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RESUMO
A proposta desse estudo ¢ a investigacdo do preto e branco como recurso
estilistico dentro da dire¢do de arte em propaganda. O interesse dessa monografia ¢ de
buscar a compreensdo do cendrio ¢ do uso desse recurso, demonstrando como essa
estética tem sido explorada para compor um contexto narrativo de mensagens
publicitarias. Serd realizada entdo uma analise videografica da animagdo Signatures,
desenvolvida pela TBWA/Paris para a Anistia Internacional, para efeito de

compreensao.



ABSTRACT

The proposition of this study is the investigation of black and white as an
aesthetic resource inside art direction in advertising. The interest of this monography is
to search the comprehension of this cenary and the use of this resource, showing how
this aesthetics has been explored to compose the narrative context of advertising
messages. A videographic analisys of Signatures, animation developed by TBWA/Paris

for the Amnesty International, is going to be made for understandig porpouses.
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INTRODUCAO

Este trabalho monografico pretende explorar o preto e branco como recurso
estilistico, buscando encontrar suas associagdes psicologicas e culturais dentro de
mensagens publicitarias, partindo para isso da analise de uma peca videografica
desenvolvida para a Amnesty International (Anistia Internacional). Signatures', a
animacdo escolhida para esse processo analitico, foi dirigida por Philippe
Grammaticopoulos e produzida pela Mr Hyde com auxilio da companhia de animagao
Magic Lab. A opg¢do por um trabalho de animacdo se justifica na liberdade que os
criativos envolvidos no processo teriam por tratar-se de um recurso de imagens
sintéticas.

A importancia dessa pesquisa exploratoria estd na compreensao de uma estética
perante os avangos tecnologicos disponiveis a atividade publicitaria. A redugdo da
paleta cromatica ao preto e branco era anteriormente (inicio do uso comunicacional do
video) colocada como limitagdo para uma, até entdo, nova midia.

Julga-se necessario para tanto, conceituar e caracterizar termos como
comunicacdo de massa, cultura, video, cultura visual, semiotica, publicidade e
propaganda e os processos perceptivos que envolvem a combinacao de cores escolhida
como tema. Esses conceitos estardo divididos entre os dois primeiros capitulos, de
acordo com a linha de raciocinio estabelecida para a apresentacao desses.

A estrutura do primeiro capitulo comporta as nogdes de comunicagdo de massa,
estudos realizados a cerca desse conceito e a definicdo de seu produto cujo interesse €
aqui demonstrado — a publicidade e a propaganda. Esse capitulo serd responsavel por
inserir esses elementos no contexto cultural adequado as intencdes aqui direcionadas,
seguindo para isso idéias apresentadas por Eagleton (2005), Kellner (2001), Sant'Anna
(2002), Pinho (2004), Vestergaard e Schroder (2004), Gilmar Santos (2005), Lévi-
Strauss (apud ROCHA, 1995), Machado (1997), Gomes e Castro (2007), ¢ Bougnoux
(1999).

No segundo capitulo deste trabalho, serdo abordados os aspectos referentes a
cultura visual, propondo uma metodologia analitica cujo uso sera realizado posterior

mente no capitulo seguinte.

'O video foi obtido no site da produtora de animacao tridimensional responsavel,
http://www.magiclab3d.com com acesso em 20/04/2008.




A metodologia descrita neste capitulo serd baseada em principios da semiotica,
através da leitura de Noth (1999) e Maser (1975), recorrendo também a Rose (2002) e
Joly (2000). O desenvolvimento segue somando-se a obras relacionadas a gestalt, como
o trabalho de Arnheim (2002). Através destes — e ainda alguns outros — autores, esse
capitulo norteard uma percepcao cientifica do fendmeno estético em questao.

Para tanto, o trabalho de Lozano (1978), Farina (2006), Pedrosa (1982) e Gibson
(1974) darao embasamento tedrico no que diz respeito a manifestagdo e a compreensao
de alguns efeitos subjetivos vinculados ao preto e branco. De uma critica a visdo dessas
cores como manifestagdo acromatica ao seu entendimento como signos
comunicacionais — apresentando exemplos de seu uso na publicidade moderna.

O terceiro capitulo destina-se a andlise da animagdo eleita como objeto de
estudo. Essa andlise ocorrera de acordo com o método proposto no segundo capitulo,
que se trata de uma somatodria do trabalho de Morris (apud Maser, 1975) a gestalt do
objeto.

Trabalham-se aqui com hipoteses como a associagdo desse recurso com
narrativas de cunho dramadtico, algumas vezes com intencdo de aproximar o publico de
uma realidade proposta. Outras hipoteses a que se atenta ¢ a relagdo de relatividade a
que o recurso estilistico esta sujeito perante o dinamismo cultural (como por exemplo
uma variagdo de significado com o decorrer do tempo), bem como um vinculo com
mensagens mais complexas que exigiriam uma certa abstracdo, uma desaceleracao por
parte do publico quando se consideram outras mensagens que sdo apresentadas em
explosoes de cores hipnotizantes.

Este trabalho ndo pretende esgotar o tema, mas apenas aborda-lo a partir de uma
perspectiva, pretendendo apenas somar ao conhecimento atualmente disponivel a

respeito do tema.



CAPITULO 1 - COMUNICACAO, PUBLICIDADE E VIDEOGRAFIA

A realizacao da anélise proposta, acerca da utilizacdo do preto e branco como
um recurso estilistico para a direcdo de arte em propaganda, coloca a necessidade de
situar e elucidar conceitos que designardo uma linha de raciocinio para que as idéias
sejam melhor apresentadas e compreendidas. Esse primeiro capitulo toma a funcao de
contextualizar teoricamente o objeto de estudo, embasando andlise — Signatures,
animacao desenvolvida para a Anistia Internacional pela agéncia de propaganda
TBWA/Paris — escolhido. Objetiva-se, portanto, levantar definicdes e caracterizar essa

comunicacao de massa que origina produtos como o referido video.

Sera tragado um caminho que vai desde a comunicacdo de massa, até uso da
publicidade como ferramenta dentro da industria da comunicagdo, trabalhando alguns

conceitos € abordando questdes que interferem no cotidiano social e cultural.

Parte-se, entdo, de um pressuposto inicial que fundamenta os esforcos da
comunicacdo como parte fundamental do processo de producao cultural. O fato ¢ que os
saberes culturais — habitos, costumes, praticas, crengas, comportamentos, valores
morais, éticos, estéticos — reproduzidos socialmente estdo intimamente relacionados ao
aprendizado e compartilhamento de conhecimentos entre os individuos de uma
sociedade. Nesse sentido, os produtos culturais mididticos tém grande relevancia no
contexto contemporaneo das sociedades ocidentais, posto que sdo suas principais

referéncias culturais.

A comunicagdo tem um papel fundamental dentro da cultura, sendo que pode ser
compreendida como uma responsabilidade individual com a perpetuagao desta (cultura).
Esse pensamento ¢ justificado pelo argumento de Kellner (2001) quanto a uma
exigéncia da cultura por um alto grau de participagdo do individuo que a vivencia e,

assim, a integra.

O pensamento e reflexdo da comunicacdo de massa a partir desse raciocinio
permitem um questionamento sobre as relagdes estabelecidas com o publico. A
comunicacdo adquire também certo potencial de influéncia sobre os fendmenos
culturais a medida que ndo s6 se apodera, mas também vem a fornecer o material —

dentre simbolos, mitos e recursos — que virdo a constituir uma cultura comum.



Formula-se assim um senso de identidade, viabilizando a decodificacdo das
mensagens veiculadas através dos meios de comunicagdo de massa — altamente
dependentes de repertorio previamente assimilado pelo seu publico para se fazer
entender. Inclusive do conteudo classificado como publicitario ou propagandistico, que

usa dessas referéncias culturais dentro de seus processos persuasivos.

Essa comunicacdo de massa, citada anteriormente, pode ser compreendida como

o processo de difusao de idéias para um publico relativamente grande, heterogéneo e de

alguma maneira andnimo (SANT'ANNA, 2006). Trata-se de uma industria com

finalidades lucrativas e que parte do uso de meios capazes de alcangar um alto impacto

social. A transmissao de suas mensagens faz uso de canais de alto poder de alcance e

recepcao. Os estudos criticos acerca da comunicagdo de massa foram iniciados pela

escola de Frankfurt em 1930. E originaria dessa corrente de autores a expressio
“industria cultural”:

“analisavam todas as produg¢des culturais de massa no contexto da producao

industrial, em que os produtos da industria culturalL apresentavam as mesmas

caracteristicas dos outros produtos fabricados em massa: transformacdo em
mercadoria, padronizacdo e massificagdo.” (KELLNER, 2001: 44)

Em sintese, trata-se de produgado (de contetido) em massa para a massa. Contudo,
os estudos da escola de Frankfurt foram sendo questionados pelo seu radicalismo. Os
Estudos Culturais Britanicos abordam a cultura de maneira critica e multidisciplinar
(Ibidem), situando a cultura numa teoria de producdo e reproducdo social. Sdo esses
estudos que viabilizam um pensamento sobre a cultura como forma tanto de exercer
niveis de dominacdo social quanto forma de resisténcia perante a dominagao
hegemonica, criticando formas culturais que fomentem a subordinacao (Ibidem, p.49).
O modelo Britanico valoriza formas de expressdo cultural como o cinema e a televisao,

sendo criticado por ndo dar importancia a cultura colocada como superior (ndo

proveniente ou destinada a massa).

Bougnoux (1999) argumenta um vinculo histérico entre a comunicagdo de
massa, o que incluiria a publicidade (como um produto desses meios de comunicagao de
massa), aos avancos tecnoldgicos. Tal relacdo ¢ explicada, por um lado, a partir da
compreensdo de como o desenvolvimento das técnicas de impressao e reprodugdo

contribuiram para o advento da chamada comunica¢do de massa; e por outro, como as
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técnicas de producdo industrial impulsionaram o mercado de produtos exigindo uma

diferenciacdo através da apresentacao destes.

Essa relagcdo se estende quando sdo pensadas nas possibilidades que surgiram,
surgem e continuardo a surgir para a propaganda a partir do desenvolvimento técnico.
Somam-se recursos e, por conseqiiéncia, ¢ possivel alcancar novos niveis de atengao
perante o publico com novas maneiras de construir a mensagem publicitaria (que nem
sempre sao acompanhadas na mesma velocidade em que surgem, impostas as limitagcdes

a que o publico esta sujeito — sejam intelectuais, sociais ou econdmicas).

Ainda que a invengdo da imprensa tenha sido um passo significativo no ambito
da comunicacdo, ¢ com o surgimento do radio que se t€ém o inicio de uma revolugdo
dentro do cendrio midiatico. Independer de meios de transporte para alcangar o receptor
¢, talvez, uma das caracteristicas que popularizou o uso do radio como meio de
informacao e suporte para pecas publicitarias. Temos, contudo, um detalhe crucial
relacionado a uma certa democratizagao do acesso a esse conteudo veiculado. O alcance
da palavra falada possuia grandes vantagens num cendrio onde até entdo, existia uma

dependéncia da alfabetizacdo do receptor.

A evolugdo dos meios ganha estimulo com a receptividade do radio.
Posteriormente, a insercdo da televisdo como uma nova midia capaz de unir as
vantagens até entdo alcangadas pelo radio a exploracao da imagem em movimento iria
colocar o uso de imagens em alta dentro da comunicacdo — abrindo aos poucos a
possibilidade para se pensar em uma cultura visual produzida pelas midias. E, portanto,
valido o comentéario de Pinho quando o mesmo coloca que "a exploragdo comercial

estimula o continuo aperfeicoamento das técnicas publicitarias" (PINHO, 2004, p.171).

Os novos meios estabeleceram uma nova relagdo do publico com a midia.
Segundo Armando Sant'anna (2002, p.218), com o surgimento do radio e a chegada da
televisdo, "a comunicacdo faz-se quase que diretamente do anunciante ao ouvinte, que,
na maior parte das vezes, se encontra em condi¢des de recepc¢ao favoraveis". Essa
eficiéncia constatada nas novas midias estaria atrelada as facilidades do uso da palavra

falada e da imagem em movimento como forma de persuadir, sugerir € demonstrar.

O recurso estilistico que vem a ser tema de discussdao e foco da andlise deste

trabalho esta vinculado diretamente a essa evolucao dos meios de comunicagdo, sendo
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compreendido num cenario onde o discurso publicitario também se modificou,
apoderando-se de inumeros recursos técnicos, lingiliisticos e imagéticos até entdo ndo
utilizados. Ocorre um distanciamento por parte da publicidade de sua func¢do inicial,

meramente informativa € enumerativa.

Quando Vestergaard e Schroder (2004, p.5) colocam que "a técnica publicitaria
mudou da proclamacao para a persuasao", pode-se concluir que as mudangas feitas pela
publicidade no uso que até entdo havia feito da linguagem, abriram margem para a
exploragdo dramatica no lugar da simples apresentagio de blocos de informagdo. E
ainda do trabalho desses autores que se ressalta um ponto importante e discutido
atualmente quanto a pertinéncia dessa nova comunicacdo: a existéncia da necessidade
de diferenciar os métodos de abordagem persuasiva conforme o publico, a razao da

comunicacao que se propde e principalmente da idéia veiculada.

A peca publicitaria cuja andlise este trabalho se propde a realizar ¢ um video
publicitario desenvolvido pela agéncia TBWA/Paris para a Amnesty International. Para

um melhor entendimento de Signatures (o objeto de estudo), € necessario comentar

algumas particularidades de um meio proeminente na atualidade.

O crescimento da internet vem sendo discutido e € palco para novas reflexdes
acerca da maneira como a propaganda ¢ pensada. Signatures ganhou notoriedade na
internet, sendo citado em inumeros blogs e portais de noticias apos ter sido premiado
naquele que ¢ considerado o mais importante festival de publicidade, o Festival de
Cannes — ganhador do Ledo de Ouro no festival de 2007. Tanto nos canais

especializados em propaganda e animagao, quanto em sites de conteudo pessoal.

As facilidades de atualizacdo e distribuicdo de conteido multimidia vém
despertando o interesse de publicitarios, que até entdo ja investiam no meio dadas as
suas possibilidades de interatividade. O investimento dos anunciantes nesse ambiente
virtual vem impulsionando ndo s6 o desenvolvimento tecnoldgico, como acrescentando

recursos € novos usos para antigas técnicas ja empregadas em comunicacao.

E possivel dizer que a internet estd aberta ao contetdo, sendo considerado um
canal de expressdo relativamente livre e de relacdo intima com seu usuério. O contetido
¢ buscado, dando opcao para o publico escolher o que acessar ou ignorar dentre a vasta

quantidade de informacdo disponivel. Abre-se assim, a possibilidade de contetido
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gerado pelo usuario (leia-se também publico ou consumidor). Esse encurtamento entre o
emissor e o receptor que vai ao encontro da mensagem deve ser levado em consideragao
ao se planejar uma mensagem publicitaria. Seu publico pode aqui nao sé ver, mas, ao
assimilar positivamente, demonstrar seu interesse em ajudar na difusdo do contetido
percebido. Esse processo de difusdo espontanea do conteido percebido através dos

meios de comunicacao de massa vem sendo designado atualmente como viralizagao.
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1.1. DA PROPAGANDA

Mas entdo, qual seria a defini¢do de publicidade e propaganda? Para prosseguir

apds essa breve contextualizacdo, esse texto recorrerd a uma idéia de Sant'anna (2002,

p.75):

"Vemos, pois, que a palavra publicidade significa, genericamente, divulgar,
tornar publico, e propaganda compreende a idéia de implantar, de incluir uma
idéia, uma crenca na mente alheia. [...] Todavia em virtude da origem
eclesiastica da palavra, muitos preferem usar publicidade ao invés de
propaganda; contudo hoje ambas as palavras sdo usadas indistintamente."

Tem-se, portanto, que a publicidade seria genericamente considerada uma
técnica utilizada no ambiente da comunicacdo de massa. Seria, basicamente, o ato da
divulgacao de idéias objetivando predispor seu publico-alvo ao desenvolvimento de

acoes ou atitudes especificas.

A breve defini¢do do pardgrafo anterior servird de ponto de partida para o
desenvolvimento de uma discussdo acerca das nog¢des da publicidade moderna, posto
que esse modelo se enquadra melhor ao caso abordado durante o decorrer dessa
monografia. No caso especifico da diferenciagdo entre propaganda comercial da
propaganda nao-comercial, julga-se necessario extrapolar esse conceito, cuja visao
limitada a divulgacdo e influéncia, ndo se faz adequada para uma discussdao
significativa. A proposta de uma tridimensionalidade aplicada ao conceito de
publicidade, apresentada por Gomes e Castro (2007) parece estar mais apropriada

dentro do universo de estudo aqui limitado.

De acordo com a idéia tridimensional da publicidade moderna, a definigdao
anterior em sua simplicidade, poderia servir como base para a compreensao da primeira
e da segunda dimensdo dada. Nessa estrutura, deve-se entender a cognicdo como a
relagdo que a publicidade exerce pelo ato de divulgar informagdes e apresentar idéias
para um publico-alvo definido, seja de produtos, servigos ou ideologias. Essa dimensao

inicial ¢ caracterizada pelo fazer-saber.

O estagio seguinte foi nomeado emog¢do. Essa segunda dimensdo exerce a
influéncia que monta uma relagdo de fazer-querer ou fazer-dever. E o ato de
desencadear interesse ou necessidade a partir da informagdo percebida anteriormente na

fase cognitiva.
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Por final, ¢ proposto um relacionamento com a marca, nessa que foi definida
como a terceira dimensdo aplicada a publicidade. A interacdo ¢ nada mais que um
convite a participacdo por parte do receptor, uma aceitacdo da marca — por tras da qual
existe um ideal, como no exemplo que guia esse trabalho monografico, da Anistia

Internacional. Seria, de maneira sintética, o fazer-fazer.

A publicidade moderna pode, portanto, ser compreendida como uma técnica de
comunicacdo de massa que, além de atender ao modelo tridimensional apresentado para
designar o relacionamento que tem com seu receptor, contempla segundo Gilmar Santos
(2005) todo um processo de planejamento, criagdo, veiculagdo e avaliagdo de anuncios
pagos e assinados por organizacdes especificas — sejam elas governamentais ou nao

(como no caso de nosso exemplo).

Deve-se ainda acrescentar, como Vestergaard e Schroder (2004) definem, que a
publicidade seria uma forma de comunicagdo com um publico andnimo. Mais uma vez,
busca-se a relacdo com os estudos culturais. Ainda que supostamente anonimo, esse
sujeito receptor pode ser compreendido pela idéia de Terry Eagleton (2005) quando esse
coloca que a cultura ¢ "uma forma de sujeito universal agindo dentro de nds"

(EAGLETON, 2005, p.18).

Tem-se entdo um direcionamento dos esforcos da publicidade ao que seria esse
sujeito universal: seja através do aproveitamento de codigos previamente existentes ou,
pela convencao de novos significantes que se prestem a minimizar o possivel ruido na
recepcdo dessa mensagem — a fim de aumentar as possibilidades de concretizar o

objetivo a que se presta.

Essa mensagem toma caracteristicas tanto verbais quanto nao-verbais, utilizadas

em diferentes meios de comunicagdo. De acordo com Martine Joly (2000, p.70):
"desde o inicio, a publicidade recorreu as pesquisas em ciéncias sociais, a
psicologia aplicada, ou ainda aos métodos de investigagdo socioldgica e

analise estatistica [...] o objetivo era tornar a publicidade mais um
investimento do que um jogo de azar".

A construgdo tanto da imagem publicitaria, quanto de qualquer elemento textual
que venha a acompanha-la, faz uso do processo descrito por Lévi-Strauss (apud
ROCHA, 1995, p.54) como bricolagem. A técnica criativa da bricolagem consiste na
apropriacao de porcdes variadas de conhecimento (busca de referéncias, como ¢ citada

no dia a dia do profissional criativo da publicidade) que sdo reorganizados mentalmente
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para constituir aquele que ¢ o produto final do fazer intelectual do publicitario: o
anuncio. Seja uma teoria sociologica, estilo de trago para uma ilustragcdo, experiéncias
subjetivas ou um conjunto de cores a ser utilizado para alguma finalidade especifica.
Trata-se de providenciar material passivel de despertar ndo sé o interesse, como também
servir como um ponto de partida para a interpretacdo da mensagem por parte do

publico. Preferencialmente como programada pelo emissor.

Tem-se, nesse cenario, a possibilidade sempre presente da influéncia cultural.

Todo o processo do bricoleur esta vinculado a memoria, e, portanto as experiéncias

culturais, de quem cria e a de quem se destina a mensagem publicitaria. Recorrer a esse
recurso criativo ¢ justificavel pelo argumento de Vestergaard e Schroder:

"A primeira tarefa do publicitario, portanto, € conseguir que o anincio seja

notado. Uma vez que captada a ateng@o do leitor, o antincio deve manté-la e

convencé-lo de que o tema daquele anuncio especifico € do interesse dele."
(2004, p.47).

O que implica no uso dos recursos disponiveis e cuja pertinéncia para o
conteudo da mensagem seja passivel de uso a fim de acrescentar a mensagem,

possibilitando assim uma maior eficiéncia desta.

Ainda que os termos publicidade e propaganda venham sendo utilizados
indistintamente nesse trabalho, como proposto por Sant'anna, existe inicialmente algum
tipo de diferenciagdo para esses conceitos. O termo publicidade tem uma relacdo muito
mais proxima do uso comercial da comunica¢do. Do outro lado, a propaganda estaria

atrelada a um embasamento ideoldgico, buscando mais doutrinar do que vender.

Para efeito desse estudo, deverdo ser ignoradas as convengdes que as separam,
uma vez que o recurso estilistico que € proposto como foco dessa andlise esta disponivel
para ambas as modalidades. E justamente ai que se baseia o argumento da ndo
necessidade dessa diferenciacdo: as questdes referentes ao uso de meios e técnicas sao
praticamente as mesmas para ambos. Isso vem confundindo o publico de certa maneira,

diminuindo sua capacidade de diferenciar uma da outra.

Elas parecem ser inerentes uma a outra. Na pratica, elas se tornam semelhantes
ao passo que muitas vezes o estimulo necessario para a atitude de compra consiste em
influenciar sua subjetividade para que acredite numa idéia sobre o produto. Dai a
interferéncia da publicidade como produto cultural midiatico capaz de exercer forca de

variagao sobre habitos culturais da sociedade em que se insere.
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1.2. DO VIDEO

Como explicitado anteriormente, a publicidade e propaganda foram adquirindo
novos recursos com o desenvolvimento de novos meios e técnicas de comunicagao de
massa. Pretende-se entdo disponibilizar um minimo de informacdo sobre um desses

formatos, afim de uma maior contextualizacao e abertura a reflexdes sobre seu uso.

A proposta dessa monografia ¢ se atentar ao estudo do preto e branco como
recurso estilistico aplicado ao video publicitario. Contudo, outros meios serao utilizados
para ilustrar o uso do preto e branco como uma escolha estética/ estratégica na direcao

de arte em propaganda.

Para isso, recorre-se as obras de Arlindo Machado para a construcao de uma
base de referéncia para a definicdo dos fenomenos videograficos. Nesse caso em
especifico, a escolha se da nao s6 pelo reconhecimento da importancia do autor perante
o meio académico, como pela necessidade de uma visdo mais ampla e aberta as
atualizagOes necessarias com relagdo ao video. Machado (1997) ndo pretende limitar seu
trabalho ao suporte televisivo e trabalha em cima da idéia do video como uma forma de
organizar conjuntos significantes no formato de imagem eletronica — producdo imaterial

percebida através de um suporte que lhe garanta a visibilidade.

Vistos a partir da perspectiva de produto cultural, o video deve ter sua
importancia adquirida dentro de um determinado contexto social e cultural. De certa
maneira, um video ¢ datado, guardando caracteristicas do momento cultural em que
surge — seja no conteudo explorado ou na técnica empregada em seu desenvolvimento.
Machado (1997, p.190) constata que o video “reprocessa formas de expressao colocadas
em circulacao por outros meios, atribuindo-lhes novos valores”. Essa afirmacao permite
pensar no uso de figuras de linguagem caracteristicas de meios estaticos e vinculados
normalmente a palavra escrita. Metaforas, metonimias, aliteracdes e outros recursos sao

aplicaveis a essa imagem em movimento.

A comunicagdo baseada em suporte videografico tende a alcangar uma atengao
diferenciada do publico espectador, trabalhando uma intensidade de informacdes
mediada através da construcdo de um tempo de visdo que organiza esse olhar

continuado para a criagdo do ensejo narrativo.
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O video ¢ percebido de maneira gradual, trabalhando com varias impressdes
diante do receptor que remonta mentalmente a sequéncia de informagdes efémeras que
lhe ¢ apresentada. Sua eficiéncia comunicativa estd na margem de associagdo a que se
presta diante de um imagindrio coletivo. Pode-se dizer que o video trabalha com a
construgdo subjetiva da mensagem, o que pauta sua relevincia como recurso

publicitario dentro do modelo tridimensional descrito anteriormente.

Dadas ndo s6 as caracteristicas dessa manipulagdo da imagem a fim de criar um
tempo de exposi¢do proprio a ser apresentado ao espectador, bem como limitagdes
técnicas presentes até o atual momento em que esse trabalho esta situado, gerando um
pensamento onde o video estaria mais adequado a transmissdo de idéias do que de

detalhes.

Tecnicamente, a imagem eletronica ¢ um conjunto de sobreposi¢des sucessivas
que, quando organizadas dentro do tempo, sugerem a impressdao de movimento. Sua
manifestagdo fisica se d4 num mosaico eletronico cuja unidade basica ¢ denominada por
Arlindo Machado como pixel. Essa “imagem codificada em linhas sucessivas de
reticulas luminosas” (MACHADO, 1997:7), ¢ trabalhada numa matriz de 720x480
pontos — levando-se em consideracdo os fendmenos videograficos anteriores ao
desenvolvimento e consolidagcdo da televisdo digital e dos receptores de alta definicao,
cujo acesso ainda ¢ limitado. Esse formato ndo permite um detalhamento de

profundidade de cena, dando mais significancia aos primeiros planos, diferenciando-se

assim da fotografia e do cinema — meios cuja reticula suporta grandes niveis de detalhe.

Enfrenta-se, também limitacdes impostas no campo cromatico — momento em
que se coloca a reflexao do recurso estilistico, foco desse trabalho. Os avangos técnicos
no campo da reproducdo de cores sao inquestiondveis. Evolui-se de um ambiente onde
as possibilidades criativas estavam restritas ao uso do preto e branco (primeiras
manifestagdes videograficas) para uma disponibilidade infinita de cores proximas as
percebidas no mundo real (no contexto em que essa monografia € escrita). Ainda assim,
essa estética referente ao inicio da comunicacao videografica, sofre uma releitura e se

faz presente como opg¢ao para produtores e criativos das mais variadas areas.

Um exemplo amplamente comentado € o filme criado pela W/GGK para o jornal
Folha de Sao Paulo. Contando com dois dos mais famosos nomes criativos da

propaganda brasileira (Nizan Guanaes e Washington Olivetto), o filme de um minuto ¢
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realizado sob a estética do preto e branco e ¢ citado como um dos cem melhores
comerciais de televisdo do século XX. Premiado com Ledo de Ouro em 1988 no
Festival de Cannes, o filme trds como referéncia ainda o processo de impressao
reticulado do jornal e trabalha um texto informativo com entonacdo draméatica que

acompanha o surgimento da imagem na tela.

E a partir de uma analise informal, e at¢ certo ponto superficial, que foi
despertado o interesse particular pelo estudo desse recurso estilistico. Foi observada
como caracteristica e levantada como hipdtese um vinculo dessa estética com contetido

com carga narrativa baseada no drama.

1.2.1. DA ANIMACAO

A animacao ¢ uma técnica de confecg¢do videografica que trabalha com a ilusao
de movimento por sucessdo de quadros estdticos — funcionando numa dindmica de

alteragOes graduais da representagdo proposta em cada um desses quadros.

Os quadros da animagdao podem ser realizados a partir de desenhos manuais,
fotografias ou sintetizados através de computadores capazes de simular ambientes
tridimensionais (dentro de um suporte até entdo bidimensional) a partir de célculos
matematicos que podem considerar inclusive regras fisicas impostas a objetos reais.
Tem sido utilizada dentro de inimeras situagdes (dede simulacdes ao entretenimento) e

foi assimilada como recurso propagandistico.

E comum recorrer ao uso de técnicas de animagdo para solucionar problemas de
producao (efeitos especiais, por exemplo) que exijam eventos especificos e de dificil
administracdo no mundo real. Outro uso recorrente de trechos animados em propaganda
esta na insercao da assinatura, principalmente quando essa envolve produtos ou algum
tipo de trabalho em cima da marca. No caso dessa andlise, o video publicitario
escolhido foi totalmente desenvolvido sobre técnicas de animagao tridimensional — o

que ¢ mais comum no cinema devido principalmente ao custo elevado.
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CAPITULO 2 - CULTURA VISUAL, SEMIOTICA E PERCEPCAO

Talvez como conseqiiéncia da grande evolu¢do dos meios tecnologicos que
assessoram o processo da comunicag¢do de massa — sejam esses da esfera da producao ou da
veiculagdo — citado no capitulo primeiro deste trabalho, vivencia-se um periodo de revolugao
da constru¢do de conteudo cultural. O que existe ¢ uma profusdo cada vez maior de imagens
com origem e suportes variados, principalmente imagens de cunho eletronico — fotos e videos
produzidos através de celulares, cameras digitais e do uso de computadores em geral para
originar imagens de sintese — que engloba todas as esferas sociais. Essas imagens vém
ganhando uma nova dimensdo no cotidiano, tendo influéncia e interferindo nos processos
culturais — o que desperta certo interesse nesses fenomenos pelos estudiosos de areas diversas,

como psicologia, sociologia, comunicagdo e antropologia.

A constru¢do visual do conhecimento tem sido discutida por inimeros autores, como
Gillian Rose (2002), que pontua o carater ainda muito recente das teorias acerca do assunto ao
dizer que os estudos da imagem ainda se encontram num cenario confuso. Ainda assim, a
complexidade dessa nova cultura visual passou a ter relevancia para os estudos sociais, que a
tem distanciado do dogma de subjetividade a que sdo submetidos os estudos de cunho
empirico. Rose (2002) cita autores como Martin Jay (apud ROSE, 2002) e Chris Jenks (apud
ROSE, 2002) para exemplificar essa nova reflexdo a cerca do pensamento centrado nos
fendmenos visuais — um conhecimento que passa a ser cada vez mais “visto”, partindo da
interagdo experiéncias cada vez mais baseadas nesse sentido. Tem-se entdo a necessidade do
desenvolvimento de uma pedagogia cultural, de aprender e ensinar novos métodos
perceptivos que compreendam esse conhecimento visual provindo da midia e as devidas
relagdes de interacdo que possam vir a ser desempenhadas. SO assim € possivel argumentar
sobre os efeitos que surtem no subjetivo coletivo, alterando nog¢des e comportamentos,
visiveis na moda e no chamado gosto pessoal. E, de certo modo, uma constru¢io do
referencial ao qual a mente recorre e que influencia na maneira como o mundo € visto e

compreendido.

Retorna-se, assim, ao trabalho de Berger (1987) com seus modos de ver, obra que, ao
refletir sobre a situacdo do observador perante o objeto contemplado, chega, dentre outras
conclusdes, a idéia de que ver ¢ acima de tudo uma relagdo existente entre as coisas € quem

lanca o olhar ao mundo.
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O entendimento dos processos referentes a essa cultura visual exige um estreitamento
das nogdes embutidas no conceito de cultura. A idéia que Terry Eagleton (2005) levanta de
cultura como toda forma de conhecimento cujo surgimento seja auténtico por parte das
pessoas, independentemente de quem sejam, onde estejam ou até mesmo de seus motivos,

serd aplicada por se adequar aos propositos desse estudo.

A cultura visual compreende, entdo, as relagdes existentes entre um objeto visto € um
individuo que ¢ qualificado como seu espectador. Sendo assim, no caso especifico das
ciéncias sociais aplicadas a comunicacao, as mensagens veiculadas pelos meios de massa —
incluem-se aqui, portanto, todas as formas de publicidade e propaganda — seriam o objeto
sobre o qual o olhar ¢ langado e cuja percepgdo carece de analise.

"Uma imagem tem efeitos proprios, mas estes sdo sempre mediados pelos muitos e

varios usos a que ¢ colocada [...] toma lugar num contexto social particular que
media seu impacto" (ROSE, 2002, p.15)

Como funcionaria entdo a andlise dessas imagens? A interpretagdo de imagens se
complica quando sdo constatadas as diferentes abordagens possiveis. Rose (2002) levanta trés
possibilidades a serem consideradas a fim de estabelecer um estudo critico: a produgdo; a
imagem em si; € a maneira como essa imagem ¢ vista. Ainda deveriam ser considerados trés
outros pontos para cada um desses caminhos, a fim de avaliar os recursos tecnologicos, a
composi¢do e a insercao social dentro de cada esfera, e, assim como pontua a autora, as

divisdes podem ndo ser muito aparentes.

Essas reflexdes parecem estar presentes na analise semiotica das imagens, cuja
proeminéncia se da pela precisdo analitica que oferece em relagdo aos outros métodos de
analise possiveis. A semioética clama ser uma abordagem cientifica do significado — e acaba
por incorporar muito dos outros métodos citados na obra de Rose, como a interpretacao

compositiva.

A semidtica coloca em questdo como as imagens geram significado. Sua relagdo com a
cultura visual ¢ sintetizada pelos conceitos de Geertz (apud EAGLETON, 2005:53) e
Williams (apud EAGLETON, 2005, p.53), onde a semiotica percebe a cultura como um
sistema ou uma rede de significacdes — partindo dai sua abordagem, sob "o angulo da

significacdo e nao, por exemplo, da emocao ou do prazer estético" (JOLY, 2000, p.28).

Como filosofia cientifica da linguagem, a semidtica estuda os signos — que, em sintese,

seria tudo aquilo que ¢ capaz de significar algo:
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"Defino o Signo como qualquer coisa que, de um lado, é assim determinada por um
Objeto e, de outro, assim determina uma idéia na mente de uma pessoa, esta ultima
determinagdo, que denomino o Interpretante do signo, ¢, desse modo, mediatamente
determinada por aquele Objeto. Um signo, assim, tem uma relagao triddica com seu
Objeto e com seu Interpretante” (SANTAELLA, 2000:12).

Historicamente, a semiotica se divide em duas linhas de estudo principais de
surgimento paralelo (os trabalhos de Saussure e Peirce). Tendo em vista os propositos desse
estudo, a abordagem metodologica sera apoiada principalmente na teoria de Peirce (apud
NOTH, 1999). Posto que a semiologia de Saussure (um outro caminho semidtico cuja
abordagem estd baseada nos modelos da lingiiistica e que tem forte vinculo com o estudo das
palavras) ndo abrange a importancia do objeto de referéncia — nao considera o signo como um
mediador entre a mente € o mundo real, sendo colocada como um modelo mentalista. A
tipologia dos signos proposta por Peirce ¢, de certa, maneira um avanco ao modelo
apresentado por Saussure, inclusive, hd autores que argumentam ser “o modelo triadico

proposto por Peirce superior na solugio de problemas semiéticos" (NOTH, 1999:36).
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2.1. SEMIOSES

Ao discorrer sobre a importincia do desenvolvimento semidtico num cendrio
behaviorista, Noth (1999) define a leitura que Charles Morris (apud MASER, 1975) faz dos
principios designados por Peirce como uma “semidtica mais geral, sem os vinculos da
tradi¢do lingiiistica” (NOTH, 1999:181). A colaboragdo do trabalho de Morris, ainda que
amplamente criticado num cendrio posterior ao de sua origem, ndo pode ser ignorada, ja que
se mostra de grande influéncia no desenvolvimento de estudos semioticos aplicados na

atualidade.

A semiodtica de Morris (apud NOTH, 1999) estabelece uma relagdo triddica
fundamentada num processo por ele designado como semiose. Esse seria o fendmeno pelo
qual alguma coisa passa a funcionar como signo — em seu discurso existe uma relatividade na
qual algo é um signo por ser interpretado como signo por um interpretante (NOTH, 1999).
Essa caracteristica do trabalho de Morris fica clara quando coloca-se o veiculo signico como
um mediador entre o que seria classificado como um designatum (tudo aquilo que se pretende
explicar e a que o signo estd se referindo) e um interpretante, que aqui funciona como uma

mente perceptiva onde surtem os efeitos dessa exposicao (as explicagoes).

Morris (apud NOTH, 1999) ressalta que os elementos dessa semiose trabalham sobre
aspectos relativos e inter-relacionados, criando uma certa dependéncia de sua relevancia
perante quem € exposto a essas mensagens. Existe, portanto, a possibilidade de variagdao na
associacao de designatum para um signo, permitindo a existéncia de signos com significantes

variados — diferenciados em seu contexto.

Consciente da necessidade de uma organizacdao para as relagdes existentes entre os
elementos desse modelo triddico, Morris (apud MASER, 1975) elaborou trés processos de
interacdo didticos que estabeleceriam a compreensdo desses componentes — aos quais ele
ainda sugere o uso de termos especificos, considerados mais adequados para facilitar a
compreensdo dos fendmenos signicos. Essa sistematizagdo seria qualificada como semidtica

descritiva e viria a facilitar o desenvolvimento de estudos plenos da imagem.

A organizagdo das relagdes entre os eixos da semiose, tal qual descrita por Morris
(apud MASER, 1975), consistiria em processos sintdticos, semanticos € pragmaticos. A
sintatica compreenderia o estudo das relagcdes que ocorrem no ambito dos signos entre si,

buscando combinagdes e implicando em variagdes interpretativas nos processos posteriores.
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Ja a semantica tem vinculo com o ato designativo e ¢ explicada como a relagdao desenvolvida
entre o signo e seu designatum ou significante. Por fim, a pragmatica seria compreendida

entre o signo e seu interpretante — a idéia do que estaria sendo expresso.

O desenvolvimento da andlise filmica proposta nesse estudo tratara de cada uma

dessas areas, somadas a outras teorias, a fim de estabelecer a metodologia mais adequada.

2.1.1. SINTAXE

A sistematizacdo de Mayer-Eppler, conforme descrita na obra de Maser (1975), sera
considerada como ponto de partida para a andlise sintatica dos signos envolvidos no filme

publicitario em questao.

A conveniéncia dessa estrutura esta na possibilidade de focar em um dos elementos
que compdem o visual sem que o estudo ignore por completo elementos que interagem, de
certo modo, com a percepcao da mensagem por parte do espectador. Assim, foram quatro os
elementos descritos como substanciais para essa configuracdo: grafos, cromos, cronos e

fonos.

Por grafos, devem ser compreendidas as representacdes da linguagem — a forma
escrita, desenhada ou expressa de forma grafica. Esse elemento esta vinculado diretamente ao
objetivo dessa andlise, uma vez que possui relagcdo direta com o elemento cromaético, foco de

investigacao dessa pesquisa.

Das cores como percepcao das interacdes luminosas que contribuem, por exemplo,
para a formacao de formas, trata-se por cromos. A andlise que segue apds o levantamento
tedrico desse capitulo tem como proposito o estudo do preto e branco, firmando a importancia
do elemento cromatico. Um dos aspectos a serem frisados sera o equilibrio, dadas as
caracteristicas particulares do objeto escolhido, onde ndo aparecem variacdes da tonalidade do
preto que sdo percebidos como a cor cinza. Cronos e fonos sdo entendidos respectivamente

A 2
como os elementos com base no tempo € nos fendmenos sonoros.

Somam-se entdo a essas definigdes, o trabalho de Rudolf Arnheim (2002) — autor que
trabalha uma psicologia da visdo criadora. Da idéia de cada um dos elementos substanciais

(os quais receberam a denominagdo paralela de taxes), derivam-se elementos de forma

2 Cronos e fonos ndo receberdo um tratamento de destaque, ainda que citados no decorrer desse trabalho.
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(taxemas): grafemas, cromemas, cronemas ¢ fonemas. Atentando mais a sua fungdo, esses
elementos seriam por¢des menores que caracterizam os detalhes da obra videografica
(abordando aspectos caracteristicos das taxes que lhe servem de tronco, como por exemplo,
fonemas serem detalhamentos de aspectos sonoros) de maneira que a organizagdo seja
suficiente para um estudo mais conciso. Os taxemas estabelecem relagdes gestalticas dentro
do contexto da andlise. Grafemas podem, por exemplo, assumir junto dos cromemas a fungao
de exercer forga de equilibrio dentro do objeto — ndo apenas fisico, mas também perceptivo:

"E claro que o equilibrio ndo requer simetria" (ARNHEIM, 2002, p.14).

Nesse caso, existem fatores a serem considerados como o peso da composicdo no
quadro-chave a ser avaliado, o contraste e a dire¢do de movimento sugeridos — dentre outras
relagdes que serao descritas — conceituados dentro da gestalt do objeto (GOMES FILHO,
2004). A teoria gestaltica introduz forgas que regem a percep¢ao da forma, divivindo-as em
externas (de origem no objeto e nas condigdes de luz em que se encontra) e internas
(dinamismo cerebral que organiza a informacdo percebida). A percepgao visual seria
influenciada por algumas leis estabelecidas para dar embasamento cientifico a proposta:
unidade (partes que formam um todo), segregacao (separar, destacar no todo), unificacao
(semelhanga de estimulo), fechamento (sensagdo de contigiiidade que fecha a forma
subjetivamente), continuidade (impressdao da sucessdo da forma), proximidade (localizagao
espacial), semelhanca (igualdade de estimulo que tende a unidade), pregnancia da forma
(facilidade de compreensdo dadas as condigdes estruturais em que a forma ¢ apresentada ao
olhar). A essas leis foram somadas categorias conceituais, responsaveis por um nivel de

organizacao formal de composigdes.

A relagdo de configuragdo deve ser ressaltada, porém, estendida do conceito
usualmente utilizado em outras analises onde esta limitada aos grafemas — o que ndo € o caso
para os efeitos dessa, que pretende estender a configuragdo aos cromemas, por se tratar, neste
trabalho, de um recurso de reducdo de paleta cromatica. Ela deve ser entendida, assim, como a
simplificagdo da forma (e das cores, nesse caso), como maneira de destaque, associagdo e

lembrancga de algum outro aspecto apresentado — nesse caso, a narrativa.

7

E necessario visualizar com certa atengdo os grafemas que possibilitam o
reconhecimento do que ¢ representado na imagem perante o mundo real. Seria, entdo, a partir
dessa relagdo que poderia se conferir um aspecto — silhueta, texturas, volume, dentre outras

caracteristicas passiveis para se discutir o que viria a ser a forma desse objeto. O chamado
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grafema de forma serd retomado posteriormente (bem como as relagdes de configuragdo)
quando forem abordados os aspectos perceptivos acerca da combinagdo cromatica em

questao.

Ainda exercendo influéncia sobre essa imagem, principalmente no que diz respeito a
forma percebida, sdo os grafemas que posicionam o objeto representado € o espectador ao
qual ele ¢ apresentado. Busca-se, portanto, a compreensdao do espago — capaz de simular a
tridimensionalidade do olhar, fugindo do conceito de uma aparente bidimensionalidade do
suporte onde essas imagens sdao colocadas (ARNHEIM, 2002). Ocorre aqui o uso de
principios de deformagdo da imagem, posicionando linhas, contornos e os demais
componentes da forma de maneira a representar a dimensdo de profundidade — dai o conceito
de perspectiva, deixando clara a dependéncia do olhar para que essa imagem faga algum

sentido.

Essa perspectiva ¢ auxiliada pelas manifestacdes luminosas, no caso de Signatures
(video analisado nesse trabalho), simuladas em sua virtualidade. Fisiologicamente, a luz ¢
responsavel pelo fendmeno cromético — tematica desse estudo. O processo perceptivo das

cores sera posteriormente analisado.

Prossegue-se as caracteristicas relativas a apresentacdo desses objetos, relativas a
maneira como se disponibiliza mais ou menos o campo de visdo para a cena € como esta
seqliéncia € posteriormente desenvolvida para que siga uma linha narrativa especifica (com
caracteristicas de conteudo e tempo). Trata-se, portanto, de um ponto de vista, um
posicionamento do receptor perante o universo representado no video — colocando, inclusive,

relagdes de movimento.

Quanto aos planos, eles sdo descritos como plano geral (nogdo de amplitude, do todo —
mostrar o campo onde se desenvolve a acdo), plano de conjunto (foco na agdo desenvolvida,
incluindo personagem e objetos), plano americano (descreve a agdo, capturando o personagem
até seus joelhos), plano médio (até a cintura), primeiro plano (proximidade e detalhes) e
primeirissimo plano (onde ¢ descrito um detalhamento profundo e exagerado — ocupar toda a
tela com uma especificidade descritiva). A esses planos ainda somam-se caracteristicas de
movimento como o travelling (deslocamento horizontal da camera) e o dolly (aproximacao e
afastamento — in e out), bem como angulacdo (camera alta ou camera baixa — posicionamento

respectivamente de cima pra baixo e de baixo pra cima).
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Esse método de andlise poderia ser desenvolvido de maneira a abordar a fundo os
conceitos auditivos apresentados no objeto escolhido. Contudo, ainda que reconhecida a
influéncia/ importancia do campo fonético no conteudo veiculado, este ndo ¢ o foco desejado
— permitindo assim certa limitacdo quanto ao que sera desenvolvido textualmente nesse

trabalho, no que diz respeito aos aspectos videograficos.

2.1.2. SEMANTICA

Para Morris (apud MASER, 1975), deve-se entender por semantica o estudo das
relagdes que envolvem o objeto — ou designatum. Trata-se da busca pelos significados
possiveis a um signo. Diferencia-se assim, da pragmatica, onde o sentido sera estudado de
acordo com o uso realizado. Ha aqui a necessidade de reforco do uso de termos que
mantenham abertas as possibilidades, dado a relatividade imposta na percepcao desse

significado.

Os signos sdo, portanto, submetidos a uma sistematizagao através de regras semanticas
que lhes sdo impostas e servem como delimitantes de sua aplicagdo em determinados
instantes. Novamente, tomam um aspecto triade, sendo derivadas qualificagdes para o signo
de acordo com cada um dos elementos da relacao inicial, entendidos por meio, objeto e

interpretante (MASER, 1975).

Segundo Maser (1975:34,35), por definicdo, no que diz respeito ao meio, teriamos
quali-signos (qualidade ou fenomeno tido como signo), sinsigno (objeto ou fendomeno que €
signo) e legi-signo (ao tratar-se de tipos genéricos ou regularidades que funcionem como

signo).

No ambito do objeto, as variaveis aplicaveis ao estudo do signo sdo o icone (signo que
mantenha caracteristicas de seu objeto), indice ou indicador (signo que estabelece relagao real
com o objeto) e simbolo (mantém relagdo de dependéncia ou concordancia, de acordo com

uma interpretacdo de seu objeto).

Perante o interpretante, colocam-se as designacdes de rhema (signo que ndo ¢
verdadeiro nem falso), dicent (aquele signo compativel com uma asser¢do) e argumento (para

Peirce, um signo de lei pelo qual se procura o convencimento de uma verdade).
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Deve-se ainda atentar a outros aspectos semanticos vinculados a funcionalidade dos
signos em questdo, considerando que os signos estdo propicios a fendmenos como a
polissemia — onde um signo seria passivel de manifestar mais de um significado, gerando, por

exemplo, a ambigiiidade.

Esses signos trabalham sob possibilidades de conotacdo e denotagdo, onde temos um
atestado de relatividade do sentido (sentido esse, que trabalha sob uma légica de associagdo) e
um estreitamento das interpretacdes possiveis (sendo portando, mais objetivo)

respectivamente.

Os conjuntos signicos estabelecidos dentro do universo de analise ainda podem
assumir relagdes similares as figuras de linguagem. Ferramentas como a metéafora, que
consiste num jogo semantico de transferéncia com base na semelhanca (de certa maneira uma
forma de comparacgdo), sdo aplicaveis a esses signos imagéticos — nesse caso, articula-se uma
associacao para guiar o publico a um outro significado, que nao o inerente inicialmente no
objeto fora daquele contexto. Essas relacdes figurativas sdo interessantes para o meio
videografico a partir do momento em que representam uma saida para as limitagdes impostas
pelo meio através do sugestionamento — ocorrendo também por contigiiidade (significante e
objeto tem algum tipo de relagdo direta, podendo ou nao ser fisica, como no caso de um
Armani no lugar de um terno desenhado pelo estilista Giorgio Armani) e sendo tratada por

metonimia.

Dentre os recursos citados no paragrafo anterior, e indo além do exemplo inicial da
metafora e da metonimia, tem ainda lugar de destaque dentro do processo videografico como
a sinédoque ¢ a elipse. O proprio Arlindo Machado (1995) sugere que as imagens eletronicas
tém uma tendéncia a trabalhar a figura da sinédoque, muito relacionada ao conjunto de planos
e enquadramentos dentro da montagem final. No caso, esta figura esta relacionada com a

substitui¢do da parte pelo todo.

Ainda com relagdo a limitagdo de porcdes de informagdes, tem-se a elipse, que
consiste na omissdao de parte do contetido a fim de ser recuperado dentro do contexto. No
caso, videos que trabalham a estética do preto e branco podem ser compreendidos dentro
dessa figura (a elipse), importante para a compreensdo do processo perceptivo especifico

dessa combinagao cromatica.
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2.1.3. PRAGMATICA

A pragmatica em Morris (apud MASER, 1975), como terceira relacdo existente na
triade que formula o funcionamento do signo, atenta-se ao estudo das relacdes de
significancia existentes na contextualizagdo de um interpretante especifico. E imprescindivel,
portanto, passar pelos processos descritos anteriormente, uma vez que ¢ estabelecido um
vinculo de necessidade compreensiva dos elementos entre si: a semantica exige o tratamento
prévio das questdes referentes a sintatica, bem como a pragmatica viria a ser um estreitamento
das possibilidades levantadas durante a andlise de significados chegando a conclusdes

referentes ao objetivo e intencdes no emprego dos signos em questao.

Maser (1975) define este enfoque no interpretante como uma situagao-signo. Assim, o
signo tem seu valor semidtico concreto mediante a sua utilizagdo, sendo avaliado de acordo

com o momento historico e social — firmando o vinculo cultural da semiotica.

A partir do contetido tedrico apresentado, deve-se entdo passar a um estudo dos
fendomenos perceptivos do preto e branco como recurso estilistico na constru¢do de imagens,

nesse caso especifico, imagens entendidas como produtos midiaticos.
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2.2. DA PERCEPCAO DO PRETO E BRANCO

As reflexdes a respeito do preto e branco como linguagem escolhida para a construgao
de imagens, sejam essas estaticas ou baseadas em técnicas videograficas, ndo devem ficar
limitada as costumeiras descri¢des relacionadas a limitagio de recursos tecnologicos. E
necessario considerar a construgdo cultural da percep¢ao visual, ainda que nesse caso, o
argumento cultural se inicie numa atribuicao de sentido divergente da proposta nesse estudo.
Imagens em preto e branco estdo muito distantes do conceito popular de figuras desprovidas

de cor.

O diferencial no emprego desse recurso estilistico talvez resida na possibilidade de
uma constru¢do cromatica continuada e particular a partir do espectador. O emprego do preto
e branco como restrigdo da paleta de cores estimula uma possivel busca mental por todas as
outras as quais os olhos foram condicionados a procurar e, se fazem supostamente ausentes

nessa construcao.

Tem-se, entdo, a possibilidade de pensar o preto e o branco tanto como cores, com
caracteristicas proprias, ou tomando a forma desse estimulo signico com relagdo equivalente a
da sinédoque (parte pelo todo) — ainda que provavelmente devendo ser estudada inicialmente
sobre os auspicios da sintatica por se tratarem de dois elementos signicos que em conjunto
tomam um novo sentido semantico. Existe aqui a necessidade de ressaltar que o estudo desse
tipo de relagdo ainda ¢ abordado de modo subjetivo, sendo inserida no modelo de analise aqui

proposto com os devidos cuidados para que as conclusdes ndo parecam definitivas.

2.2.1. PRETO E BRANCO COMO CORES

Ainda que perante teorias organizacionais, preto e branco nao sejam considerados
como cores dadas defini¢des radicais que as retiram do espectro cromatico — como no caso do
estudo de Lozano (1978), que priva o preto e branco do status de cores reais por nao
possuirem um matiz’ — o processo fisico pelo qual sdo percebidos visualmente é exatamente o
mesmo que o das demais cores. Em contrapartida, podem ser encontrados autores que

sistematizem a colorimetria tomando por base essas duas cores como pontos extremos.

3 Por matiz deve ser compreendida a caracteristica diferenciadora entre cores; preto e branco sdo usualmente
vistos como fendmenos acromaticos (FARINA, 2006, p.62) por ndo existirem no espectro solar.
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Sendo assim, imagens concebidas a partir da combinacdo do preto e do branco,
entendida como uma escolha estética e/ou um recurso estilistico, sdo passiveis de uma analise
descrita sob parametros que, quando nao os mesmos, sdo similares aos utilizados para

imagens cuja paleta utiliza de muitas outras cores.

Existe assim a possibilidade de interpretar eventos cromaticos tais como o contraste,
que, no caso das imagens construidas unicamente a partir da referida combinagdo de cores, €
responsavel por gerar os estimulos necessarios para a percep¢do da forma. E com o grau de
contraste colocado entre o preto € o branco que serdo percebidas as texturas e outros detalhes

que levem ao reconhecimento do que se € representado.

Pedrosa (1982) descreve outro fenomeno, derivado do contraste, que adquire
importancia quando sdo avaliadas essas imagens e ¢ compreendido como a capacidade
fisiologica que as cores tem de sofrerem mutacdes diante do receptor quando na presenca de
outras cores. No caso de nosso objeto de estudo, esse serd responsavel pela falsa percepcao do
cinza — cuja auséncia sO parece ser notada quando assistido com a devida aten¢do analitica_ou

Interesse estético.

7

E importante ressaltar que a grande maioria dos estudiosos da cor considera que, no
caso do suporte videografico, ndo existam brancos e pretos reais — argumento fundamentado
pela teoria da cor inexistente. Trata-se de um evento amparado fisicamente, baseado em

vestigios de reflexdo e absor¢ao dos raios luminosos.

2.2.2. PRETO E BRANCO COMO SIGNOS

Partindo do pressuposto de que a cultura deve ser comunicada para que sua
continuidade seja alcancada e, do conceito semiotico que a compreende como um sistema de
significantes, ¢ possivel dizer que o processo perceptivo ¢ aprendido — sendo assim submetido
a relativizacao individual e coletiva. Pode-se entdo dizer que o funcionamento da percepcao

visual esta fundamentado numa logica de reconhecimento e comparagao.

Chega-se, assim, a um sistema que coloca o ato perceptivo numa esfera psicologica,
caracterizado por momentos inconscientes que acontecem em paralelo aos conscientes, onde

busca-se um referencial guardado anteriormente na memoria do receptor. A complementagao
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cromatica de imagens em preto e branco se baseia nessa necessidade individual de interpretar

o estimulo visual presente com experiéncias anteriores — processo descrito por Gibson (1974).

A mente seria pressionada a fazer uma busca por elementos ausentes. E assim que sdo
explicadas as sensagdes sinestésicas perante o estimulo cromdtico — guardam-se conjuntos de
informacdes vinculadas a um objeto e ndo apenas um atributo especifico, como sua cor.
Sendo assim, ainda que privada de cores, a imagem em preto e branco traz outros estimulos a
memoria do receptor a qual € submetida, despertando mentalmente essa complementagao.
Construcdes visuais em preto e branco podem, a partir desses argumentos, sugerir cores que

nao se fazem presentes de maneira fisica.

Esse tipo de associagdo ocorre em variados niveis e propositos, ocasionado desde
objetos cujas manifestacdes cromaticas sejam institucionalizadas culturalmente (como a
maioria dos sinais que organizam o cotidiano) até construgdes de carater mais subjetivo como
o levantamento de uma paleta cé€nica com base nas texturas € na carga narrativa apresentada.
Newton Cesar (2006) considera que as imagens em preto e branco, relacionadas ao periodo
inicial da televisdo, eram mais poéticas e dotadas de certa teatralidade que foi substituida por

uma suposta realidade verdadeira das cores com o avango tecnologico.

Existem convengdes culturais acerca de construcdes em preto e branco. Um senso
comum acerca das construgdes em preto e branco faz inferéncias relacionadas a teoria aqui
apresentada. O preto e branco ¢ costumeiramente vinculado a uma idéia de situagao temporal,

muito provavelmente por remeter ao inicio do processo videografico e televisivo.

"Quando a televisdo ainda era em preto e branco, as imagens pareciam mais
poéticas. Luzes e sombras desenhavam a cena e, mesmo sem cores, eram admiradas.
[...] Com a cor, a coisa toda mudou. [...] Traduzir a realidade passou a ser bem mais
verdadeiro do que teatral." (CESAR, 2006, p.197)

O comentario de Newton Cesar (2006) coloca ainda uma segunda associagdo comum
do preto e branco, colocada inicialmente como hipotese dessa monografia. E possivel que o
preto e branco tenha sido assimilado como forma de representacdo dramadtica. Essa idéia esta

embasada nos variados usos realizados dessa combinacao cromatica.

O estagio pouco desenvolvido dos recursos tecnologicos disponiveis no inicio dessas
imagens eletronicas dependia muito mais da capacidade dos atores e de um bom roteiro do

que de efeitos especiais e computagdo grafica, tdo comuns atualmente. Tem-se, portanto, o
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desenvolvimento inicial de um conteudo em preto e branco que tinha um vinculo muito maior
com a teatralidade e historias dramaticas (o teatro seria a referéncia mais proxima a idéia do
video, ainda pouco amadurecida). E ainda na obra de Newton Cesar (2006) que sdo lembradas
das técnicas de maquiagem e cenografia utilizadas no comego da televisdo — com base nos

palcos de teatro.

Preto e branco ainda remetem ao fotojornalismo e a divulgacdo de acontecimentos e
fatos, em muitos casos explorados também de maneira dramaética (talvez para alavancagem de
audiéncia). Assim, o recurso estilistico foi amplamente utilizado para materiais documentais —
alguns também considerados artisticos, como as fotos de Sebastido Salgado que retratam em

grande parte o drama humano em condi¢des extremas.

A publicidade utiliza do preto e branco de iniimeras maneiras, apropriando-se das
noc¢des que o publico faz da combinagdo cromatica, ndo s6 pela carga dramatica. Muitas vezes
o preto e branco aparecem associados a uma terceira cor, como o vermelho, como um recurso
de destaque e até mesmo poético — um Unico objeto colorido num ambiente simplificado em
sua representacdo cromatica — numa referéncia a trabalhos como o longa metragem "A Lista

de Schindler".

O alto grau de contraste existente entre o preto € o branco também o coloca como uma
boa opcdo para o desenvolvimento de midia publicitaria impressa. Farina (2006, p.153)
considera que anincios concebidos sob essa estética tem alto poder de atracdo e um contraste

que pode ser agradavel aos olhos agraddvel aos olhos.
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2.2.3. SIGNIFICADOS ASSOCIADOS AO PRETO E BRANCO

Branco e preto ndo sdo contrastantes apenas quando colocados numa composi¢ao
imagética. Seus significados isolados variam entre extremos. Farina (2006, p. 97) cita o
exemplo da percepc¢do oriental do branco — associado com tristeza e morte — que em muito
difere do conceito de branco de paz e harmonia para a maioria das culturas ocidentais. Ou
seja, compreende-se que a percepcdo do preto e branco, assim como das demais cores, €

influenciada por fatores culturais.

Desse modo, nas culturas ocidentais contemporaneas, tem-se, de modo mais geral, por
associacao material ligada ao branco o batismo, a primeira comunhdo e o casamento. Neve,
nuvens, leite. Esses exemplos ilustram o entendimento da origem de algumas das associagdes
afetivas realizadas como paz, alma, sacralidade, harmonia, infancia, limpeza, bem, pureza,

modestia, sacralidade.

O preto ¢ vinculado a aspectos prioritariamente negativos — sendo associado
afetivamente com o mal, a morte, tristeza, medo, opressao, dor, miséria. Materialmente, suas
associagdes remetem ao sujo, escuro, as sombras, a noite, enterro, ao fim. Ainda assim, ¢

capaz de assumir conotagao de elegancia, seriedade e nobreza.
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CAPITULO 3 - ASSINATURAS

O objeto de estudo deste trabalho analitico ¢ um video publicitario onde o uso do
preto e branco foi consciente e planejado, nao sendo colocado como um fator limitante
dos meios escolhidos para sua veiculacdo. Signatures, animagdo criada pela
TBWA/Paris para a Anistia Internacional (Amnesty International) foi escolhida pela

capacidade de ilustrar bem o uso do mencionado recurso estilistico.

Para uma melhor compreensdo tanto do contetdo como de sua forma de
apresentacao, serd feita uma breve contextualizacdo de quem € o cliente por tras dessa
premiada peca publicitaria para que se siga a analise de acordo com os conceitos €

defini¢des apresentados anteriormente para fundamentar essa iniciativa.

Como mencionado durante o desenvolvimento desse texto, serdo focados os
aspectos com vinculo direto a combinagdo cromatica aqui tida como recurso estilistico,
abordando seus aspectos formais tanto através de argumentagdo textual como pela
apresentacao de tabelas para que seja possivel tragcar conclusdes num momento

posterior.

3.1. A ANISTIA INTERNACIONAL

A Anistia Internacional (Amnesty International) ¢ uma organizacdo nao
governamental cujo campo de acdo se estende por propor¢cdes mundiais. Esse ¢ um
movimento composto por pessoas de faixa etaria variada e provenientes de diversos
ambientes culturais com caracteristicas sociais € econdmicas especificas. O que essas
pessoas tém em comum? O fator que as une ¢ a luta pelo respeito e protecdo de tudo

aquilo que foi um dia reconhecido como Direitos Humanos.

"Enfurecidos pelos abusos e inspirados pela esperanca de um mundo melhor"
(site da Anistia Internacional®), os membros da Anistia Internacional acreditam que a
questdo que os vincula € um assunto que deveria ser pensado e defendido por todos. Sua
missao ¢ conduzir pesquisas e agir pelo cumprimento desses direitos, para que a justiga

exista quando e onde forem violados.

* http://www.amnesty.org com acesso em 27/10/2008.
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O trabalho dos membros da Anistia Internacional consiste em exercer pressao de
maneira a influenciar governos, grupos politicos, companhias e grupos
intergovernamentais. Quanto aos ativistas, cabe a mobilizagcdo publica, realizada através
de ferramentas de comog¢do como manifestacdes, vigilias, lobby direto e campanhas

compreendidas também num ambiente online.

Historicamente, o grupo data de 1961, tendo desde entdo mais de 2,2 milhdes de
membros, apoiadores e assinantes. Essas pessoas estdo distribuidas em mais de 150

paises e territérios, abrangendo todas as regides do mundo.

O foco das campanhas da Anistia Internacional estad na idéia do poder que
grupos de individuos podem adquirir na luta pela protecdo daqueles que se encontram
oprimidos: "Working with and for individuals the world over, we campaign so that
every person may enjoy all of the human rights enshrined in the Universal Declaration

of Human Rights" (site da Anistia Internacional).

Dentre os objetivos declarados em suas campanhas estdo o fim da violéncia e
abuso contra a mulher, defender nao s6 os direitos, como a dignidade daqueles que se
encontram em estado de pobreza, a aboli¢ao da pena de morte e a oposi¢do a tortura e
ao terror com justica. Apenas para citar algumas das dreas onde se concentram os

esforcos e providéncias sdo tomadas.

A fim de alcangar seus objetivos, considerando a necessidade de uma
compreensdo globalizada de suas mensagens, as campanhas publicitarias da Anistia
Internacional sdo difundidas em diversas linguas pelas mais variadas midias e, como no
caso proposto, acabam por ser assimiladas e impulsionadas por parte de seu publico.
Trata-se de uma campanha institucional que faz alusdo a uma das ferramentas
comumente utilizadas pela organizagdo, tentando sensibilizar o publico e conscientizar

quanto a importancia de um gesto simples.

Como forma de garantir sua autonomia, a proposta da organizacao ¢ de manter-
se independente de qualquer governo, ideologia politica, interesse econdmico e até
mesmo religido. A idéia compreende ser auto-governante e sustentado por doacdes a
fim de ndo estabelecer vinculos financeiros. Todavia, vale colocar uma citagao retirada

de seu site oficial:
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"We do not support or oppose any government or political system and neither do we
necessarily support or oppose the views of the victims/survivors or human rights

defenders whose rights we seek to protect." (site da Anistia Internacional)

A marca da Anistia Internacional, como representagcdo iconica com intencao de
carregar o conceito da organizagdo, ¢ percebida e reconhecida como um dos simbolos
ndo comerciais mais difundidos ao redor do globo. Ndo ocasionalmente, as cores que o

compdem sao o preto e o branco.

A criagdo ¢ da artista Diana Redhouse (1923-2007) e destinava-se a um cartdao
de natal a ser utilizado no ano de 1963. O conceito ¢ baseado num ditado chinés que
tem em seu cerne a semente do inconformismo, segundo o qual seria, entdo, “melhor
acender uma vela do que amaldigoar a escuridao”. A representacdo contrastante foi
expressada através de uma vela acesa envolta em arame farpado e sua simplicidade e
eficiéncia fizeram com que o fundador da Anistia Internacional, Peter Benenson,
escolhesse a imagem concebida por Redhouse como icone representativo dos ideais que

a organizacao se coloca a defender.

Sendo assim, a logo da Anistia Internacional ¢ uma combinacao de duas imagens
facilmente reconhecidas que geram um significado muito mais complexo: tem-se o
arame farpado como forma de simbolizar a opressdo, enquanto a chama de uma vela
insistente representaria a esperanca. Posteriormente, a vela foi interpretada como
maneira de expressar a luz da atencdo publica que ¢ dirigida aos abusos até entdo

omitidos, ou ainda, uma fagulha da mudanga dramadtica e positiva almejadas.

3.2. SIGNATURES

Signatures, ou na tradugdo para o portugués “assinaturas”, foi o titulo concebido
para um ousado video de dois minutos e vinte segundos criado pela agéncia de
propaganda TBWA/Paris para a Anistia Internacional no ano de 2007. A idéia por tras
desse material publicitario era convencer o publico que um gesto simples como sua
assinatura em um abaixo assinado, seria capaz de reverter situagdes extremas no que

tange as questdes dos direitos humanos.
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O processo técnico da animagdo foi realizado pelo estidio de animacgao
tridimensional Magiclab, concebido sobre a restricdo da paleta ao preto e branco como
recurso a ser somado a persuasao narrativa, sob o conceito: sua assinatura € mais
poderosa do que vocé pensa. A impressao que da, € que a ilustracdo ¢ representada de
modo a remeter a um desenho feito em nanquim, onde preto e branco sdo sempre bem

acentuados e contrastados, sem nenhuma gradacdo de cinzas, talvez até também

relacionado a questdo da assinatura.

O video foi disseminado através da internet ap6s ter sido agraciado no Festival
de Cannes de 2007 com o prémio Ledo de Ouro. E interessante destacar a premiagio no
Communication Solidaire 2007, como escolha do publico (além de Grand Prix e
primeiro lugar em televisao) e o Grand Prix no IAA Responsability Awards, dentre os
varios prémios conquistados. Seu sucesso faria ainda com que, no ano de 2008, a
TBWA/Paris desenvolve-se um novo material com o mesmo conceito, dessa vez com

trés minutos de duragao.

3.3. SINTATICA

A anélise seguird sobre a divisdo proposta anteriormente com base nas idéias de

Mayer-Eppler.

3.3.1. Grafos

E importante ressaltar, antes do inicio da descricao das cenas que se seguem, que
a idéia do uso de uma animagao impde (na grande maioria dos casos, como o desse
video) uma simplificacdo da forma — caracteristica de configurag¢do. Esse recurso ndo ¢

aleatorio e terd influéncia sobre os argumentos conclusivos dessa analise.

A animacdo tem inicio na auséncia de imagens definidas, apresentando um
quadro vazio que aos poucos se preenche de maneira a situar o espectador dentro do
ambiente. O primeiro signo que pode ser distinguido a partir dos tragos utilizados nesse
cenario até entdo vazio ¢ uma lampada (Imagem 1) que parece ndo ter muita influéncia
na iluminag¢do do cenario quando mostrado num ambito geral. Percebendo-se a textura,

aparenta ser uma luz fraca e falha. Trata-se de uma cela, aparentemente vasta, cujo
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espago se encontra vazio na maior parte, a exce¢ao do primeiro personagem sentado em
uma espécie de cama e banco, provavelmente de madeira, presa a parede por correntes
de um metal aparentemente j4 desgastado, abaixo de uma janela um pouco mais alta e
selada por barras. As sombras sdo mais esparsas € proximas, conforme a iluminagao
baixa e central proposta. Esse aspecto foi trabalhado em formas menos duras e
delineadas, sendo que a sombra parece uma impressao falha com tragos que fogem a sua
silhueta (Imagem 2). Os tragos que compdem as texturas desse cenario parecem rapidos
e de certo modo carregam uma violéncia (fortes na ponta inicial do movimento e
afinam-se mostrando uma diferenciacao do que seria a pressao exercida sobre o suporte
pela caneta). Apenas as bordas da imagem (onde a luz nao chega) e as quinas e jungdes

das paredes tem manchas negras solidas.

Imagem 1

Um homem esta sentado com expressdo desesperancosa, cabisbaixo. Sua
aparéncia ¢ de certa magreza, possivelmente de maus tratos e esquecimento. Nao se
pode definir ao certo a idade do personagem, mas parece ser vitima de um
envelhecimento forcado. Como vestimenta, uma camisa mais clara de mangas

compridas (grandes areas brancas, com linhas paralelas e proximas pretas que delineam
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o sombreamento da luz fraca do ambiente e ddo forma ao homem), cal¢a escura (maior
proximidade dos tragos negros, também colocados no sentido da luz) e inicialmente ele
parece estar descalgo — as sombras que se formam na cena viriam a confundir a

percepcao desse detalhe mais adiante. Esse homem usa 6culos (Imagem 3).

Imagem 3

O homem ¢ surpreendido por uma assinatura que surge na parede e pela qual ele
passa a demonstrar muito interesse. Ainda que essa assinatura pareca se manifestar
fisicamente dentro do espago cenografico, ndo se tem sinais do que ela seria ou como
seria composta, auxiliando a atmosfera onirica proposta no briefing recebido pela
agéncia (conforme colocado no release em anexo). O personagem parece perceber seu
significado e a molda no formato de uma porta. Nesse momento, enquadramento
proposto aproxima os detalhes do rosto do homem, formados por varios tracos mais
finos que transmitem o tom da pele, acrescidos de areas onde existem tracos mais
proximos que caracterizam sua magreza — areas fundas onde a pele estaria proxima aos
0ss0s, tipica em pessoas excessivamente magras (Imagem 4). Atrasando sua escapada,

ele dirige o olhar ao espectador antes de buscar sua liberdade.

Os olhares sdo transferidos para um novo cendrio, onde a luz ¢ provavelmente
proveniente do sol e projeta sombras maiores e rigidas — areas pretas fechadas e sem
tragos que escapem aos seus limites para agredir o branco. O foco ¢ uma casa mais
baixa, anexa a uma pequena edificagdo que aparenta ter dois andares. Ambas as
estruturas sdo rusticas e tem poucas e pequenas janelas. Ao fundo da casa menor, tem-se
uma arvore (possivelmente um coqueiro ou palmeira), € no teto um jarro estd a sombra
sob uma textura que se diferencia das demais paredes que colocam em pé essa

ambientagdo (Imagem 5).
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Trés homens surgem anunciados por suas sombras, posicionando-se
estrategicamente no cenario: um deles olha pela janela da casa mais baixa, enquanto
outro se prepara junto a porta de madeira e o terceiro parece vigiar o fluxo da rua. O
homem a porta a abre com um chute, adentrando a residéncia e transferindo a cena para

o interior da casa.

Diferenciando-se do ambiente externo, a casa ¢ mal iluminada e tem uma
pequena mesa com um cesto de alimentos. Comparando-a a cela da primeira cena, nota-
se a diferenca de tamanho quando levada em consideragdo a proporcao — trata-se de um
comodo bem menor. J& os tragos que formam o ambiente, simulando a iluminagao, sdo
bem proximos aos descritos anteriormente na cena da cela, diferenciando-se a medida
que existem muito menos areas brancas. Surge mais uma personagem, uma mulher. E
possivel descrever mais detalhes a partir deste ponto, das vestimentas tanto dos homens
quanto da mulher, pois sdo apresentados a uma distancia menor. Todos os trés homens
usam barba longa e cheia (manchas negras quase solidas, com esparsos € pequenos

detalhes em branco), ostentando turbantes na cabeca (Imagem 6). Dois deles estdo de
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colete, um de casaco. A mulher estd encoberta por roupas longas e escuras, o que

deixam sua mao e o rosto a mostra.

Um dos homens de colete chuta a pequena mesa, cujos detalhes se tornam mais
aparentes quando o enquadramento da detalhes do movimento — a cesto de alimentos
que apareceu na primeira cena ¢ feita de uma espécie de palha ou vime, contendo frutos
arredondados. Os tragos que caracterizam a textura desses elementos parecem ser mais
organicos, menos organizados como as linhas paralelas nas paredes, havendo variagao
de pressdo que deixam as linhas com peso diferenciado entre seu ponto de origem e fim

(Imagem 7).

Imagem 6

Imagem 7

Voltando a nova personagem inserida no contexto da narrativa, a mulher tapa
entdo o rosto com um véu mais claro que suas roupas e que se destaca na cena escura,
possivelmente para colocar a atenc¢ao do espectador no gesto (Imagem 8). A expressao ¢
de um certo desespero mediante a presenca dos trés homens. Ela se afasta contra a
parede e o homem de casaco desafivela o cinto e se aproxima, escoltado pelos outros

dois. Durante essa aproximagao, projetam suas sombras sobre a figura da mulher e aqui

43



¢ novamente inserido o elemento da assinatura que surge surpreendentemente dentro do
ambiente apresentado. A textura do ambiente direciona o olhar para o canto onde a
mulher estd, partindo do uso dos mesmos tragos rapidos onde — sempre numa analogia
ao uso do nanquim sobre papel — a caneta despejaria mais tinta na pressao inicial e
terminaria por deixar areas brancas onde as linhas se afinariam (Imagem 9). A mulher,
no canto do comodo, segura uma das pontas dessa assinatura e a usa como um chicote

para prender os homens que a ameacavam, fugindo dali em seguida.

Imagem 8

Imagem 9

A cena seguinte ocorre num ambiente genérico, onde o personagem que
protagonizara essa nova historia € apresentado com a boca num funil de metal (textura
escura com areas brancas que simulam a reflexdo desse tipo de material). Dois homens
carecas ¢ idénticos em seus tracos despejam um liquido indefinido (cuja textura
mostrada no video o caracteriza como algo provido de certa densidade) no funil,
torturando esse personagem, o qual serd tratado a partir daqui como o prisioneiro a fim

de facilitar a compreensao da cena (Imagem 10).
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Os homens trajam o que aparenta ser um uniforme, sem tragos que poderiam
possibilitar uma contextualizacao cultural posterior a essa descrigdao. O prisioneiro esta
amarrado a uma cadeira e ¢ derrubado por um dos homens, que aparecem agora com
ferramentas métalicas com a provavel intencdo de continuar a torturar. A imagem ¢
mostrada do que seria o ponto de vista do prisioneiro nesse momento (Imagem 11). As
texturas nessa cena diferenciam os materiais utilizados na composicdo das roupas,
variando de tragos bem mais finos da camisa do prisioneiro e o uniforme dos guardas
(remetendo a algo como o algoddo) aos tragos mais proximos € um pouco mais grossos

da cal¢a do prisioneiro (de um material sintético, mais plastico e reflexivo).

Imagem 10

Imagem 11

A assinatura surge no chdo, proxima ao prisioneiro que a usa para desenhar um
buraco pelo qual escapa e deixa esse ambiente de indefini¢do cuja caracteristica mais
marcante parece ser a sombra das imagens no chdo, representada por formas menos

definidas e bastante esparsas (varios pontos de iluminagdo preenchem o ambiente).

A ambientagdo ¢ transferida para um outro cendrio aberto. Sombras de soldados

marchando precedem sua chegada: existe uma sincronia € uma semelhan¢a que, como
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na descricao anterior, os torna indiferencidveis uns dos outros (Imagem 12). Trajam
uniformes escuros e estdo equipados com capacete e armas de fogo. Novamente, a
animacao utiliza de tracos mais fechados e menos esparsos, dando mais defini¢ao a
alguns detalhes e gerando silhuetas firmes como a dos soldados (Imagem 13). Seus
olhos sdo puxados. O olhar ¢ dirigido para um prisioneiro que estd em pé, sem reagao
contra uma parede. Percebe-se a tensao do prisioneiro que treme — ¢ ndo compartilha

dos tragos firmes dados aos soldados (Imagem 14).

Os soldados empunham suas armas, preparando-se para atirar no prisioneiro, um
corte da cena que marca essa historia — sdo somadas as armas dos soldados, suas
sombras, dando a impressdo de muito mais personagens presentes nessa execucao. A
composi¢do desse quadro trabalha uma inclinagdo que aponta para o prisioneiro
(Imagem 15). Mais uma vez, h4 a apari¢do da assinatura — que nesse caso serd usada
como material para que se forme um escudo contra o qual os tiros irdo ricochetear,

defendendo o prisioneiro que foge apds esse corte de agao.

Imagem 12

Imagem 13
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Imagem 14

Imagem 15

?@/ /

Prossegue-se para o novo cendrio, onde arvores sao derrubadas por um tanque,
constituindo uma das poucas configuragdes simétricas de todo o video (Imagem 16) - o
outro momento em que esse fendmeno acontece ¢ durante a aproximacao do rosto do
prisioneiro da cena anterior. Esse mesmo tanque atira ¢ ¢ mostrada a trajetéria
curvilinea da bomba, que viria a revelar um ambiente de devastagdo. Essa
caracterizacdo segue até que se alcance o que parece ser uma trincheira, onde esta o

ultimo personagem que o video apresenta (Imagem 17).

Um garotinho armado e com um capacete de soldado atira contra o tanque
(texturas mais finas e de tracejado proximo, diferenciando-se de formas mais duras e
concisas do ambiente como os tridngulos que formam uma malha no tronco das arvores)
e coloca-se a tremer. Por fim, a assinatura € inserida novamente dentro da narrativa,
tomando aqui a forma de um baldo, que carrega o menino pelos ares, abandonando o
cenario na proxima composi¢ao simétrica (Imagem 18). Esse garotinho recebe entdo a
companhia na tela de outros idénticos a ele, também flutuando com seus baldes até que

a tela volte ao vazio inicial onde serdo apresentados o letfering com o mote da
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campanha “your signature is more powerful than you think” seguidos da marca e do

endereco do site da unidade francesa da Anistia Internacional.

Imagem 16
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3.3.2. Cromos

O video ¢ trabalhado sob uma paleta reduzida de cores, limitando-se ao uso do
preto e branco — sugestionando meios tons através do contraste apresentado na maneira
como os tracos sao colocados para representar texturas, iluminagdo e at¢ algumas cores
sugestionadas como previsto anteriormente quando foi levantado o processo perceptivo

desse recurso estilistico. Nesse caso em especifico, um olhar mais atento revela que a
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percepcao dos tons de cinza acontece pelos efeitos de contraste entre o preto e branco,

nao estando realmente presentes fisicamente.

Existem variagcOes na ilumina¢do simulada em cada uma das cenas, sendo bem
caracteristicos os contrastes e a presenca bem definida de sombras em alguns casos,
como na cena do fuzilamento e na invasao da casa da mulher. A maior parte do tempo a
iluminagdo segue uma logica global, porém existem momentos em que se toma uma
certa licenga expressiva e sao inseridos novos pontos de iluminagdo afim de focar numa

situagdo ou detalhe especifico.

Sao essas duas cores que influenciam as formas descritas no item anterior, o que
cria um vinculo ainda maior entre grafos e cromos dentro da estética de Signatures. E
principalmente através do contraste do preto e branco, auxiliados por tragados e
hachuras, que podem ser identificadas as texturas presentes. Em geral, foram
trabalhadas formas simplificadas a partir da restricao da paleta cromatica, criando uma

sensagdo visual com foco na idéia.

3.3.3. Cronos

A animacao ¢ marcada por pouca movimentacao de camera, o que € justificado
pela aparicdo de varios planos de curta duracdo que se alternam, mantendo poucos

segundos de permanéncia dos quadros.

3.3.4. Fonos

A musica de fundo da animagdo foi composta por um reconhecido compositor
dos Balcas, Goran Bregovic. Sua musica mistura elementos da cultura cigana com a
tradicional musica Bulgara. Nascido em Sarajevo, sua mae ¢ sérvia e seu pai croata,
estudou musica cldssica em um conservatorio e flertou com elementos mais pesados do

rock, tornando-se posteriormente guitarrista.

A letra da musica implora pela vida e pelo futuro. Foi escrita originalmente em

bulgaro com algumas expressoes do linguajar cigano, caracteristica de Bregovic. Numa
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tradugdo livre da versdo obtida da letra em inglés (obtida junto ao responsavel pela

administracdo do site de Goran Bregovic®), tem-se:
Estou acordando — sou um pobre homem
Eu sou imperdoavel

Sem expectativas

Sem expectativas

O vento acabou com as paredes, o teto
Nada esta mudando

Assim que se passam os anos

Assim que se passam os anos

Se eu pudesse

Mais uma vez

Se eu pudesse mais uma vez

Ver o sol nascer

Se eu pudesse

Mais uma vez

Se eu pudesse mais uma vez

Ter vocé perto de mim

Os efeitos sonoros alheios ao fundo musical concebido ndo sao muito explorados

durante o desenrolar da narrativa, ndo recebendo lugar de destaque nessa analise.

3.4. SEMANTICA

Compreende-se que o significado que as duas cores utilizadas na composi¢do da
animacdao em andlise parte de uma relagdo comum a todas as cenas, tendo, porém,

significados especificos cuja enumeragdo sera necessaria. A combina¢do contrastante de

5 http://www.goranbregovic.com.yu com acesso em 07/11/2008.
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preto e branco carrega significados psicoldgicos e sociais, explicados por autores como
Modesto Farina (2006). Assim como o aspecto percebido visualmente, os significados
implicitos nessa associacdo cromatica podem ser polarizados — variando em extremos

positivos e negativos.

O branco, ainda que indice de uma certa neutralidade e pureza (como por
exemplo, no véu da mulher sendo ameagada na segunda cena do video), remete também
ao vazio ¢ a soliddo. Dentro do video, essa inversao dos valores tidos como positivos
na associacdo da cor branca tem destaque em duas cenas: o prisioneiro torturado € o
esquadrdo de fuzilamento. Especificamente no caso da segunda cena citada, o branco
assume significado de tristeza e morte — fator delineado quando se considera que os
personagens retratados carregam tracos caracteristicos dos povos do oriente,
possivelmente da China. Paradoxalmente, o branco pode ali também ser vinculado a
idéia de piedade — clara quando observado o plano fechado no personagem que sofreria

a execuc¢do quando associado ao movimento de tremor, denotando medo.

No caso do prisioneiro torturado, o branco pode representar uma luz excessiva
no ambiente, caracteristica percebida a partir da presenca marcante dos reflexos e nao
das sombras no chao. Farina (2006) cita o caso da acentuacdo de caracteristicas
esquizoéides em individuos fechados em ambientes totalmente brancos. Em casos como
esse, o branco pode ser associado com o desconforto, a0 mesmo tempo em que remete

ao incorpdreo e ao vazio — como uma falta de sentidos.

Ja na primeira cena, a presenca do branco parece estar ligada a idéia do
pensamento, do bem e da dignidade, associacdes tidas como positivas. Esteja o
personagem representando um preso politico ou arrependido e consciente de seus erros
— ao mesmo tempo em que pode significar as proprias barreiras que o prendem como
pensamento divergente. Enquanto na ultima cena antes da entrada dos elementos
textuais, o branco traz uma sensa¢ao de amplitude ao evitar a distingdo entre o solo e o
céu — a0 mesmo tempo em que remete ao vazio da devastagdo que ocorre durante a

narrativa.

O preto foi usado em Signatures ndo s6 como recurso capaz de delimitar texturas
e apresentar detalhes, tendo também sua relevancia significativa. Ainda que a grande
maioria das associacdes afetivas com relagdo a cor sejam taxadas de negativas, o preto

consegue transmitir uma idéia maior de seguranca do que o branco quando utilizado
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com os devidos cuidados de propor¢do. O preto ¢ inserido em todos os contextos
apresentados na forma da assinatura que resgata os oprimidos — ele contrasta com a
abordagem de vazio do branco, sendo o trabalho de linhas negras responsavel pela
formacao de texturas no video por passar uma idéia maior de solidez. A assinatura ¢ um
recurso metaforico que faz alusdo a participagdo do espectador na historia — com papel

decisivo.

Contudo, o preto se faz presente também para representar a opressao, a angustia
e a tristeza (dentre outras associagdes afetivas de cunho negativo) desde a primeira cena.
Em grande parte da linha de tempo da animagdo analisada, o preto se faz presente em
proporg¢des superiores ao branco — fato explicado pela costumeira percepcao negativa da

Cor.

Os ambientes escuros retratados, como a cela e o interior da casa onde a mulher
seria ameacgada tem relacdo direta com a opressdo, assim como as sombras dos homens
projetadas contra a casa, € posteriormente contra a mulher acuada no canto do comodo,
tem provavelmente a intencdo de representar o mal e a desgraga que abaterdo o lugar.
Assim também acontece na cena em que os soldados marcham e se preparam para

executar um prisioneiro — remetendo a idéia de morte e temor.

A simplicidade evocada pela escolha da animacdo para essa peca publicitaria
tem justificativa na constituicdo eliptica gerada. Apresentam-se caracteristicas
suficientes para que o espectador desenvolva sua visao do contexto em que se passam as
cenas — tornando-as, de certo modo, universais. Ndao € necessario mostrar bandeiras
nomear as localidades, parte-se da idéia de que acontecem ali bem como em outros
lugares — mas ainda assim, € possivel dizer que a cena do fuzilamento possivelmente se

passa na China e que o garoto lutando contra o tanque provavelmente ¢ africano.

E usado o recurso da sinédoque também para sugestionar um desvio do olhar de
eventos especificos para uma generalidade. Ainda que no video apareca somente um
garoto armado e tremendo nas trincheiras, ndo significa que aquele seja um caso isolado

— o0 que se aplica as outras cenas.

SINTAXE SEMANTICA

Apoiar rosto nas maos Longa espera, cansago e
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descrenca; reflexao

Olhar para tras

Manter na memoria, revisitar e

refletir

Cobrir o rosto com véu

Proteger sua honra, dignidade

Desafivelar o cinto

Ameaca, estupro, violagao

Tremer

Medo, desespero

Posicao fetal

Caréncia de seguranga e

conforto

Sincronia de movimentos

Nao consciéncia, mecanizag¢ao

CENARIO

Correntes sustentando a cama

Rigidez ideoldgica

Janela pequena com barras de

metal

Privagao da liberdade; carcere

Lampada suspensa por fio

Fragilidade, fraqueza

Formato fusiforme da janela

Oriente médio

Funil

Imposicdo, exercer o poder a

forga

Tanque de guerra

Forga maior, insuperavel

Chicote Puni¢do dos agressores
Balao Elemento onirico, esperanga
Escudo Defender-se, preservar a vida
Porta Liberdade
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3.5. PRAGMATICA

A tematica por tras da animagao desenvolvida pela Magiclab possui uma grande
carga dramatica. O produto final propde uma reflexdo a respeito do que se faz pelos
direitos humanos e do pouco que pode ser feito através de um gesto simbdlico, de uma
assinatura — embalado por uma musica que dita o ritmo e mostra-se parte do contexto
quando interpretada (a partir de sua tradugdo) em conjunto com as cenas nele

representadas. Suas origens culturais datam de um ambiente de conflitos — os Balcas.

O video tem um tempo proprio, que por sua duracao ja demonstra a intencao de
se fazer pensar. Destoa da grande maioria dos trabalhos videograficos publicitarios

atuais, que esbanjam cores e velocidade em videotypes de trinta segundos.

A narrativa faz uso de recursos fantasiosos e alcanca seu publico através de
argumentos racionais (via central) e apelo emocional (percepcao periférica). A todo
momento fica a impressao de que, num descuido, as situagdes representadas poderiam
se tornar comuns. O argumento racional consiste no convite a participar nessa luta por
um mundo melhor através da assinatura do abaixo assinado. Ja o apelo emocional fica a
encargo da maneira como essa mensagem ¢ veiculada, num ritmo dramatico e
organizado para esse fim. Nao aleatoriamente, a Ultima historia que o video apresenta

coloca uma crianga como protagonista.

Trata-se sobre tudo de um sentimento universal, a esperanca por vida e por dias
melhores. Os personagens representam momentos genéricos € representativos, ao
mesmo tempo em que se torna possivel buscar uma especificidade no tempo e no
espaco. Possivelmente, se da a essa intengdo a justificativa da op¢do por um video de
animacao no lugar da captura de cenas da vida real. Tem-se a partir dai a possibilidade

de trabalhar menos detalhamento para jogar o foco na narrativa.

O uso do preto e branco nessa peca publicitaria tem uma relacao de referéncia ao
universo documental do jornal, que teria o papel social de veicular essas informagdes,
tornando publicas essas praticas de opressao e desrespeito aos direitos humanos. Exclui-
se aqui a visdo comum que o publico tem acerca do material em preto e branco como
situagdo colocada temporalmente no passado — a intencionalidade ¢ justamente de fazer

com que esse nao seja o futuro.
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Sao também essas cores responsaveis pela sensacao de desconforto que o video
consegue passar, evidente em cenas como a representagdo da tortura de prisioneiros € na
imensidao devastada da cena do tanque de guerra. Talvez pelo comum uso do preto
como forma de se expressar glamour e sofisticagdo em materiais publicitarios, ¢ na

suposta paz do branco que reside o incomodo visual nesse video.

Ainda assim, o branco toma seu sentido classico em alguns momentos. O branco
aparece quando ¢ aberta a porta que liberta o prisioneiro, levando a essa associagdo
naquele determinado momento. Também € com o branco que ¢ representada a honra da
mulher que tapa o rosto com o véu quando tem sua casa invadida pelos homens — um
gesto comum a cultura representada (islamismo). Esse conjunto de significados

semanticos € responsavel pela esperanga dentro do universo da animagao.

O pensamento fica aberto a complementagdo cromatica, sensagdes percebidas
em alguns momentos onde, ainda que na auséncia fisica de sua representagdo, a mente
pinta o restante daquelas imagens — ressaltando aqui que se trata de um fendmeno
subjetivo onde o inconsciente € o consciente trabalham juntos na busca de referenciais

pré-adquiridas pelo receptor.

Mesmo que se busque o amarelo na lampada da primeira cena (dada a sua
iconicidade e associagdo cultural), as paredes hachuradas passam uma sensacdo de frio
que somam percep¢des de tons azuis ao cinza percebido na textura contrastante entre
linhas horizontais brancas no preto sem vida das paredes (o branco simboliza o alcance

da luz presa ao teto).

J4 na cena seguinte, existe a associagdo mental de tons de terra (amarelos,
marrons e alguns tons mais escuros do vermelho) — merecendo destaque o corte da cesta
de frutas, cujo formato da a idéia de serem magas e o trabalho da textura (dentro dessa
sequéncia) trads a lembranca do vermelho vivo (a vida que ¢ derramada ao chao, uma
simbologia para o desrespeito). As vestimentas da mulher passam a impressdao

cromatica do azul marinho.

Outra associagdo possivel dentro do contexto historico narrado ¢ o uniforme do
prisioneiro torturado. A complementagdo cromatica tende a sugerir uma calca laranja —

referéncia a Guantanamo, episddio denunciado pela Anistia Internacional. H4 também a
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sugestdo de marrom para o uniforme dos soldados que marcham para fuzilar o

prisioneiro da cena seguinte (embasada na referéncia ao uniforme dos oficiais chineses).

Esse pensamento ressalta uma das idé€ias transmitidas pela animacdo. Nao
haveria vida nessa auséncia de cores. O recurso estilistico, quando assume o papel de
despertar os olhos do espectador para essas cores que se fazem ausentes, realca a carga

dramatica carregada pelo video.
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CONCLUSAO

A partir desse trabalho monografico, cujo interesse era o de realizar uma
pesquisa exploratoria a cerca do preto e branco como um recurso estilistico disponivel
para os criativos da propaganda, podem ser retiradas conclusdes concisas — porém
nunca definitivas — quanto ao uso dessa combinagdo cromatica.

E também possivel dizer que algumas das hipdteses realizadas na introdugio
desse trabalho foram abordadas e confirmadas até certo ponto. A andlise de uma
animacao videografica colabora para a compreensdo da primeira dessas conclusoes,
abordando um argumento com base cientifica e que se julga aqui como uma das
principais influéncias sobre a escolha dessa estética.

Em Signatures, o objeto de estudo aqui avaliado no terceiro capitulo, o preto e
branco se faz presente como estratégia de configuracdo (aspecto ligado a esfera do
grafos, descrita na metodologia do capitulo dois). Através de uma paleta cromatica
limitada e da referencia a estilos de ilustragcdo feitos com tinta nanquim, a dire¢do de
arte propoe um reducionismo de detalhes que pudessem representar distragdes maiores
perante o publico quando levada em consideragdo a densa carga narrativa da peca
publicitaria em questdo. O uso do preto e branco como maneira de induzir o receptor a
atentar aos detalhes da linha narrativa, essencialmente dramatica nesse caso, foi
comentado e defendido por um grande nome do cinema: Alfred Hitchcock.

Com base ainda no conteudo dramatico e nessa relacao de configuragdo, tem-se
a necessidade de uma reflexdo quanto a idéia apresentada pelo video da Anistia
Internacional. O preto e branco acaba por propor uma desaceleragdo no publico, uma
vez que hoje vem sido explorada uma estética de uso excessivo da cor — considerando a
evolugdo tecnologica.

A compreensdo cultural desse recurso foi explorada no marco tedrico
apresentado no segundo capitulo no que diz respeito ao processo perceptivo € ao
fendmeno da complementacdo cromatica. Também fica clara a dependéncia dos
aspectos culturais quando se avaliam as diferengas conforme as cenas apresentadas no
video, que variam as proporc¢oes de uso do preto e do branco conforme alguns aspectos

vinculados a culturas especificas — conforme descrito na analise semantica do video.
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Conclui-se portanto que foram propostos caminhos para as hipoteses levantadas,
podendo-se inclusive dizer que parte delas foi confirmada — ainda que nao se tenham

esgotado as possibilidades, abrindo margem para estudos posteriores.
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