio mais promissor no
vindouro século XXI, para se aplicar a fortuna
Getty. O resultado: a compra e posterior
negociacdo de imagens. Hoje, as acdes da Getty
tém uma das maiores valorizagcdes na bolsa de
Nova Iorque. (Fonte: Getty Images Reports

Preliminary Financial Results for the Fourth

O editos do The Times recebe prémio de “Jornal do Ano” Quar ter and Full Year of 200 6)

(promovido pela Getty Images) das maos de Mark Getty e Tony Blair

Bill Gates nao quis ficar para tras e adquiriu

nada menos que uma montanha inteira na Pensilvania - uma antiga mina - onde j4 estd armazenando toda

a histdria fotografica da nossa civilizacao. Assim como o servidor principal da Getty, em Seattle, a “Iron

Mountain” de Gates tem ares de fortaleza inexpugndvel. L4,
todos os dias, milhares de novas imagens sdo incorporadas aos
seus arquivos digitais apos serem copiadas por meio de scanners
de altissima resolucao.

Além de ser um gigantesco cofre-forte, a [ron Mountain
pode ser o ultimo reftigio para proteger as imagens do século XX
que, dia apds dia, se perdem pela acdo do tempo e pelo
armazenamento inadequado. Além de fotografias, Bill Gates
também estd transformando em bits centenas de importantes
obras de arte (pinturas) de todas as épocas. O que aparentemente

pode ser visto como uma operacao de salvamento pode, na

PERSONS OF THE YEAR

Gates, na capa da Time Magazine

verdade, se tornar mais um imenso monopdlio controlado por Bill Gates. E, em um mundo-imagem,

construido através das fotos que povoam a visibilidade mediatica, controlar as imagens € ter um

considerdvel poder nas maos.

Em 18 de maio de 2003, o The Washington Post Magazine estampou em sua capa a razio dada

por Bill Gates para investir até US$ 70,00 no escaneamento em altissima resolu¢do de cada imagem de
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seu acervo: salvar as imagens do século XX. Mas a matéria - da qual reproduzo um trecho a seguir -

levanta outras questdes e preocupacdes, como as que levantamos neste trabalho:

“Tesouro Enterrado - Por que Bill Gates
guardou secretamente milhdes de imagens
do século vinte sob uma montanha na

Pensilvania? Por Mary Battiata

Aqui embaixo € agraddvel, 67 m abaixo do
solo. O clima € seco e refrescante - similar
a temperatura de outono - 16 graus Celsius.
H4 uma brisa que vem dos tuneis e tem um
cheiro de po6, e algo mais antigo do que po,
as almas dos mineiros de pedra calcéria,
talvez de alguém que tenha iniciado a
implosdo desta catacumba desde sua

existéncia 101 anos atras.

O tunico barulho é um zunir, como o

Capa: The Washinton Post Magazine

barulho da sala de motor de um navio. Ha
uma passagem estreita, da largura de uma estradinha de campo, um beco. Uma van e um carrinho de
golfe fazem o trajeto de ida e vinda. H4 segurangas em cada esquina.
“Mantenha isso com vocé a todo instante”, disse o guarda no portdo, colocando um extintor dentro do
carro enquanto me acenava para ir adiante em direcdo a uma praca sob uma névoa cinza-escura, de onde
um labirinto de tuneis idénticos ramificava a todas as dire¢des. Um extintor?!
Bem-vindo a Iron Mountain, o maior espaco comercial de armazenagem subterrinea que o homem
detém. Aqui € onde Bill Gates, fundador da Microsoft, tem guardado sua enorme e crescente coleciao de

fotos histdricas - aproximadamente 11 milhdes de negativos, impressos, cromos - um esconderijo que
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representa culturalmente um pedago
significativo de nossa visao histérica do
século vinte.

Aqui, abaixo da extensdo do oeste da
Pensilvania, em um gelado e brilhante
cofre, grande o suficiente para armazenar o
nimero de danca Busby Berkeley, hd uma

empresa de Gates chamada Corbis, que foi

criada a partir do acervo historico de

Bettmann que com sua vasta colecdo de

fotografias e ilustragdes especiais, como ot e o

thruash the unnels that smells e dist and senerhing cldes

than dus, the sauls af the lmesone i vhe, wha began

desenhos do diretor de cinema Martin

dynamiring this camecmmb i existon 19

The-anby sound is 2 consam lew die

# ship's enping. | e is 0 namow masdway no wide

Scorsese para “Gangs of New York™, o

crinery lane. A service vam drves Ly aod then

cam. There are secaricy ganls, o, anmisd eecry comer

arquivo United Press International, uma

“Keeq ivwith you arall e the gad  the gase b said,

ampla variedade de fotograﬁas da Guerra Matéria: The Washinton Post Magazine
do Vietnd; e mais 12 colecdes menores.

Este € o tinico cofre subterrdneo a ser de propriedade de uma pessoa nos Estados Unidos e
provavelmente no mundo. E € sensato dizer que € o mais gelado e o mais polémico.

Até estas fotografias serem colocadas aqui em 2004, foram transportadas para cd em 18 furgdes
refrigerados; muito deste material estava arquivado hd décadas em velhos escritérios na Broadway na
parte baixa de Manhattan. E 14 talvez tivesse ficado, exceto por um motivo - as fotografias estavam
“morrendo”. Deteriorando rapido e dramaticamente - distorcendo, desbotando, manchando, quase
gritando por ajuda, como a bruxa do Mdgico de Oz.

“Estava claro a qualquer um que passasse pela porta, que tinhamos um problema”, disse um dos
pesquisadores do acervo Bettmann. “O lugar todo tinha um cheiro de vinagre.”

O acervo Bettmann ndo era o tinico que estava em perigo. Na verdade, era s6 o pico de um icerberg. Nos

passados 20 anos, arquivistas e restauradores iconograficos vém descobrindo para sua consternacao e
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pavor que grande parte da trajetdria da fotografia, pelo menos dos tltimos 100 anos - o século da
fotografia - estd desintegrando, sobrevivendo a uma decomposicao quimica espontanea que ird tornar-las
em sua maioria incompreensiveis e inuteis nos proximos 20 a 50 anos, se nao tiverem controle.

Este acontecimento gradual (ainda ndo compreendido fora
dos circulos mais conservadores) tem se soado, no minimo,
como uma bomba. Afinal de contas, a fotografia ndo deveria

ser eterna, solida, carta sem modificagdes para o futuro,

duradoura como marmore, nossa mao segura na
imortalidade, capaz de nos representar mesmo depois de nao
estarmos mais aqui? Os egipcios tiveram as piramides. NGs
temos cliques, fotos instantaneas, certo?

Havia salvacdo. Era armazenagem fria e quanto mais fria,

melhor. Entao a Corbis que havia trazido o acervo Bettmann

em 1995, iniciou um meticuloso desenho da construcao de

Scanner copiando imagens do século XX,
24 horas por dia

um cofre, uma caixa-forte altamente sofisticada.
A Corbis apresentou ao mercado a armazenagem fria como uma necessidade - mude ou perca. Isto
também reconheceu um elemento de participacdo publica na decisdao. O acervo Bettmann era e sempre
foi negdcio privado - um tipo de uma biblioteca que empresta imagens a fotégrafos de editoras e
ageéncias de publicidade de Nova Iorque. Com o tempo as imagens mais familiares adquiriram um carater
querido e quase de dominio publico. Um pouco depois de 80 anos no negdcio, 0 pequeno arquivo
construido pelo imigrante alemdo Otto Bettmann, alcangou um lugar de status de estilo proprio.
Em Nova lorque, no entanto, alguns dos editores, diretores de arte e pesquisadores de imagens que
usaram Bettmann por anos saudaram as novidades das modificagdes como operacao resgate mais do que
como um seqiiestro cultural. “A oito horas de Manhattan?” Gates daqui a pouco levard as imagens para a
Lua. Dizem os criticos.
A Corbis apontou que tudo estava indo bem na digitaliza¢do de muitas das imagens, criando assim um

acervo eletronico que estaria disponivel a qualquer pessoa em qualquer lugar do mundo. O local fisico
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das imagens seria irrelevante. “E a facilidade da
estocagem era o cofre e ndo uma tumba”, disseram os
funcionarios da Corbis. Qualquer cliente em potencial
que se sentisse desconfortdvel para usar o arquivo
digital e desejasse pesquisar as fotografias através do
método tradicional - com suas maos e olhos - seria
sempre bem-vindo a Iron Mountain. (E a verdade era
que a maioria dos clientes ndo havia visitado os
amontoados em anos, contavam em vez disso, com a
memoria das equipes de pesquisadores para relembrar
das imagens que estavam ocupando espago nos
arquivos.) Mas os criticos ndo se satisfizeram. Eles
queriam saber exatamente quantas imagens a Corbis
estaria escaneando e se haveria qualquer tipo de
processo seletivo digital de quantidade em relagdo a
censura real do material. E de qualquer maneira quem
era Bill Gates para tomar essa decisdo de que
material o publico veria ou nao?

As objec¢des eram um pouco presuncosas. Corbis era
a proprietaria legal do acervo Bettmann e tinha o
direito de fazer o que quisesse com as imagens. E isto
pode ter sido parte do problema. Havia em meio as
queixas um ar de falta de confianca, quase um
principio, do proprio Bill Gates. Poderia o homem
mais rico do mundo, o homem que forcava a todos o
uso da Microsoft, ser confidvel para cuidar do

adorado acervo Bettmann? Nao havia algo
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imperativo, algo um pouco sinistro sobre o plano de imortalizar o acervo Bettmann em uma mina

abandonada em algum lugar do oeste? Quem saberia onde?

O que Bill Gates estaria fazendo 14 embaixo?

Descobriu-se que a facilidade de estocagem da Iron Mountain € um pouco parecida com a Lua. Fica

diretamente abaixo da pequena Hamlet of Boyers, Pensilvania, mais ou menos 104 quildémetros ao norte

B T de Pittsburgh, uma hora de estrada da fronteira de Ohio. Acima do
s 1| solo o céu da manha ¢ brilhante e com um azul forte. Aqui embaixo,

a unica luz que vemos € a das lampadas do teto do cofre.

A seguranca tem sido refor¢ada desde seu funcionamento em 1950

nos tempos da Guerra Fria, mas desde o 11 de Setembro tem sido

mais dificil o acesso aqui do que na Casa Branca. Para encontrar este

lugar, vocé dirige rumo ao norte de uma pequena cidade chamada

Butler, atravessando uma estrada cercada por montanhas que caem

S A _:/:-
(L R
Arquivos Bettmann agora armazenados a
baixas temperaturas

em pequenas cidades e fazendas intercaladas por florestas de
pinheiros e pequenos comboios de caminhdes. A floresta nacional de
Allegheny nio € distante daqui; d4guias de caudas vermelhas pairam no ar logo acima de nossas cabecas.
Quando vocé chega hd uma grande entrada e uma sinalizag¢do na frente. Visitantes passam por um
cruzamento de cabines de segurancas com policiais armados e um trajeto com lombadas e uma revista
completa no carro quando se atravessa um portdo em direcdo a entrada principal, onde mais guardas
distribuem crachds de seguranga e extintores, no caso de um carro visitante se incendiar de repente.

Afi voceé estd finalmente 14 dentro, o que se torna um espaco amplo, uma cidade subterranea, com seu
proprio departamento de bombeiros e uma equipe de segurancas 24 horas. Ar e d4gua aprovados pela EPA
- Agéncia de Protecao Ambiental, desumidificantes enormes e de alta tecnologia, geradores de energia
para fazer o espago todo funcionar por pelo menos uma semana, caso haja algum imprevisto 14 em cima.
H4 32 quilémetros de estrada que atravessam os 130 hectares de espaco de armazenagem da Iron
Mountain, o que significa que toma apenas um oitavo dos 1.000 hectares da montanha toda.

Visitantes e os 1.600 funcionarios circulam nos carrinhos de golfe que passam pelos corredores estreitos
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de paredes cinza-escuro e pé-direito de 52 metros o qual parece um lago sob uma forte neblina. E uma
catedral subterranea, é um santudrio inverso ao estilo do homem com uma picareta.

iR, v | Os mineiros parecem ter
§ 7 , ” gostado. Os fotégrafos de
T : 1930 mostraram mineiros
Pl

| j Rl siderurgicos americanos

parecendo com expressoes
quase contentes.
A pedra calcéria foi

elemento principal para a

extragdo do acgo e foi
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altos e largos ao contrério
da maioria das minas de
carvao. Quando a mina foi
fechada restaram as
cavernas fortes e sélidas.
Um dos catalogos Bettmann transportado de Nova York e armazenado a frio

Nos dias de hoje, estes
corredores andnimos sdo interrompidos pelos intervalos irregulares das macanetas avermelhadas, pelas
portas que ddo acesso a salas privadas, protegidas pela seguranga da Iron Mountain, onde empresas como
a Warner Brothers, Universal Studios, o Departamento Federal de Gerenciamento e Verba/Or¢amento, e
0 Arquivo Nacional alugam para arquivar seu material. Atrds de cada porta ha longas fileiras de prateliras
de metal que vdo até o teto, catalogadas por meio de cddigo de barras etiquetados e todas as outras
identificacOes possiveis criadas pelo homem, de filme a fitas de dudio, microfilmes, fitas de video e até
mesmo o bom e velho papel.
Ha uma porta que se destaca. Estd decorada com pequenos adesivos da ensolarada Califérnia. Com um

brilho branco na parede, a porta € moldurada por duas palmeiras e um discreto logo de uma pomba cinza

que diz “Corbis”.
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A esquerda da porta, logo acima do nivel dos olhos, h uma

TV de plasma do tamanho de um bote de praia. Enquanto eu

assistia, vi que transmitia uma média de seis imagens por
minuto, algumas das mais belas e significantes fotografias do século vinte.
Ha “Frida Kahlo”, seguida por “Truman Capote dangando com Marilyn Monroe” e depois “William Van
Alen no Chrysler Building Costume”, um retrato do jovem vietnamita, depois vem um garoto Bowery
segurando um jornal, e “Nikita Khrushchev fumando o cachimbo da paz”. Eu ndo sou a tinica a demorar
na matiné€ da Iron Mountain. Atrds de mim, ougo os carrinhos e os veiculos de servigos diminuindo a
velocidade para que os passageiros possam ter um rpido vislumbre. E como o inicio da televiso,
quando um grupo de curiosos ficava a frente da vitrine de uma loja de eletroeletronicos para ver as
pequenas pessoas na tela granulada. Olhando a tela da Corbis, é facil de esquecer que voce estd em uma
tumba de pedra calcaria. As imagens sdo pretas,
brancas e prateadas, molduras glamurosas e
poderosas que levam o espectador ao mundo Corbis,
criando sensacOes de prazer, nostalgia e uma vaga
melancolia - um sentimento de mortalidade.
Muitas imagens estdo indo, indo e em breve
desaparecerao.
“No6s tivemos que bruscamente arcar com um século
de filmes preto-e-branco”, disse Jim Reilly, diretor do
Instituto de Permanéncia no Instituto de Tecnologia

em Rochester. “E todas as filmagens em cores desde

a Segunda Guerra Mundial. E uma séria emergéncia,

Telas de plasma espalhadas por todo complexo exibem fotos
da Corbis

ndo sO para as institui¢des que possuem imagens,
mas para a sociedade como um todo. O que estd em jogo € a nossa visdo guardada do século 20.”
Quando Gates fundou a Corbis em meados dos anos 80, seu mandato era para desvendar como a imagem

digital seria utilizada na era do computador. A internet ainda estava no seu inicio e ninguém na empresa
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estava certo em relacdo ao formato que o mercado de imagens digital tomaria, mas Gates, ja um
colecionador de obras de arte e livros raros, acreditava que existia um formato. A Microsoft ji estava
usando imagens digitalizadas de obras de arte e fotografias para os seus cd-roms.

Em meados dos anos 90 a Corbis comecou a colecionar o seu material primério. Recolheu o material
Bettmann. Adquiriu Outline,
o acervo de fotos de
celebridades e as fotografias
da agéncia de noticias
SABA e Sygma, assim
COMO acervos menores
focados em natureza, espago
e arte. As aquisicOes foram
parte de uma ampla
movimentacao e
consolidacdo de toda a
industria fotogréfica -
agéncias fotogréficas,
acervos de imagens e
fotojornalismo - uma
consolidacdo liderada pela
reducdo de custos e outros
fatores dos mercados

publicitério e editorial. Este

Women building aircraft
during World War ll. =" it freed from Iran, 1981.

“varejao” ainda estd por vir.
Corbis e seu maior rival, Getty Images, dominam o mercado fotografico.
O Presidente da Corbis, Steve Davis, se posicionou para ser um superfornecedor, de fato um atacadista,

de imagens digitalizadas, imagens que nao se decompordo e que estardo disponiveis para sempre.
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Esta era a idéia. O problema era que as fotos originais estavam em perigo, propensas a se desintegrarem
rapidamente, antes mesmo de serem escaneadas. A Corbis entdo procurou a ajuda de experts,
principalmente de Henry Wilhem, que publicou um livro, considerado a biblia sobre este assunto com
744 paginas: “The Permanent and Care of Color Photograohs: Traditional and Digital Color Prints, Color
Negatives, Slides and Motion Pictures”. Por fim, Wilhem escreveu um relatério de 21 paginas com as
opg¢oOes de recuperacdo e supervisionou a consutrugdo do cofre.

Por vérios motivos Wilhem era o
homem ideal para esta tarefa. Ele
comecou seu trabalho na Escola
Arlington's Yorktown, tirando
fotos de esportes para o jornal
Washington Daily e trabalhava
meio periodo para a empresa
McLean que estudava a perda de
cor em tecidos. Durante um
trabalho interno com Ansel

Adams, ele desenhou e patenteou

President Johnson's
daughter Luci, 1964.

a primeira limpadora de
impressora-multipla, esta
ferramenta ainda é encontrada em
camaras escuras. Tempos depois,
em 1980, Wilhem era consultor

técnico do diretor Martin

Hall of Famer Josh ‘&\
Gibson, undated.

Scorsese para a campanha da
Kodak e Fujifilm, aumentando a qualidade de cor do acervo de cenas.
A educacdo sentimental de Wilhem veio durante a época em que passou no Servigo do Peace Corp na

area rural da Bolivia em meados de 1960. Para a drea que ele foi designado ndo havia energia nem
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saneamento basico. Poucos dos agricultores de subsisténcia eram alfabetizados. Mas todos eram clientes
entusiasmados deste fotégrafo itinerante que trabalhava na regido. As fotografias para as quais eles
posaram foram vencedoras dos melhores prémios existentes.

Esta mesma importancia os pre-selecionou a uma rapida destrui¢do. Devido a instabilidade do material
dos filmes utilizados na maior parte do mundo, em meados de 1940 até 1980, as fotos desbotavam apds
alguns anos expostas a luz do dia.

A recomendacdo de Wilhem em relacdo ao acervo Bettmann foi radical e decisiva - estocagem da
colecdo inteira a uma temperatura abaixo de zero. A quatro graus Fahrenheit abaixo de zero (20 graus
Celsius negativos), o desgaste das imagens seria
interrompido, e a fotografias permaneceriam intactas
e uteis por 5.000 anos. Com a reviravolta no
termostato, a vida do acervo Bettmann e as colecoes
relacionadas iriam deste patamar comum a um
padrdo conquistado na tumba do Rei Tut.

Para quem duvidou da ciéncia, Wilhem conta sobre a
carcaca do mamute tolo descoberto no sempre gelado
territério da Sibéria em 1999. “O animal havia caido
em uma fenda e congelado imediatamente, ou antes

que entrasse em decomposicdo”, contou Wilhem. A

forca do frio seco foi tdo poderosa, que acredita-se

Uma secio de arquivos para colecao Corbis, dentro da Iron Montain

que a carcaca tenha mais de 20.000 anos e ainda

mantém intactos a maioria dos tecidos e da carne.

“Eu fiquei surpreso com isso”, comenta Wilhem. “E uma real demonstragio de como a armazenagem a
frio funciona. As licdes do material de filmagem sdo claras. A camada de gelatina do filme € feita de
tecidos de ligamento das vacas, basicamente do mamute tolo. Nao ha ddvidas que isso funcionard para
filmes.”

A Corbis iniciou o escaneamento das imagens para o arquivo digital logo apds sua aquisi¢do, mas agora
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o passo foi acelerado.

Até chegar a data de ir para a casa nova na Pensilvinia, uma questdo pairava no ar: quanto do acervo
seria digitalizado até 14?7 Viu-se que a digitalizacdo envolvia muito mais do que colocar a imagem no
scanner e apertar um botdo. Enquanto a digitalizacdo de uma imagem de baixa resolu¢do pode ser feita
rapidamente e com um custo relativamente baixo, por volta de 3 ddlares, o custo para digitalizar imagens

em altissima resolugdo, o tipo que seria atraente para agéncias de propaganda, revistas e outras empresas,

seria por volta de 70 ddlares.

Talvez daqui a algumas décadas, as pessoas
visitem a Iron Mountain (como hoje, € permitido
apenas a jornalistas) e fiquem maravilhadas com a
antiga tecnologia do século 20, capaz de capturar
imagens em uma estranha emulsdo, filme e
plastico, uma espécie de magia, que capturava as

coisas mais fugidias - tempo, espaco e luz - as

conjurava juntas em uma forma reconhecivel e
Scanner de alta resolucio transformando negativos e cromos

em imagens digitais . .
sens 08 presumidamente imortal.

E foi assim que as pessoas, através do século XX, viram as fotografias: como algo que duraria,
que permaneceria por mais tempo que si mesmas. Tempo o bastante para serem apreciadas por seus
filhos e talvez, pelos filhos de seus filhos. Mas agora, no comeco de um novo século, no qual as camaras
escuras e os filmes foram substituidos por pixels e bits, talvez nds tenhamos mais tempo para observar
estas fotos. Algum dia nés também estaremos frios e mortos, sim, mas nossas fotos - pelo menos

algumas delas na Iron Mountain - estardo frias e “vivas”.

Glocalizacao do briefing: transmissao via satélite, ao vivo e posterior aprovacio em tempo real.
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Estudo de caso: Citibank

Se o processo de criacdo com o uso das novas tecnologias de informagdo passa pelo fendmeno
glocal, o processo que dé origem a criagdo das pecas publicitdrias também é glocalizado.

A globalizacdo dos negdcios exige que a empresa mantenha uma mesma imagem de marca
mundialmente. Ao mesmo tempo, € preciso que esta comunicagdo tenha caracteristicas locais, para que
nao pareca “‘estranha” aos consumidores-alvo. Assim, o conceito € global; enquanto a maneira de coloca-
lo € local. A atitude dos modelos nas fotos € global; enquanto a etnia dos mesmos € local. As expressoes
idiomaticas variam de lingua para lingua, mas o conceito que defendem permanece o mais préximo
possivel do que inspira o posicionamento mundial da corporagdo.

Os criativos que trabalham para grandes agéncias que, por sua vez atendem a grandes
corporacdes, devem trabalhar “alinhados” com o posicionamento da marca mundialmente,

posicionamento que € passado no briefing através do glocal pela internet.

No caso da marca Citibank, que vamos utilizar como exemplo, este comportamento € muito

Healthy Approach to Money - Brazil
Retail Bank - Main Brief

RS DIRECT

= citibank

Capa do Briefing mundial para as agéncias que atendem o Citibank
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claro. No inicio de cada ano as agé€ncias e seus criativos s@o convocados para uma reunido de briefing
global. Nesta reunido, transmitida ao vivo para mais de 20 paises, os criativos sdo orientados sobre o
posicionamento da marca, os valores que a comunicacao deve passar e como isso deve ser feito.

Como o foco deste trabalho € dirigido a utilizacao da ferramenta “banco de imagem”, vamos nos
ater a esta parte do briefing: a que fala especificamente das imagens que os criativos deveriam utilizar

nas pecas de comunicagdo do banco.

HATM - Health Approach to Money ou: propaganda de banco, “unbanklike”

O briefing que analisamos como documento de processo da cria¢do de toda a campanha mundial
do Citibank traz e tenta explicar aos criativos do mundo inteiro o novo posicionamento da marca que se

traduz em uma sigla de quatro letras: HATM. Ou, em portugués: uma relacdo saudavel com o dinheiro.

O posicionamento era algo como: “existem coisas mais importantes que ter dinheiro” ou
“dinheiro ndo € a Gnica nem a mais importante riqueza da vida”. As campanhas que seriam criadas a
partir deste briefing deveriam tentar valorizar as coisas mais importantes da vida dos clientes, mais que o
dinheiro: familia, saide, amigos, alegria, bom humor. Promessas muito suspeitas, diga-se de passagem,

quando vindas do maior grupo financeiro do planeta: o Citigroup.

Como estratégia, o departamento de marketing do Citibank orientou seus criativos a procurarem fotos
que definissem como unbanklike, ou seja, fotos que destoassem daquelas utilizadas normalmente por
empresas do setor financeiro. Nada de ambientes ou pessoas formais, nada de fotos “posadas”. As fotos
deveriam parecer amadoras, tiradas diretamente da intimidade do cotidiano das pessoas, de suas familias,
de seus animais de estimacao.

Este expediente de tentar colocar “pessoas reais”, isto €, que ndo se parecam com modelos da
maioria das propagandas, nao € novidade. E €, inclusive, utilizado por outras marcas do mesmo setor

financeiro. E como se as marcas intuissem que os consumidores estivessem se tornando refratarios as
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imagens tradicionais da propaganda, estudadas, iluminadas e premeditadas. E tentassem “‘surpreender”
estes publicos com imagens inusitadas, sem os cuidados estéticos tradicionais, nem os simbolos de status
constantes na maioria das imagens utilizadas em publicidade (principalmente de bancos).

O que mais nos interessou neste caso do Citibank nao foi, contudo, este seu posicionamento
aparentemente despojado que, como dissemos ji é amplamente utilizado por outras institui¢des. A

estratégia de “ndo parecer propaganda” ndo € novidade. Outros bancos como o Real e o Itad se utilizam

~ citibank
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enough 1o make our point and express our pasition.

« Make it: Clean; natural; approachable

Center on Life Solutions and benefits

= Products, services, and all that Citlbank does & a
reflection of our shared values with customers
The product and the institution are never the stars.
Consumers and their Life are,

bramd book

The Arc is not mandatory, but it's a key
piece.

+  Lse it o stress a key word at the beginning of the
headline

= Uge 1t on o ward, Or bwo shart ones

»  Use it only once

+  Only in red

Brand guidelines are still on

+  [Follow the Citl Brand Book. Be sure o have the
updated version

+ [Pay special attention to do's and don'ts from chapler
12

Pagina do Briefing que usa o neologismo “unbanklike”: uma tentativa de parecer diferente da comunicaciio de outros bancos

da mesma estratégia, ao selecionar modelos ndo-profissionais, por vezes clientes, para figurar em suas
propagandas. O que nos chamou a atencdo foi uma linha do briefing que aconselhava a utilizacio de
imagens de arquivo. Mais que isso, a Diretora de Marketing do Citibank, Mrs. Reeba Myers insistiu
veementemente na utilizacdo de imagens de arquivo para toda e qualquer comunicagdo veiculada pelo

Citibank. Era necessario encontrar fotografias unbanklike nos bancos de imagem. Fotos bonitas de
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Style Guidelines

citibank

In terms of images: Be VERY selactive

Use an image only if it ads value

+ Don't illustrate what you say. Use an image only if 1t
takes the message to the neat level

+ i headline says & all, keave it alone

= Meject the clichés, Be daring, But don’t be weird

= and remembar that it's alvays about the corsumer

= If you choose a stock image, choode ond Lhat i bess
"stocky™. Extend your search. More. Select the ones
other banks wouldn't dara

+  Producing images s expersive and extremely Lime
consuming. Think L over

If an image is used, use rounded
corners. 99% of the times.

=+ But reunded corners don't help a bad image

Using a single image in multiple pieces is
oK. -

« It"s not mandastory. Bub it's synergistic. And mare
SOOnaMm. i

In terms of copywriting: Being funny is
not enough

Focus on demonstrating we share

consumers' values

« We celebrate a Healthy Approach to Mondy

= Qur praduct offering is always delivered as a function
of that

+  Mever underestimate the relevance of money. But as a
Ians: b an end

Tone and manner i
unbanklilke"

+  Belng irreverant s not enowgh.

= It's all about in being fn fyme with Lhe congumer

« Don't just speak ocut lowd the strategy. Put it In an
irsghtiul bone of volce that connects with consumers

Be brief

Particularly for headlings, posters, outer emelopes,
ebc.

« Calch consumers’ attention in a split second or you
lost it

+ Help your art director to keep the plece uncluttered.
Uze minimal coples

Be simple
+ Help consumers understand by biing straightforsand
Be unexpected

+ Disarm consumears’ eynlcisom by belng on thelr side even
befone they choode & Shde

"refreshingly

Pagina do Briefing que recomenda o uso de imagens de arquivo

pessoas feias, imagens imperfeitas, sorrisos imperfeitos na tentativa de parecer mais com o mundo real.
Sobre esta beleza, que se esconde nas fotos de pessoas esteticamente menos privilegiadas, Sontag
escreve:

“Ninguém jamais descobriu a feitra por meio de fotos. Mas muitos, por meio de fotos, descobriram a
beleza (...) Ninguém exclama: “Como isso € feio! Tenho de fotografa-lo” Mesmo se alguém o dissesse,

significaria o seguinte: “Acho essa coisa feia... bela. (SONTAG, pag. 101)

Punctum X Studium
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Tentativa de sintetizar emocoes naturais por meio de ferramentas e imagens nao-naturais

“Nesse deserto ligubre, me surge, de repente, tal foto; ela me anima e eu a animo. Portanto, € assim que
devo nomear a atracdo que a faz existir: uma animacao. A prépria foto ndo é em nada animada (ndo

acredito nas fotos “vivas”), mas ela me anima: € o que toda a aventura produz.” (BARTHES, péag. 37)

Esta aventura a que Barthes se refere se parece com a aventura na qual os criativos principiavam:
vasculhar o deserto ligubre dos bancos de imagem a caga de fotos “diferentes”, que provocassem no
espectador algum tipo de emocdo, de sentimento nobre pelas coisas da sua vida. E que estas emocdes
fossem transmitidas, por proximidade a marca ou produto anunciado.

Barthes nomeou em seu livro “A Camara Clara” dois elementos que parecem explicar muito bem
o que o departamento de marketing do Citibank queria e o que ndo queria nas/das fotos que estariam

presentes na sua comunicagdo: o studium e o punctum.

Do primeiro tipo de imagem, o das fotos-studium, faz parte grande parcela das fotos jornalisticas.
Sao fotos das quais nos apercebemos culturalmente, como testemunho politico ou histérico. Fotos pelas
quais o autor afirma ter “um afeto médio” (BARTHES, 1984 pag. 45), como se filtradas por um processo
de amestramento, de andlise intelectual. As fotografias studium requerem um investimento inicialmente
mais cerebral, analitico do receptor. O studium permite que reconhecamos o fotégrafo, que sondemos
suas intencdes para com a foto e que cogitemos sobre estas intengdes. Fotos que apresentam um

interesse, como diz Barthes, “polido”, estdo revestidas do studium.

Ja o segundo tipo de imagens, as fotos-punctum, nos pungem. De alguma forma, algo daquela
foto € disparado e nos perpassa, antes que possamos racionalizar o processo. Punctum remete a picada,
ferida. O punctum é o acaso, descoberto fortuitamente em algum - ou em vdrios - recantos daquela
fotografia. E a surpresa, a animacdo, a aventura contida em determinadas fotos.

Quando dizia, no briefing, que desejava fotos unbanklike, o Citibank queria dizer que utilizaria fotos
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Saber eacolher aeu banco
§ importante
Saber viver, # suito nals

citibank
citibank

O mesmo produto é anunciado com foto
“studium” e a seguir, “punctum”

punctum na sua comunicacao institucional em todo o mundo. E estas fotos deveriam vir dos bancos de

imagem globais, com caracteristicas dos publicos locais.

Live Richly. Adestrando os criativos para a utilizacdo correta dos bancos de imagem

Para “guiar” os criativos de todas as agéncias que
atendem o Citibank pelo mundo, foi editado, nos Estados
Unidos, o livro “Live Richly”. Trata-se de um livro-conceito
que traz imagens e frases que correspondem ao
posicionamento pretendido pelo Citibank em todo o mundo.

Este livro foi inteiramente produzido com

fotografias provenientes de bancos de imagem e traz o

THOUGHTS DN LIFE AND MO NEY

conceito de “viver ricamente”. Nas fotografias, podemos

Capa do livro preparado pelo Citibank para orientar
o processo de criacio da sua comunicacio
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perceber a tentativa de punctum nas roupas, na falta de “estudo” de cada foto, no acaso, na leve distor¢ao
do foco, no trejeito imperfeito e no até certo ponto enternecedor ridiculo de uma pessoa surpreendida ao

ser ela mesma.

va\ BN

Be your own
status symbol

Conteido do livro “Live Richly”: conduzindo o processo de criacio

Através deste livro, criativos de mais de 200 agéncias em todo o mundo foram “treinados” para
produzir uma campanha com unidade global e caracteristicas locais. Em todas estas campanhas, mais

uma caracteristica em comum: a utilizacdo macica dos bancos de imagem, em especial, o Getty Images.

Fotografos e bancos de imagem: uma

relacio de vida e morte

The golden years
have little to do
with gold.

“Na fotografia, ser criador € uma forma de

ceder a moda. Sua divisa €: o mundo € belo.

Nela se desmascara a atitude de uma Contetido do livro “Live Richly”
fotografia capaz de realizar infinitas montagens com uma luta de conservas, mas incapaz de compreender
um tnico dos contextos humanos em que ela aparece. Essa fotogafia estd mais a servico do seu valor de

venda de suas criacdes” (BENJAMIN, pag.105-106)
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The things you
remember most
aren't things.

May the ticker
yvou follow

be the one in
your chest.

|
} .
Conteuddo do livro “Live Richly”
E normal ler ou ouvir criticas negativas dos fotégrafos sobre os bancos de imagem na propaganda. A
principal delas € a falta de especificidade das fotografias, que seriam “pasteurizadas”, ou seja: trariam em
si algo que as denunciasse como produto de uma industria, a publicidade. Como vimos no estudo de caso
do Citibank, os bancos de imagem ja produzem fotos que ndo se parecem com propaganda tradicional.
Outra critica comum € a respeito da qualidade das fotos. Afinal, nos primdrdios dos bancos de imagem

publicitarios, era comum que os fotégrafos tentassem comercializar nos arquivos aquelas fotos que ndo
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foram utilizadas por qualquer motivo. Hoje, os bancos de imagem patrocinam sessdes de fotos pelo
mundo inteiro, algumas com fotégrafos renomados como Werner Bokelberg, Bob Wolfenson, J.R. Duran
e até fotografias de antigos mestres como Cartier-Bresson.

Hoje, s6 a Getty Images tem mais de 2.500 fotégrafos contratados em todo o mundo, abastecendo o
arquivo com imagens 100% no formato digital:

“A Getty possui 10 Pesquisadores de Tendéncias espalhados pelo mundo, desde Pequim até Nova York e
América Latina. Esses pesquisadores analisam e estudam as tendéncias do mercado publicitério,
analisam as vendas de imagem e, a partir desses estudos, criam projetos (ou diretrizes) para os Diretores
de Arte da Getty Images. Com essas diretrizes na mao, os Diretores de Arte chamam nossos fotégrafos
colaboradores para executar a producao fotogréfica. Oitenta e cinco por cento do nosso contetiido €
dirigido pelos nossos Diretores de Arte. (...) Para investir na criagdo de imagens, viajamos mais de 400
mil quilometros pelo mundo a cada ano”, afirma Renata Simdes, Creative Researcher da Getty no Brasil
em entrevista concedida em maio de 2007.

Neste ritmo, s6 a Getty Images - maior empresa do setor, no mundo - acrescenta ao seu arquivo digital
um enorme ndmero de fotos, neste caso, dados. Em 2005 foram mais de 120 mil imagens; em 2006,

quase de 130 mil. Tudo isso, sem contar os arquivos que sdo constantemente comprados pela empresa

g s

Werner Bokelberg, um dos fotéografos mais valorizados no mercado de banco de imagem

At

em todo o mundo, como a compra do acervo da National Geographic, em 2006. Foi utilizando-se deste
expediente, isto é, da compra agressiva de outras empresas que a Getty se tornou o maior acervo de
fotografias do planeta. Sao mais de 70 milhdes de imagens analdgicas e mais de sete milhdes de imagens
jé digitalizadas.
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Quanto ao crescimento, a Getty Images tem crescido a uma taxa que variou entre 2% e 3% ao
ano no mercado de propaganda. No mercado editorial, o crescimento € ligeiramente maior: cerca de 4%
ao ano. (Fonte: Diretoria da Getty Images - Sra. Marina Engels - Seminario realizado na FAAP em
setembro de 2006.)
Todo esse volume de imagens choca-se com a terceira e talvez a maior das criticas dos fotégrafos em
relacdo aos bancos de imagem: a inflacdo do mercado. Os fotégrafos oriundos da publicidade viram o
valor de suas fotos cair drasticamente nos ultimos anos. O impacto dos bancos de imagem sobre o
mercado dos fotdgrafos € inegavel. Mas é preciso lembrar que cada uma das fotos disponibilizadas nos
arquivos foram produzidas por um fotografo, e que milhares deles também retiram sua subsisténcia
trabalhando para os bancos de imagem. Além disso, em alguns casos, é necessario que se faca uma foto
exclusivamente para determinada peca publicitaria. Ou seja: os precos das imagens produzidas pelos
fotografos tiveram de ser adaptados a uma légica de mercado em que os bancos de imagem - abastecidos
por fotégrafos - acabaram se tornando fortes concorrentes. O fotdgrafo é o lobo do fotdgrafo.
“Assim como a camera € uma sublimacao da arma, fotografar alguém é um assassinato sublimado - um

assassinato brando, adequado a uma época triste e assustada.” (SONTAG, 2004, pag. 25)

Bancos de Imagem privativos: marcas que ja acumulam seu préprio repertorio signico

Atentas ao valor das imagens, algumas marcas ja constroem
e utilizam seus préprios bancos de imagem. Assim,
patrocinando sessoes de fotos como os bancos de imagem, vao

construindo seus proprios arquivos para serem utilizados pelos

criativos.
Depois do trabslhovem s

healthy houn : c . .
Nos sites destas empresas € posswel acessar uma area

restrita onde, de posse de uma senha, o criativo pode visualizar
T AR

o acervo de imagens e “baixar” aquelas que julga uteis para a

comunica¢do da marca ou produto.

Antincio com foto proveniente do arquivo
da Férmula Academia
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O preco de uma fotografia de direitos controlados (Rights

Managed) em um banco de imagem varia entre R$ 1.500,00

BRASILEIROS

POR NOSSAS o J  (para utilizagdes regionais e restritas por trés meses) e R$

15.000,00 no caso de campanhas mais elaboradas. Como o custo

Resultados'sep:
€ diversio/garanti

do click da maioria dos fotégrafos tem de acompanhar esta nova
faixa de precos, pode ser extremamente vantajoso, para
determinadas marcas, patrocinar sessdes de fotos que poderdao

ser utilizadas durante um longo tempo. Algumas marcas chegam,

inclusive, a produzir estes acervos em parceria com outras
Aniincio com fotos proenientes do L . L
arquivo da Body Systems empresas como € o caso da Academia Férmula e da marca Body
Systems, que tiveram apoio financeiro de grifes de roupa esportiva para produzirem suas fotos, que
devem ser usadas por suas agéncias.

“Fotografar € apropriar-se da coisa fotografada. Significa por a si mesmo em determinada relacdo com o

mundo, semelhante ao conhecimento - e, portanto, ao poder.” (SONTAG, 2004, pag.14)
Redundéancia e bancos de imagem: a mesma imagem em diferentes pecas publicitarias

“As 1magens apresentadas pelos midia contemporaneos terminam
por possuir um alto teor de referéncia a outras imagens que se
referem a ainda outras, construindo uma perspectiva em

abismo(...)” (BAITELLO, pag.95)

Mesmo quando as fotos usadas em propaganda sdao

produzidas exclusivamente para determinado trabalho, nada

2 it - .t i
Foto de Charles Ebbeps de 1932 “Lunch trazem de novo. S@o, no mdximo, novos simulacros refeitos

atop a skyscrapper”
infinitamente na forma de imagens-cliché. Definitivamente nio € a

fotografia que vai trazer algo de novo para a publicidade, simplesmente porque a publicidade ndo precisa

de nada novo.
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Mas, se a redundancia nos simbolos e conceitos € patente na publicidade de todo o mundo, essa
caracteristica se exacerba com a utilizagdao dos bancos de imagem. Afinal, o mundo dos bancos de
imagem € todo feito de simulacros, de comportamentos orientados para o consumo e a conseqiiente
manuten¢do do sistema vigente. L.ogo, algumas situacdes sdo muito recorrentes nos bancos de imagem,

chegando ao puro esteredtipo.

Por isso, torna-se cada vez mais comum encontrarmos mais de uma peca publicitaria - de clientes
diferentes - se utilizando de uma mesma imagem. Apesar das cldusulas contratuais, que garantem
exclusividade de uso da imagem no segmento de mercado, é ficil ver a mesma foto sendo utilizada por
marcas de segmentos diferentes. Os clientes dos bancos de imagem costumam ficar muito insatisfeitos ao
se depararem com uma imagem que foi alugada por suas marcas, aparecendo em outra comunicacio. Por
1Ss0 mesmo, os bancos de imagem costumam ser utilizados por periodos curtos (trés meses a um ano),

afinal, para periodos superiores, torna-se economicamente mais interessante contratar um fotégrafo e,

assim, adquirir os direitos permanentes da imagem.

- TR R e
445 1A SEGURO KO ESCURO, A PARA VER A HOTSA BROFOSTA @ﬂ BAMERINDUS SEGUROS

Antincio premiado da Bamerindus Seguros

THE PEDPLE WHO BUILT THE BIG INSTITUTIONS
ARE FINALLY IN A POSITION TO INVEST LIKE THEM.

Redundéancia: a mesma imagem, ilustrando
varios anincios

Amincio da Lego, fazendo referéncia
a foto de Charles Ebbets 96



Imagens digitalmente alteradas antes e/ou apés sua utilizacao

Ao adquirir direitos de utilizagdo das fotos dos bancos de imagem, o
criativo estd adquirindo também o direito de alterar a imagem a vontade? Em
principio, sim. E normal que os criativos facam interferéncias sobre as

imagens de arquivo. E freqiiente também que os profissionais de criagdo se

utilizem de duas ou mais fotos para produzir uma nova imagem, diferente Imagem: The Image Bank
daquelas usadas para construi-la.

A manipulagdo digital das fotos de bancos

VW

va

de imagem suscitam varias questdes. Qual o limite
destas interferéncias? Segundo a Gerente de

Almap/BBDO usa Image Bank
Atendimento da Getty no Brasil, Veronica Raad, o

cliente é sempre orientado no sentido do bom

senso, de que ndo é permitido utilizar imagens,

alterando-as de forma que fiquem grotescas, Antincio: The Image Bank
pornogréficas ou ofensivas.
A pergunta €: o que seria ou ndo ofensivo? Colocar digitalmente um bigode em uma mulher, ou

batom em um homem, poderia ser considerado ofensivo. Ao colocarem seus rostos e seu trabalho a

disposi¢@o nos bancos de imagem, modelos e fotografos sabem destas possibilidades?

ESTAOOS UNIDOS’

CHNOE ESTIVER, BEEBR COM RESFONSHBILIOROE. “IRl *"IMPACT INOUSTRY JOURNAL, 2006

Outdoor: agéncia Thompson
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“Three Power Conference” - Hulton Archive (07/02/1945)
Winston Churchill, Franklin Roosevelt e Joseph Stalin

o Ar Chf’g Antincio veiculado da marca de vestuario DIESEL

DIESEL —

Até que ponto ao alterar  Jeeteafurie

-

as fotografias da propaganda
ndo estamos alterando ainda
mais a percepcio do que é real e
mergulhando ainda mais
profundamente no hiper-real, no

reino dos simulacros, na perda

da priopercepg¢do, na perda do

presente e do espaco?

“As fotos, que brincam com a escala do mundo, sdo também reduzidas, ampliadas, recortadas, retocadas,

adaptadas, adulteradas.” (SONTAG, pag.15)

O que ha de novo no mercado de bancos de imagem: Flicr.com e Fototic.com.br

Na contramao do mercado de aluguel de imagens, um site tem despertado grande atencio entre
os profissionais de agéncias de propaganda e fotografos profissionais ou amadores: o “flicr.com”. Este
site se posiciona como um ambiente para compartilhamento de imagens. Qualquer pessoa, depois de

preencher um pequeno cadastro, pode navegar pelo site, olhar as imagens e, se desejar, acrescentar outras
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Alguém tirou uma foto agora
em algum lugar do mundo.

BUSCAR —

8 condiss © et
¥ Iniciar GE CMA  Renwnowrons

"7 Iniciar

Home page Flickr Home page Foto TIC

fotos ao arquivo. No momento em que coloca suas fotos no site, o usudrio pode optar por liberar a
imagem dos direitos autorais permitindo, em teoria, o seu uso irrestrito por qualquer pessoa. Claro que
nenhuma empresa, agéncia de propaganda ou de noticias se arriscaria a utilizar imagens sem a garantia
de um contrato de cessdo de direitos de imagem. Mas o flicr.com aparece, para muitos fotégrafos, como
uma tentativa de fundar um territério livre de censura ou entraves comerciais.

Outro fendmeno recente foi o aparecimento do site fototic.com. Sua proposta € disponibilizar
fotos do Brasil a precos muito baixos, chegando ao ponto de oferecer imagens menores (em resolucio) a
partir de R$ 1,00. Segundo apuramos em contato por e-mail com seu servigo de atendimento, seu alcance
¢ ainda pequeno, mas hé possibilidade de qualquer fotégrafo, profissional ou amador, disponibilizar suas
fotos para aluguel. Novamente o problema de direitos autorais deve persistir. Afinal, ndo basta o
fotégrafo ceder seus direitos como autor da foto. Para ser “utilizdvel” na propaganda, a foto tem de estar
com seus direitos integralmente cobertos, incluindo ai os direitos de imagem dos modelos (se houver) e
até das locagdes e objetos que porventura aparecam distintamente na imagem (prédios, casas, veiculos,
animais). Os proprietdrios dos bens méveis ou imdveis que apare¢am na imagem com destaque devem
ser remunerados.

Nossa expectativa € que ocorra com estes e outros tantos sites de compartilhamento de imagem o
mesmo que ocorreu com centenas de outros arquivos de fotos. No momento em que se tornarem
interessantes do ponto de vista econdmico, funcional e juridico, devem ser adquiridos por outro arquivo
maior, numa sucessao de compras, até serem finalmente adquiridos por uma das grandes corporacdes do

mercado mundial.
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Imagens 3D. Técnica e dromoaptidao resgatando ou sepultando definitivamente o trabalho

artesanal?

Grande parte das imagens utilizadas na propaganda se parece com fotos, apesar de ndo serem. Com a
evolucao dos programas graficos e de ilustracdo 3D muitas vezes fica dificil distinguir o que € uma
fotografia e o que € uma ilustracdo. Na imagem abaixo, temos uma foto de banco de imagens e uma
ilustracdo em 3D. A modelo, vestida de comissaria de bordo, veio do arquivo LatinStock (c6d. 22876-04)
e foi digitalmente retocada (a cor original da roupa da modelo, na imagem original, ndo € essa). E a

imagem do painel do relégio e do ambiente do aeroporto € ilustracao.

Esta possibilidade de ilustrar objetos, cendrios e até seres vivos (plantas e animais principalmente)
aparece como um pequeno concorrente dos bancos de imagem, na medida que também € uma alternativa
a producdo tradicional de fotografia para a propaganda. Por ironia, é justamente a ilustracdo manual

(assistida pelo instrumento tecnolégico da época: o computador) que disputa mercado com as fotografias.
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Um dos mais modernos Contact Centers do mundo
esta desembarcando em Campinas.
E com mais de 3.000 novos empregos na bagagem.

Um dos mais modernos Contact Centers do mundo
esta desembarcando em Campinas.
E com mais de 3.000 novos empregos na bagagem.
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Layout com fotos de arquivo (painel e aeromoca) Anincio veiculado com ilustracao 3D (painel)
e foto alugada (aeromoca)
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao término deste trabalho, pudemos constatar a importancia € a0 mesmo tempo o
desconhecimento do alcance no uso desta ferramenta de comunicacao. Nao encontramos, ao longo de
dois anos e meio de pesquisa, nenhuma obra que tratasse especificamente deste fenomeno. As imagens
de arquivo sdo utilizadas hoje pelo mercado editorial e publicitdrio em larga escala, como vemos nos

exemplos abaixo:

Assim, baseados nos dados pesquisados para esta dissertacdo, pudemos chegar as seguintes

conclusoes:

1. Os bancos de imagem sdo arquivos a disposi¢do dos profissionais de criacdo de agéncias e editoras.
Suas imagens ilustram hoje grande parte da visibilidade medidtica na forma de propaganda, informacao
ou mero entretenimento.

Toda esta presenca de imagens de arquivo nos meios de comunicagdo deve-se essencialmente as “leis de
mercado”, da ordem da oferta e procura, da busca pela eficiéncia econdmica, de fazer mais em menor
tempo e com um menor custo. O sucesso dos bancos de imagem deve-se a esta 16gica capitalista, por ser
uma op¢do economicamente interessante para cumprir os objetivos de comunicacao das pecas
publicitarias.

2. Os bancos de imagem tiveram uma evolug¢io constante como empresas € sao hoje grandes corporagdes
com acdes negociadas em bolsa de valores.

O crescimento dos meios de comunicacdo e sua demanda por contetido imagético aqueceram
constantemente o mercado de imagens de arquivo. Com a procura por imagens aumentando
inexoravelmente com o advento de novos veiculos de comunicagdo, estas empresas foram se tornando
poténcias multinacionais e corporagdes com a¢des negociadas na bolsa de Nova lorque (caso da Corbis,
Getty e Keystone).

3. Esse crescimento constante pdode ser conferido nos relatorios anuais de todas as empresas pesquisadas
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(em média 5% de crescimento ao ano em todas as empresas com mais de cinco anos de mercado).
Conforme apuramos, tanto empresas tradicionais como a agéncia Keystone, quanto empresas novas
como a ImagePlus, experimentam um crescimento constante, um crescimento que se acelera na medida
da aceleracdo possibilitada pelos meios de comunicacgdo e troca de dados digitais.

4. O advento das tecnologias de informagao - computadores e internet - foi responsavel pelo crescimento
acelerado da ferramenta “banco de imagens”. Esta aceleracio é conseqiiéncia do processo de
dromocratizacdo dos meios de transportes de comunica¢do, bem como da existéncia e da experiéncia
humanas.

As novas tecnologias de informagdo, a fotografia digital e os meios de comunicacao que permitem a
transmissao destas imagens digitalmente captadas ou digitalizadas tornaram o acesso as imagens dos
arquivos ainda mais interessantes sob o ponto de vista econdmico. Essas tecnologias permitiram que os
bancos de imagem economizassem enormes somas de dinheiro em impressao de catdlogos em papel. As
fotografias sdo agora disponibilizadas na internet. As pesquisas, que eram feitas por funcionérios dos
bancos de imagem, agora sdo feitas em sofisticados mecanismos de busca. O transporte, que antes era
feito por mensageiros, hoje € feito via internet em segundos e sem nenhum custo. Foi uma drastica
reducdo de custos e tempo em todo o processo, possibilitado pela velocidade dos meios digitais.

5. “Com consumidores “treinados” para reconhecerem os simulacros dos bancos de imagens como
recortes da realidade, a utilizacdo desta ferramenta fica cada vez mais adequada aos objetivos de
mercado de agéncias e marcas.

As imagens de arquivo nao parecem encontrar dificuldade em se “infiltrar” entre tantas outras imagens
espalhadas na visibilidade medidtica. Depois de décadas de publicidade, das simulacdes da propaganda
aos poucos tomando a forca de simulacros, reconhecidos como parametros de sucesso € comportamento
do publico consumidor, cria-se ai um ciclo de alimentagado e retro-alimentagao entre imagens e audiéncia.
As pessoas se alimentam de imagens e servem de alimento para as mesmas. E o que podemos reconhecer

como o fendmeno iconofigico.” (BAITELLO).
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6. Os bancos de imagem sdo e continuardo a ser em parte responsaveis pela redundancia existente na
propaganda de hoje.

Em parte, pois entendemos que os bancos de imagem nao podem ser responsabilizados totalmente pelo
uso que fazemos de suas fotografias. A escolha de usar esta ou aquela imagem provém,
fundamentalmente, das agéncias e seus clientes. Claro que ao oferecer imagens por um custo cada vez
menor e perceber aceitacao cada vez maior do publico consumidor, € natural que se use cada vez mais
este recurso. Mas € inegédvel que as fotos de arquivo tornam o processo criativo mais padronizado e
menos aberto a novas possibilidades, sobretudo fotograficas.

7. Sentimos a necessidade de uma pesquisa detalhada que faga a aferi¢do do progressivo aumento de
imagens de arquivo nos meios de comunicacao, tanto no mercado editorial quanto no de propaganda.
Nossa proposta ao término deste trabalho € iniciar a elaboragao desta pesquisa com efetiva contagem de
fotografias em diversos meios de comunicagdo para medir a taxa de aumento desta ferramenta ao longo

das ultimas décadas.
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RESUMO DOS CAPITULOS

Primeiro Capitulo

Para expor um panorama claro sobre esta questdo do aparente aumento da utilizacdo de imagens
de arquivo no processo de criac@o publicitdria, o trabalho foi dividido em trés capitulos basicos que, por
sua vez foram divididos em vadrios subtitulos.

No Primeiro Capitulo, a reflexdo girou em torno da permanente busca do ser humano pela
aceleragcdo dos meios de produgdo, transporte, informacao e de experiéncia. Come¢amos com uma
comparacao entre a evolu¢do das méaquinas fotograficas e das armas de fogo, observando que umas e
outras evoluem praticamente em paralelo, sempre no sentido de imprimir uma maior velocidade ao

processo.

Segundo Capitulo

No Segundo Capitulo, o foco foi a ferramenta que € decorrente da evolu¢do das médquinas e
processos descritos no Primeiro Capitulo: os bancos de imagens. Suas origens, evolu¢do, funcionamento,
presenca massiva na vida cotidiana e a revolucio que representou sua migragao para o ciberespaco.

Quando neste Segundo Capitulo falamos de evolu¢do da ferramenta, um momento se torna
marcante: a migragao dos bancos de imagem da tecnologia analdgica (papel) para o meio digital, o
ciberespaco. Se ha 10 anos os criativos passavam horas folheando catdlogos - muitas vezes antigos - hoje
a busca se da na velocidade da luz pelas fibras 6pticas. A chegada da internet realiza o sonho da
velocidade na comercializa¢ao de imagens de arquivo, mas nao apenas isso. Além da velocidade do
processo, hé o fator de economia de materiais € mao-de-obra. O processo de escolha de uma imagem
para ilustrar pecas publicitdrias sofreu uma grande mudanga com a chegada dos bancos de imagem na
internet e suas ferramentas facilitadoras como os mecanismos de busca de imagens por assunto, conceito,

palavra-chave, etc.

105



Além da velocidade - tema central neste capitulo -, ainda procuramos imprimir neste topico um
tom de critica sobre o processo de utilizagao de imagens de arquivo na propaganda: questdes como a
identidade das pessoas que se posam como modelos de bancos de imagem. Quem sdo estas pessoas?
Como sao remuneradas? Estardo todas ainda vivas? Por quanto tempo suas imagens vao continuar
vendendo produtos, servigos e corroborando discursos de marcas, as quais estas pessoas ndo conhecem,
ndo acreditam e ndo t€ém qualquer relacao ou controle sobre o teor da sua comunicagdo?

Reflexdes sobre fendmeno glocal foram aqui incluidas por auxiliarem no estudo e na
compreensao dos mecanismos comunicacionais e da dinamica do processo de busca, escolha e aquisi¢ao
destas imagens no tempo real. A compreensdo do fendmeno glocal interativo nos ajuda a pensar o
ambiente mediatico que possibilita o advento e o funcionamento dos sistemas e da tecnologia dos bancos
de imagem.

Outra questao abordada, ainda no Segundo Capitulo, foi a sedimentagdo dos bancos de imagem
como uma afirmacgdo do kitsch, na medida em que suas fotografias sdo reproduzidas industrial e
descontroladamente. Estes signos pré-fabricados sao inseridos em torrente na visibilidade mediatica,
gerando um frenetismo que torna as imagens rapidamente obsoletas. Assim, em vez de se esgotar em si
mesmo, o sistema dos bancos de imagem acaba sendo autopoiético na medida em que “obriga” os
criativos a adquirirem constantemente mais € novas imagens.

No Segundo Capitulo ainda registramos um procedimento que ja se tornou rotineiro nos bancos
de imagem: a destruicdo de cromos, fitas de video e outras midias consideradas ultrapassadas. No
primeiro semestre de 2006, a Getty alugou o forno de uma siderirgica para incinerar algumas centenas
de milhares de fotografias em cromo e fitas VHS com cenas de arquivo. A migragdo das imagens do
formato analdgico (cromos) para o digital, eliminou a necessidade de se manter as fotografias
fisicamente armazenadas em cada escritério da Getty no mundo inteiro. Hoje, as imagens mais utilizadas
jé foram digitalizadas - cerca de oito milhdes - e chegam a qualquer comprador em instantes, pela
internet. Cada uma destas imagens digitalizadas encontra-se em uma instalacao da Getty Images em
Seattle. Segundo entrevistas com dirigentes brasileiros da Getty, trata-se de um lugar extremamente

vigiado e dotado dos mais modernos aparatos de seguranca, onde os principais servidores que
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armazenam as imagens encontram-se muitos metros abaixo da superficie.

Esta bunkerizac@o das instalagdes - coisa que até entdo ndo existia em grau tao elevado - mostra a
preocupacdo da empresa em cuidar destas imagens, agora transformadas em informacao. Se antes a
destruicdo de um, dois ou trés escritérios da Getty representaria, no maximo a perda de algumas copias,
hoje um ataque ao seu servidor principal poderia representar uma perda irrepardvel de patrimonio hoje
convertido em bits. Segundo seu Diretor, Gianfranco Coppola, ja estd em andamento a construcio de
dois novos sites (ndo na internet, mas fisicos) na Europa em lugares ndo divulgados. Tais sites
funcionariam como back ups em caso de pane no servidor principal nos Estados Unidos. Também
reproduzimos e comentamos reportagem da Washington Post Magazine, que apresenta a Iron Mountain,
instalacdes subterraneas da Corbis, de propriedade de Bill Gates.

Toda esta tecnologia presente no funcionamento de um banco de imagens requer consumidores
treinados para utilizd-la. Dai uma aten¢do especial neste capitulo a necessidade de individuos
“dromoaptos”, ou seja: adaptados a operar, tanto as maquinas de aceleragao quanto suas senhas
infotécnicas. A posse plena dos equipamentos e o aparecimento de uma elite mais adaptada a lidar com
este tipo de tecnologia também pode suscitar reflexdes sobre inclusdo digital, ou melhor, a
impossibilidade desta acontecer.

Este Segundo Capitulo termina com uma tentativa de conexao entre as idéias iconofagicas
expressas no livro “A era da iconofagia”, (BAITELLO, 2005) e o crescimento da utilizagdo dos bancos
de imagem. Em um sistema em que, ora devoramos, ora somos devorados pelas imagens, as idéias desta
obra podem concluir o capitulo, fazendo ainda uma ligag¢ao entre a dromocracia, a iconofagia e a

autopoiesis dos bancos de imagem.

Terceiro Capitulo

No Terceiro e dltimo Capitulo, o trabalho se concentrou no processo criativo da publicidade, sob a égide
das gigantescas corporacdes em que se tornaram os bancos de imagem. Terminamos, portanto,
direcionando o trabalho para a critica genética da publicidade criada a partir ou com o apoio de imagens

de arquivo.
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A primeira observacao do capitulo nos conduziu de volta ao glocal, desta vez com foco sobre o processo
de criacdo da comunicagdo com a ajuda dos bancos de imagem, no ciberespago. Tem-se ai estabelecido
um glocal, mas também um tipo diferente de processo de trabalho. Falamos sobre o processo que
transformou a criacdo publicitdria de um nomadismo veicular sedentario, para um sedentarismo
comunicacional ndmade.

Também demos atenc¢do a glocalizacdo do briefing, elemento originador de toda a criacdo publicitéria.
Como os briefings estdo sendo transmitidos via satélite em sala de teleconferéncia, corroborando as
observacdes de TRIVINHO (2005) a respeito da obliteracao do espago fisico e morte simbdlica do
planeta, obviamente, os fotégrafos t€m papel primordial, tanto na criacdo dos bancos de imagem quanto
no estabelecimento de uma concorréncia com estes mesmos bancos de imagem. Ao mesmo tempo em
que os bancos de imagem inflacionam e rarefazem o mercado fotografico, sdo os préprios fotégrafos que
vendem suas imagens e cedem seus direitos.

Os modelos seguem o mesmo raciocinio. Com uma utiliza¢do cada vez maior de imagens de arquivo, o
mercado de modelos se ressente de uma diminui¢ao no volume de trabalho, bem como uma conseqiiente
queda nos cachés. Ora, a ironia reside em que foram os proprios modelos que cederam suas imagens aos
bancos, como num trabalho comum, sem perceber que aquelas imagens poderiam ser usadas incontdveis
vezes. O paradoxo reside no fato de que estas sessoes de fotos para bancos de imagem nao t€m uma
remuneracgdo tdo alta quanto uma campanha de uma grande marca, com tempo de veiculagcdo definido no
contrato.

Percebendo o valor que adquirem as imagens quando veiculadas adequadamente na visibilidade
medidtica, muitas marcas ja acumulam seu proprio repertdrio signico. Assim, produzem bancos de
imagens particulares para serem usadas conforme a necessidade da comunicacdo. Tais marcas
patrocinam longas sessdes de fotos, submetem os modelos e fotégrafos a contratos de cessao de direitos
€ passam a contar com um arquivo pronto para o uso.

Os bancos de imagem evoluiram estaticamente para acompanhar a demanda da propaganda e das
estaticas proprias que a mesma impode. Hoje, a propaganda de muitas marcas parece buscar imagens mais

“naturais”, menos “posadas”, que expressem um cotidiano e consumidores mais “verdadeiros”. Roland
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Barthes fala de dois tipos de fotografia: uma que nao o move, ndo o anima. A esta ele d4 o nome de
studium. As que o tocam, mais pungentes, ele denomina punctum.

Também foram abordados no final do trabalho temas como: “obras de arte nos bancos de imagem”,
“interferéncias digitais nas fotografias dos bancos de imagem”, “ilustracdo tridimensional” e ainda “a

seducgdo pela auséncia”, quando foi falado do fascinio gerado pela fotografia em geral, mas

especialmente e justamente daquelas menos conhecidas por nés.
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