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RESUMEN

La idea aqui es mostrar las caracteristicas principales en la relacién entre mercado de
fotoperiodismo en Brasil. Formas de trabajo y remuneracién. Cémo la fuerte concentracion
medidtica no solamente afecta a la relacion laboral sino también la consecuente restriccion
estética y discursiva de la fotografia (uso de estereotipos y subestimacion de las
audiencias). Experiencias similares también se dan en lo textual menospreciando la
inteligibilidad del lector.

Mostrar experiencias de fotografia periodistica con visién y propuestas alternativas.
Estéticas y narrativas que estimulen una percepcion cada vez mds adormecida e
indiferente. Salidas para un mercado cada vez més concurrido, competitivo y concentrado.
CUERPO

Ha sido parte de un debate interminable en muchos dmbitos el sutil encuentro entre el
discurso académico y la prictica. La fotografia, especificamente el fotoperiodismo, es uno
de esos espacios donde el debate se viene mezclando con oposiciones o desencuentros de
ambas partes. La pregunta que subyace es como podemos usar nuestros conocimientos
tedricos, 0 mds bien, nuestros andlisis discursivos en la practica fotografica o
fotoperiodistica para responder a fenOmenos concretos como son la construccion de
estereotipos, la reduccion cada vez mayor en los puestos de trabajo y la precarizacion de
una actividad que parece vital para el exponencial aluvion de medios de comunicacién que
los vehiculos electrénicos disputan audiencias con los medios tradicionales. En momentos
como estos, donde hay una crisis, es donde debemos preguntarnos en qué podria
beneficiarnos la reflexion sobre la prictica.

No se trata apenas en teorizar o analizar la practica en si misma sino cdmo intentar
transformar o superar una realidad compleja que abarca diversas variables y actores
sociales.

En esta ponencia voy a darles un panorama del fotoperiodismo como profesion en Brasil,

sus peculiaridades, como es el mercado de laboral y sus audiencias.
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(Por qué Brasil? Por dos grandes razones. La primera, es que vivi 14 afios y regresé en
abril. Conocimiento y experiencia en primera instancia, sin mediacion.

Pero la segunda no es menos importante. A lo largo de este tiempo (como también cuando
vivia acd antes de mi experiencia brasilefia), me espantan las opiniones y comparaciones
superficiales que se hacen entre Argentina y Brasil en los medios masivos de
comunicacion poniendo a Brasil como ejemplo a seguir en casi todas las instancias. Vamos
a ver que, Argentina no debe seguir los pasos de Brasil en muchos aspectos y,
principalmente en lo que hace al &mbito comunicacional. Con algunas grandes diferencias,
el problema central es similar en los dos paises y afecta tanto a fotoperiodistas de alla
como a los de acd con las salvedades propias de cada contexto nacional.

Brasil y Argentina tuvieron procesos muy distintos en la constitucion de la sociedad y en la
configuracidn de conceptos como ciudadania e integracion social y, por eso, las recetas
copiadas no contemplan las peculiaridades de cada sociedad.

Para empezar quiero citar a Roland Barthes que all4 por los afos 50 del siglo pasado
escribié en FOTOS-IMPACTOS, uno de los textos de su libro “Mitologias:

“no es suficiente que el fotografo signifique lo horrible para que nosotros lo
experimentemos como tal” sobre una exposicion de fotografias de aquella época. Y
continda diciendo que “la mayoria de las fotografias reunidas en la exposicion para
chocarnos no nos produce ningiin efecto, precisamente, porque el fotografo nos ha

’

sustituido de modo demasiado generoso en la conformacion de su tema”: en casi todos los
casos sobreconstruyo el horror que nos propone aiiadiendo al hecho, por contrastes o
aproximaciones, el lenguaje intencional del horror (...) el interés que pueden despertar no
sobrepasa el tiempo de una lectura fugaz, no resuena, no perturba y nuestra recepcion se
concentra en seguida sobre un signo puro; la legibilidad perfecta de la escena, su
conformacion, nos dispensa de captar lo escandaloso que la imagen tiene profundamente;
reducida al estado de puro lenguaje, la fotografia no nos desorganiza.”

Desorganizarnos para reorganizar tanto la narrativa como las estrategias, tanto de
produccion como de distribucion, puede ser la clave para repensar nuestra tarea y su

valoracion.

MERCADO BRASILENO

En la dltima década del siglo XX, Internet comenzaba a erguirse como plataforma masiva
en Brasil y toda América Latina y se empezaba a debatir el futuro de la actividad
periodistica y més especificamente sobre las publicaciones impresas frente a la llegada de

las nuevas tecnologias.



Al igual que acd los vaticinios optimistas que anunciaban la libertad del lector, el acceso a
“informacion personalizada” que los medios hegemoénicos ofrecerian conociendo a su
publico y, por la potencialidad de la nueva plataforma, las voces multiples que se
acoplarfan a ese espacio democratico, haria que el publico pudiera seleccionar una
infinidad de fuentes y “construir” su realidad con mayor libertad para elegir.

Ocurri6 lo contrario. La industria de la informacion se concentré mas porque la legislacion
no se modificé para estar a la altura de las circunstancias y permitié ese fendmeno. En vez
de reformar el marco legal para recibir la digitalizacion y la difusién de contenidos por
multiples formas, se dej6é un contexto juridico que ya en esa época estaba desfasado. No
fue una omisién inocente. Favoreci6 a las partes interesadas, incentivé la concentracion.
Paraddjicamente la audiencia se segmenté mads, pero la consecuencia de eso fue, en vez de
la ansiada diversidad, la conformacion de “tribus” que en vez de relacionarse y generar
didlogos, consumen aquello que las reafirma y les interesa, sin importarles la veracidad de
las informaciones.

La hipétesis de que cada uno fuese un potencial comunicador cayo por tierra y lo que sobré
de la idea libertaria fue la precarizacion de la practica de las profesiones relacionadas a la
produccion de noticias e informaciones. A las audiencias, se las incentiva a participar no en
la seleccion o produccién genuina de contenidos o noticias sino a la contribucién gratuita
al sistema de reproduccion, subestimandolas. Ejemplos sobran. Los diarios y portales
convocan con frases como “sea usted mismo quien hace la noticia” o cosas parecidas para
que las audiencias envien fotos que capturan con sus celulares por Whatsapp a las
redacciones, o “levantar” las fotografias que los famosos publican en redes sociales como
Instagram, Facebook o Twitter.

La periodista y profesora de la Universidad Federal Fluminenses Sylvia Debossan
Moretzsohn analizé que, al mismo tiempo, “las grandes empresas tanto en Brasil como en
el exterior, no supieron qué hacer delante del nuevo escenario y, en vez de priorizar la
actividad periodistica que exige distanciamiento y rigor, cedieron a lo inmediato y a la
cacofonia de las redes sociales. El resultado es la biisqueda de los “clicks” como forma de
contabilizar sus lectores y, de esta forma, ser atractivo al mercado publicitario aunque no
puedan establecer preferencias de consumo o definir un ptiblico especifico en un medio
tan disperso y voldtil como es el virtual”.

La buisqueda permanente de accesos es la muerte para el periodismo. La audiencia pierde
complejidad y sentido critico para el productor de contenidos que, lo que busca es excitar

al publico es la sorpresa, el escandalo, lo bizarro, lo curioso, lo grotesco.



Actualmente Brasil lidera mundialmente el consumo de noticias a través de Facebook.
(Qué significa esto? ;Cudl es el problema? Vale destacar que Facebook utiliza algoritmos
discutibles para mostrar (o no) determinadas publicaciones. Y con esto, resulta
fundamental cuestionarse qué significa el término “noticia” para Zuckerberg y compaiiia.
Para eso, utilizo un parrafo del mismo articulo de Debossan Moretzsohn, donde la
periodista Licia Guimaraes comenta que “la informacion periodistica para Facebook, es
solo un elemento mds que compone el escenario de otras plataformas mds ventajosas
economicamente’”’. Segiin Mark Zuckerberg “una ardilla que muere en el jardin de casa
debe ser mds relevante para el sujeto que haya personas muriendo en Africa”. Para
Zuckerberg y Facebook, el mundo se restringe a nuestra experiencia directa, se retrae a lo
exclusivamente privado. Este es el criterio del algoritmo que usa esa red social para
mostrarle a cada usuario lo que aparece en su muro. Algo completamente opuesto a la
concepcion del periodismo cldsico. Tendriamos que cuestionarnos que segun esta logica
algoritmica, no todos los que no se manifiestan lo hacen a sabiendas de lo que ocurrid.
Estar informado o no dependerd en estos casos de si aparecerd o no en la linea de tiempo
una noticia y esto ya excede, de lejos, el concepto de alienacion.

Esta introduccidn sirve, tal vez, para que se pueda entender la l6gica del mercado brasilefio
actual, no solamente de fotografia periodistica sino también el comunicacional en general.
Una parte de esta crisis es responsabilidad nuestra, de los propios profesionales, y otra, no
menor, es la repeticion y la reafirmacion de estereotipos y estigmas que el sistema de
medios crea y refuerza con las imdgenes donde se ancla el texto.

Mejor que la explicacion en palabras es mostrar como esto se construye mucho més alld de
cualquier publicacién. Mucho antes de ella. Y que un sistema de medios masivos
concentrado lo refuerza y se nutre de €l.

Esta es el resultado de la busqueda de la palabra “tree” (arbol en inglés) en las imagenes de

Google:



Tree Clipart Tree Vector Tree Png Tree Black And White Tr

Resulta interesante reflexionar sobre el aspecto del término drbol en estas imdgenes que
son de las primeras que ofrece el mds famoso buscador de Internet en la actualidad.

En primer lugar, somos nosotros desde la produccién de imédgenes, los que debemos pensar
si realmente contribuimos a la diversificacion del discurso. Muchas veces la uniformidad
se justifica diciendo que sacamos fotos pensando en lo que los editores esperan o desean
sobre el tema. Pero también hay algo de comodidad o acomodacién. Restringimos nuestro
horizonte, consciente o inconscientemente.

(Por qué cada uno de los que hacemos fotografia debemos, de antemano, reducir nuestra
percepcion? ;Por qué nosotros contribuimos de primera mano con la restriccion de los
editores y de los diarios y revistas en que las imdgenes sean siempre las mismas o
parecidas las publicadas sobre las temadticas tratadas?

Acd reside el primer punto crucial del debate.

Distribucion y sistema de medios brasilefio

El segundo punto es como funciona y determina el mercado de distribucién los contenidos
que son puestos a disposicion. Para esto es necesario analizar la constitucion del sistema de
medios en Brasil y 1o que ese mercado tiende a definir, en buena medida, qué llega a las
audiencias.

Pondré como ejemplo dos agencias brasileias, Agencia Eleven y Folhapress. Con ellas 0 a
través de ellas intentaré mostrar cémo funciona el campo profesional con las diferencias
que hay entre trabajar para una y para otra.

Eleven, como muchas otras, es una agencia que un fotégrafo, o un grupo de fotégrafos,
crea y va haciendo crecer en cobertura gracias a la colaboracién de otros fotégrafos de la

propia ciudad como de otras metrépolis a lo largo y a lo ancho del pais.



Funciona porque los bancos de imédgenes y canales de distribucion estdn concentrados y

esas agencias intermedias proveen de material a los grandes bancos de imédgenes de

fotografia por convenios entre ellas y estas agencias pequefas y medias.

Entonces, Eleven, como muchas otras, le envia su material a Agéncia Globo, Folhapress,

Lancepress, Gazeta Press y otras histdricas ya establecidas hace décadas.

Cuando la publicacién elige una foto directo de Eleven o de otra de las agencias menores,

esta se queda con el 50% vy el fotégrafo con el 50% restante. Pero cuando esas imdgenes

son seleccionadas de una de esos bancos grandes, la agencia gana el 25%, y el fotégrafo el

otro 25% porque el 50% de la venta lo cobra ese banco de imdgenes que se lo suministré al

cliente.

El valor por foto vendida varia de acuerdo al medio que la adquiere. No necesariamente un

gran medio paga mejor que otros de menor porte. Acd abajo hay dos ejemplos de

liquidacién de fotos donde aparece el medio el valor en que adquiere la fotografia.
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Figura 2. Muestra precios de venta correspondientes al fotografo cuya venta es realizada a través de las grandes agencias

Este es el panorama remunerativo de la venta de fotografias por agencias. Los valores son

bajos y la profusién de agencias hace que muchos fotégrafos de planta de diversas
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sueldos, compren el material que necesitan para ilustrar las notas a precios mas bajos y sin
costos salariales.

Diferentemente de lo que ocurrié en Argentina con la Ley 26.522 (Ley de Servicios de
Comunicacién Audiovisual) que fue promulgada en octubre de 2009, en Brasil no hubo
modificacién del status quo en el escenario comunicacional. Hubo si, en el &mbito
universitario y en algunos sectores de la cultura una mayor expansion y una suerte de
esperanza durante los primeros afios del gobierno Lula con la ampliacién de financiaciones
a proyectos culturales y a colectivos por medio de leyes de incentivo como la Ley Rouanet
y otras similares.

No hubo, por parte del Estado brasilefio, ninguna iniciativa concreta por modificar el
escenario comunicacional cuya hegemonia es del grupo Globo junto con otros
participantes (como Editorial Abril y el Grupo Folha) y que regularmente participan de los
encuentros organizados por el Instituto Millenium que tiene como uno de sus exponentes al
ex presidente Fernando Henrique Cardoso en los que se proclaman defensores de la
libertad de prensa en el hemisferio frente a los avances de los Estados cuando éstos
legislan para regularla. Lo hicieron con Venezuela, con Ecuador o con Argentina. Entre los
invitados a estas reuniones, que generalmente ocurren en San Pablo, estdn siempre
“Clarin” y “La Nacion” como representantes de la prensa argentina.

Son precisamente los medios hegemodnicos los que deciden el valor que van a pagar.

Hay que tener en cuenta que esos mismos medios son duefios de agencias y bancos de
imagenes. A las agencias de menor porte, les queda aceptar las reglas impuestas.

Esa misma légica se aplica a las remuneraciones. A pesar de que existen tablas de
referencia, esos valores no se toman en cuenta ni en los medios de prensa ni por parte de
los profesionales de imagenes ante la falta de control, fiscalizacion de las autoridades
responsables (sindicatos y Ministerio de Trabajo) y por la omision de las asociaciones que
nuclean a dichos profesionales. Es la ausencia del Estado en la regulacién de la actividad
econdmica. Los resultados no pueden ser mas dramaticos ni ejemplificadores para quienes
hasta hoy defienden la politica econdmica neoliberal. Durante los ultimos afios, el nimero
de fotdgrafos y periodistas de staff ha disminuido considerablemente, con numerosos
despidos y precarizacién laboral. Delante de la presion, hay fotografos que trabajan “por el
sandwich y la coca”.

ESCAPARLE A LOS ESTEREOTIPOS O UNA VISION MAS PLURAL DE “LO
REAL”




Ahora veamos la busqueda realizada por el mismo término, “tree” (arbol), en el buscador

de imé4genes de la Agencia Magnum:

Mark Fox

Lo primero que podemos concluir comparando ambas bisquedas es que en esta ultima, la
diversidad en lo referente al término es mucho mayor llegando, incluso, a que tengamos
fotografias donde el “arbol” sea un elemento mas de la composicion y no el icono puro de
la misma.

Para enfrentar este discurso monolitico es importante reflexionar sobre un concepto central
como es el estereotipo y la necesidad que hay en convertir algo complejo en algo
simplificado.

Cora Gamarnik en “Estereotipos Sociales y medios de comunicacién: un circulo vicioso”
define perfectamente la funcién que cumple cuando escribe “que es un proceso
reduccionista que suele distorsionar lo que representa, porque depende de un proceso de
seleccion, categorizacion y generalizacion, donde por definicion se debe hacer énfasis en
algunos atributos en detrimento de otros. Simplifica y recorta lo real. Tiene un cardcter
automdtico, trivial, reductor.”

El estereotipo lleva implicito el consenso. O sea que si cierro los 0jos y pienso en algiin
tema como la informatica la asocio a monitores, gente medianamente joven, etc. No
podemos imaginar o no estamos acostumbrados, por ejemplo, a asociar la informatica al
panico o resistencia que esta genera, por ejemplo, en adultos mayores por sentirse muchas
veces excluidos o impotentes al sentarse frente a las computadoras. La consecuencia de

esto es que organiza nuestro pensamiento y la forma de concebir la realidad.



Los medios masivos refuerzan este proceso. En Brasil, particularmente, las emisoras de
television copian directamente y con su presupuesto acotado, la receta y programacion de
la TV abierta lider, TV Globo. La oferta solamente se basa en si quiero ver un presentador
u otro, si quiero ver un noticiero u otro. No tengo mds opciones que los nombres. La
escenografia y los géneros se repiten en su gran mayoria en todos los canales.

Con las imégenes y las noticias ocurre practicamente lo mismo. Es lo que Bourdieu
denomind “circulacion circular de la informacion”. No basta que Folha y O Globo tengan
sus propias agencias de imdgenes, las menores (que podrian verse como supuesta
competencia) son “rehenes” del mercado editorial y de distribucién por la estructura
altamente concentrada de los medios (tienen que venderle a Folha y O Globo sus fotos para
seguir sobreviviendo) lo que genera una homogeneidad discursiva.

Si queremos salir del circulo, es necesario un proceso en dos tiempos. El primero es no
sucumbir a los estereotipos. Esto es, pensar y contemplar mds y mejor aquello que
queremos representar. Para eso es necesaria una reflexion previa sobre lo que vamos a
retratar. Pero, sobre todas las variables, sacar fotos porque queremos hacer la foto. El deseo
y la pasion son los motores de las grandes realizaciones. Hacer lo que nos gusta y porque
nos gusta es menos pesado y sufrido al enfrentar desafios.

Pero también es necesario encontrar modos de distribucidon que resulten alternativas
vélidas y que ofrezcan tanto exposicion como remuneracion. La agencia Magnum fue una
alternativa, en su momento, a lo que representaban tanto la fotografia de la revistas Life y
National Geographic. Henri Cartier-Bresson, Robert Capa y David Seymour crearon una
estética y forma de aproximacion a los hechos diferente a la de otras publicaciones de
aquella época. Capa, ademas, dejo hasta hoy su legado en la nomenclatura de las fotos de
la agencia. Su método para darle el nombre a cada negativo se eternizd y se sigue
utilizando hasta hoy.

Cambian los tiempos pero los desafios son los mismos. En momentos en que los medios en
Brasil y en gran parte del planeta ceden su independencia a las plataformas como
Facebook, que controla el trafico de informacion, las consecuencias pueden ser fatales para
concepciones pluralistas.

Cuando algunos dicen que el periodismo y el fotoperiodismo necesitan reinventarse por la
creciente concentracion y las nuevas tecnologias se equivocan. La verdad es que uno y otro
deberian perseguir el ideal que los justifica y los legitima.

Como describe Bourdieu en su articulo “La influencia del periodismo”, en el universo del

periodismo, existen dos principios opuestos de legitimacion. Por un lado, los “valores de la



profesion” que constituyen la 16gica especifica del campo y que se manifiestan a través del
reconocimiento de los colegas y no dependen de los dictados de las audiencias. Por otro
esta el reconocimiento del mercado, es decir, las audiencias.

De acuerdo a su vision, la pérdida de legitimidad simbdlica de las “sanciones internas” del
campo, frente al poder que confiere la 16gica comercial, es un claro reflejo de la actual
tendencia a la “mercantilizacion” del oficio periodistico. En otras palabras, a los
periodistas parece importarles cada vez menos su propia reputacién dentro del campo, para
mantener su trabajo gracias al éxito comercial.

La inmediatez y la cacofonia de las redes exigen que estas profesiones filtren y neutralicen
rumores, falsedades y falacias (como las que vienen ocurriendo ultimamente en buena
parte de la prensa hegemonica) por medio de informacidn confiable y relevante. Exige la
recuperacion de compromisos €ticos fundamentales, principios, autonomia y libertad frente
a las empresas que burlan esos pilares para conquistar lectores o televidentes, ademds de la
estructura de distribucién alternativa a la ya establecida.

La crisis actual, y que no es de hoy, nos exige una respuesta a la altura de las
circunstancias y a contrapelo de lo que permanentemente muestra el contexto y repiten
hasta el cansancio. Si las redes sociales priorizan la individualidad y atomizan los intentos,
lo que puede ofrecer una salida es lo que hace casi setenta afios hicieron Capa, Seymour y
Cartier-Bresson. Una perspectiva que supere al individuo, soluciones colectivas,
cooperativas que le devuelvan a la profesion esa dignidad y respeto que la rescaten del
mercantilismo puro para restituirle esa funcién que la ha distinguido a lo largo de la

historia moderna.
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